Alexander @st Kasper Edwards

Standardisering 1 @konomisk Perspektiv

Resume:
Denne rapport handler om konkurrencen mellem inkompatible standarder.

Rapporten leegger ud med at beskrive de gkonomiske vilkar for konkurrencen mellem
standarderne. | denne forbindelse praesenteres gkonomiske tilgange, der bryder med
det neoklassiske gkonomiske paradigme.

Dernast opstilles et s&t case-specifikke hypoteser, der leegger op til en forklaring af,
hvorfor VHS-systemet vandt kampen om at blive markedsstandard pa markedet for
hjemmevideoapparater.

| det efterfalgende kapitel praesenteres den empiri, der er indsamlet med henblik pa at
prave de opstillede hypoteser. Empiridelen giver et overblik over videoapparaternes
udviklingshistorie og forholdet mellem de vaesentligste interessenter pa markedet.

Derefter prgves de forudsigelser, der er deduceret af hypoteserne. | forbindelse med
diskussionen vurderes verifikationens validitet og fremgangsmaden generelt. Endelig
besvares i konklusionen de i problemformuleringen opstillede problemer.



Indholdsfortegnelse

Forord

Den foreliggende rapport er resultatet af forfatternes afsluttende eksamensprojekt pa
civilingenigrstudiet. Dette projekt er obligatorisk og har for vores vedkommende
strakt sig over et halvt ar fra februar 1996 til august 1996.

Under studiet har vi begge beskaftiget os meget med teknik i et gkonomisk
perspektiv. Vi har begge startet studiet pd maskinretningen pa DTU, men har
forholdsvis hurtigt valgt at fokusere pa teknologiledelsesomradet via kurser pa
Driftsteknisk Institut og iseer Institut for Teknologi og Samfund (ITS). Emnet for
eksamensprojektet ligger saledes i naturlig forlengelse af de discipliner, vi har
beskaftiget os med i studiet.

Det er ikke farste gang, vi arbejder sammen om en opgave. | kurser som Ledelse af
Teknologisk Udvikling, Samfundsgkonomi og Politik samt et specialkursus i
innovationsnetveerk har vi afprgvet samarbejdet og fundet, at vi supplerer hinanden pa
vigtige punkter. Det var vores opfattelse, at vores fortrinlige samarbejde kunne
udmgnte sig i et interessant felles eksamensprojekt. Denne forventning er blevet
opfyldt til fulde. Gennem gensidig inspiration er det lykkedes os i feellesskab at udfare
opgaven omkring projektarbejdet bedre, end summen af to enkeltpersoners arbejde
ville have veret.

Rapporten er udfgrt under vejledning af Lektor Jgrgen Lindgaard Pedersen, ITS. Vi
har begge haft forngjelsen at have Jgrgen som underviser og vejleder i en raekke
kurser og projekter. Som vi derfor forventede, har vi faet fortrinlig vejledning under
kurset. Vi vil benytte lejligheden til at takke Jargen for et godt projekt med
inspirerende vejledning og - nar ubegrundet optimisme gjorde det pakraevet -
pamindelser om, hvordan det gik konen i muddergrgften.

Vi vil ligeledes benytte lejligheden til at takke Finn Hansen, Enheden for
Teknologivurdering og Helle Manscher ITS’ bibliotek for hjelp med fremskaffelse af
empiri, Marianne og Peer Edwards, Helle Thorup Nygaard, Metty Secher og Peter
Lehmann Nielsen for kompetent korrekturlaesning og korrigerende kommentarer.

Endelig skal der lyde en tak til respondenterne, der stillede deres tid og viden til vores
radighed og til Teknologi-@konomi Gruppen og ITS ’medarbejdere for opbyggelige
kommentarer.

Forord til anden udgave:

I anden udgave er der fortaget enkelte rettelser i forhold til farste udgave.
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Indledning

Indledning

| den traditionelle neoklassiske gkonomiske teori konkurrerer mange producenter om
kebernes gunst. P4 markeder for sammenlignelige produkter som eksempelvis vin,
franskbrgd og hatte bestemmer priser og kundernes preeferencer, hvor meget de
forskellige producenter kan szlge. Udfra kebernes efterspagrgsel og producenternes
udbud indstiller der sig en ligevaegt pa markedet. | den neoklassiske teori forskyder
denne ligeveegt sig sjeldent, og p.g.a. markedets atomisering vil fremkomst af nye
kabere og producenter ikke forskyde markedets ligevegt.

P& markeder hvor - ligeledes sammenlignelige - produkters nytte er afhaengig af den
standard, de er tilknyttet, har vi bemarket at markedet ferst indstiller sig pa en
ligeveegt nar der er fundet en dominerende standard. Eksempler pa dette er
lydbandenes fremkomst i starten af 70’erne, computer-operativsystemerne CPM og
DOS i starten 80’erne samt markedet for hjemmevideoapparater.

Den indledende periode - inden der er etableret en dominerende standard - er, efter
hvad vi ved, kun meget ringe beskrevet men meget interessant. For at belyse dette
dunkle omrade har vi valgt at analysere etableringen af VHS-formatet som standard
for hjemmevideomarkedet. Problemstillingen munder ud i falgende generelle
problemformulering og det dertil hgrende casespecifikke problem.

1. Problemformulering

P& markeder, hvor varerne tilhgrer forskellige systemer, ser man ofte, at de forskellige
systemer konkurrerer om at blive dominerende. Dette er ikke i sig selv usaedvanligt.
Hvad der derimod er interessant, er hvad, der sker pa markeder, hvor de forskellige
systemer ikke kan bruges i sammenhang.

Det forhold, at apparater fra forskellige systemer ikke kan fungere sammen, kaldes
inkompatibilitet. Pa de markeder, hvor der udbydes flere systemer, der er indbyrdes
inkompatible, ser man en udvikling, der adskiller sig vasentligt fra, hvad der ellers
kan observeres.

Pa disse markeder sker der sedvanligvis det, at der efter markedsintroduktionen af en
ny teknologi er mange forskellige inkompatible systemer pa markedet. Disse systemer
er i indbyrdes konkurrence. Det bemerkelsesveerdige bestar i, at mange af disse
systemer bukker under i konkurrencen, hvorefter kun et - eller eventuelt fa - systemer
resterer. Dette fenomen har man kunnet observere pa markedet for
hjemmevideooptagere, hvor der efter videoteknologiens introduktion pa markedet var
mange forskellige indbyrdes inkompatible systemer, der konkurrerede. Efter kort tid
var der kun to systemer tilbage: VHS og Betamax. Efter endnu en kort arreekke var der
kun VHS tilbage. En lignende situation kan ses pa EDB-markedet, hvor der i starten
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af informationsteknologiens introduktion til privat brug var en mangfoldighed af
systemer. Nu resterer kun to: PC (ogsa kaldet IBM-kompatible computere) og
Maclintosh. Disse to systemer befinder sig i en skarp konkurrence, der endnu ikke er
afgjort.

Det spargsmal, der rejser sig i denne forbindelse er, hvorfor der ikke er plads til en
mangfoldighed af systemer pd markedet. Betragter man eksempelvis markedet for
personvogne, ser man en mangfoldighed af biler, der er inkompatible (man kan ikke
uden videre legge en Ford-motor i en Mercedes). Problemet er derfor, hvad der
karakteriserer de markeder, hvor der indfinder sig en ligevaegt med en eller fa - og
ikke en mangfoldighed - af udbydere.

Vi har valgt at betragte hjemmevideomarkedet for at fa besvaret dette spargsmal.
Betragter man konkurrencen mellem VHS og Betamax, er det igjenfaldende, at det
system, der i almindelighed betragtes som det teknisk bedste - nemlig Betamax - tabte
konkurrencen om at blive det dominerende system. Vi har her et andet
bemearkelsesveerdigt forhold: At det darligste system vandt. Yderligere er det
bemeerkelsesveerdigt, at Betamax kom fgrst pa markedet, og derefter blev besejret af
VHS.

| denne rapport vil vi derfor forsgge at beskrive hvilke forhold, der ger, at der kun var
plads til ét system pa hjemmevideomarkedet. Desuden vil vi sgge at afdekke hvilke
forhold, der farer til at et system vinder, og de gvrige taber kampen.

2. Metode

For at lgse denne problemstilling benytter vi den hypotetisk deduktive metode. Dette
indebeerer, at vi opstiller et teoretisk apparat, der muliggar opstilling af et seet
hypoteser, der efterfglgende lader sig preve ved hjelp af de udledte forudsigelser.
Rapportens inddeling afspejler denne fremgangsmade.

| del 1 praesenteres den teori, vi har valgt til at beskrive casen. Her er bade tale om
allerede publicerede artikler og teoretiske sammenhange, vi selv har udledt og
argumenteret for.

o | del 2 opstilles et kompleks af hypoteser med deraf udledte forudsigelser, der
seetter os i stand til senere at besvare problemformuleringens spgrgsmal.

e | del 3 presenteres den empiri, vi har indsamlet med henblik pa prgvning af
hypoteserne.

» | del 4 prgves hypoteserne gennem verifikation eller falsifikation af de deducerede
forudsigelser.

e | del 5 diskuteres dels rapporten som helhed, dels validiteten af
hypoteseprgvningen.




Indledning

« | del 6 dannes en konklusion pa basis af de foregaende dele af rapporten.

| teoridelen har vi valg at bruge eksempler der ikke tilhgrer hjemmevideo-casen. Dette
geres for ikke at foregribe analysen af empirien.

3. Afgreensning

Standardisering er et vidt begreb. Derfor er det ngdvendigt at afgrense rapportens
fokus. Vi betragter derfor udelukkende de standarder, der er skabt gennem
konkurrence mellem udbydere pa et marked. Herved afskerer vi os fra at betragte
lovgivningsmassige standarder og den del af standardbegrebet, der hgrer under
kvalitetsstyringsomradet.

Desuden afgreaenser vi os til at betragte udbydernes handlemuligheder. Rapporten vil i
et betydeligt omfang bergre den samfundsmaessige nytte ved standarder, men formalet
hermed er ikke at beskrive det offentliges handlemuligheder. Hensigten er derimod at
redegere for, hvorfor det er hensigtsmaessigt for den enkelte bruger af en standard, at
der er mange andre, der bruger samme standard.

| rapporten beveeger vi os ind i gkonomiske betragtninger, der afviger fra det
traditionelle neoklassiske gkonomiske paradigme. Forbrugernes preeferencer vil derfor
ikke blive beskrevet ved hjelp af traditionel neoklassisk teori, men derimod med
udgangspunkt i de teorier, vi praesenterer.

En yderligere begraensning er, at vi i stedet for at have én eller fa case-virksomheder
har valgt at have hele branchen som potentielle kilder til oplysninger. Dette valg
indebeerer forskellige fordele og ulemper, som vi kommer ind pa i diskussionskapitlet.

4. Terminologi

Vi tilstreber at definere de begreber, vi anvender, undervejs som de inddrages i
rapporten. Begreberne vil fgrste gang, de fremkommer, vaere kursiverede. Imidlertid
er der visse centrale begreber, som vi mener, det er hensigtsmessigt at precisere
allerede fra begyndelsen:

Et format beskriver de fysiske dimensioner af en komponent samt arten af eventuelle
(f.eks. elektroniske- eller signal-) koder.

En standard er en overenskomst omkring fremstillingen af kommunikation, apparater
etc.

En de facto standard er én - gerne blandt mange andre - standard, der er opstaet pa
markedet pa initiativ af en eller flere udbydere.

En de jure standard er en juridisk standard, der er fastsat af en lovgivningsmaessig
myndighed.

En markedsstandard er en herskende standard pa et givet marked.

10
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Et system er en entydig samling formater og standarder.

Den installerede basis betegner de brugere, der har adopteret en given standard

En sponsor er en virksomhed, der lader sit navn og dets goodwill forbinde med en
given standard.

Vi bruger betegnelsen “Del” om rapportens hoveddele, og betegnelsen kapitel om
inddelingerne pa niveauet derunder.

11



Del 1: Teori

Del 1: Teorl

| dette kapitel beskrives forskellige teoretiske aspekter, der er relevante i forbindelse
med en analyse af kampen mellem to eller flere rivaliserende
kompatibilitetsstandarder.

Som udgangspunkt vil vi beskrive, hvordan gkonomien i forbindelse med
kompatibilitetsstandarder forholder sig til traditionel neoklassisk gkonomi. Her vil vi
pavise visse punkter, hvor vi mener den neoklassiske opfattelse er utilstreekkelig til at
beskrive samspillet mellem marked og producenter. | denne forbindelse praciserer vi,
hvorledes standarder kan betragtes som goder.

| forleengelse heraf beskriver vi, hvordan antagelsen om stigende afkast - som er i
modsatning til traditionel neoklassicisme - kan forklare den tippe-effekt, der ofte ses
pa markeder, hvor standarder er i indbyrdes konkurrence. Herefter beskrives, hvordan
et sadant marked farer til én ligeveegtstilstand af mange mulige. Derefter kobles
forskellige egenskaber ved markedet med tippeeffekten, hvorved der opnas en mere
nuanceret og daekkende model, der beskriver, hvordan markedets tilbgjeligheder
pavirker etableringen af markedsstandarder.

| det derpa falgende kapitel betragtes markedet pa et mere detaljeret niveau. De
enkelte virksomheders strategier beskrives. Her kommer teoridelen ind pa forhold, der
har direkte relevans, nar de forskellige interessenters handlemuligheder og valg skal
analyseres.

Med ovenstdende leegger teoridelen op til efterfalgende opstilling af hypoteser og
beskrivelse af relevante metoder til pravning af hypoteser.

| appendiks 1 findes en oversigt over de af Katz & Shapiro definerede klynger af
beslutninger. Disse tegner et overordnet billede af de overvejelser, der er relevante i
forbindelse med kamp mellem kompatibilitetsstandarder - eller “Konkurrence mellem
systemer”, som faenomenet ogsa kaldes. De efterfalgende teorikapitler tager ikke afsat
I Katz’ & Shapiros klynger af beslutninger. Dertil er disse forfatteres beskrivelse for
overordnet. Teorikapitlerne vil derimod beskrive, hvad vi selv finder er den relevante
teori i relation til vores case og problemstiling. | forbindelse med hvert enkelt
teorikapitel vil det imidlertid blive beskrevet, hvilke af de tre klynger af beslutninger,
kapitlet omhandler.

1. Definition af standarder og fokusomrader

Ordet standard stammer fra det franske ord standart, som betyder rytterfane.
Standarten var et kendetegn, der viste tilhgrsforholdet for den her, der bar fanen.
Standardbegrebet har siden hen udviklet sig til at betegne anerkendte normaler for
eksempelvis mal, veaegt, adfeerd og lignende.

12
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Som udgangspunkt definerer vi en standard som en overenskomst mellem visse, men
ikke ngdvendigvis alle interessenter i et givet omrade. Overenskomsten kan omhandle
stor sagt alt fra den konkrete udformning af fysiske genstande til sprog og
organisation.

1.1 Forskellige kategorier af standarder
Standarder kan opdeles i fire kategorier [Nedergaard 1994:19f ]:

» Opstaen
e Struktur
¢ Funktion

* Myndighedsniveau

1.1.1 Standarder kategoriseret efter deres opstaen
Udgangspunktet er, at standarder opstar som falge af individuelle eller kollektive

beslutninger blandt aktgrer pd markedet og/eller offentlige myndigheder.
Beslutningerne blandt markedsaktarerne kan enten veere koordinerede eller
ukoordinerede. Samtidig kan de fare til, at sakaldte industrielle standarder etableres
over tiden med udgangspunkt i de de facto standarder, der er opstaet pa markedet.
Sondringen mellem de to sidstnavnte begreber betyder, at der kan vere mange
konkurrerende de facto standarder, men kun én industriel standard inden for et givent
omrade.

| princippet kan standarder komme til verden enten pa offentligt initiativ, pa privat
initiativ eller som en blanding af de to. En standard vil i mange tilfelde opsta
udelukkende som et resultat af konkurrencen pa markedet. Her vil situationen ofte
vaere den, at en standard fastleegges som resultat af handlinger af en ledende aktar pa
markedet. Det kan veere en dominerende salger eller en dominerende kaber. En
markedsbaseret standardfastsaettelse er dog ingen garanti for, at den bedste teknologi
anvendes. Industrielle standarder er frivillige og markedsbaserede aftaler om
produktionsform, funktion, kvalitet og kompatibilitet. Lovgivningsmassige standarder
(ogsa kaldet de jure-standarder) adskiller sig fra industrielle standarder ved at vaere
vedtaget af en national eller international myndighed.

1.1.2 Standarder kategoriseret efter deres struktur
Udover at kategorisere standarder efter deres opstaen kan man ogsa inddele standarder

efter deres struktur. | den forbindelse kan man skelne mellem sakaldte
konstruktionsstandarder eller ensartethedsstandarder og funktionsstandarder eller
ydeevnestandarder. En opdeling efter struktur er saledes en opdeling efter standarders
formal: Hvorvidt standarden stiller krav til produktionsprocessen eller selve
produktet.
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En konstruktionsstandard beskriver ngje de midler, der skal benyttes, for at produktet
far de egenskaber, der kraeves af det. Konstruktionsstandarder vedrgrer ikke spgrgsmal
om “bedre” eller “veerre”, og de reducerer bevidst produktvariationen. En
funktionsstandard er pa den anden side begrenset til ngje at angive de egenskaber,
som produktet skal have. Derimod beskrives hverken, hvorledes produktet er
sammensat eller hvilke procedurer, der skal anvendes, for at produktet far det gnskede
udseende, den forventede holdbarhed osv.

1.1.3 Standarder kategoriseret efter deres funktion
Her skal blot refereres et par af Nedergaards eksempler for at skabe forstaelse:

Grundlaeggende standarder er standarder, der indeholder almindelige bestemmelser
som f.eks. standarder for malinger (iser vaegte, mal og grader). Prgvningsstandarder
omhandler prgvningsmetoder til konstatering af, om et produkt eller et materiale
opfylder de krav, der stilles til det. Endelig kan standarder fungere som
kompatibilitetsstandarder. Herunder falder savel koder, skruer og signalfrekvenser
som faglig jargon, standarder for god forretningsskik og diplomatiske protokoller. |
alle tilfelde er der tale om, at kommunikationen af relevans for
markedstransaktionerne lettes, fordi to parter benytter samme eller indbyrdes
forstaelige standarder. Det er netop kompatibilitetsstandarderne, vores rapport
omhandler. Vi tilfgjer i lgbet af teoridelen endnu et forhold til kompatibilitet ud over
det af Nedergaard navnte: “lettelse af kommunikation”, nemlig bortkastelse af en
mangfoldighed af komponenter [Katz & Shapiro, 94:109]. Her er tale om en effekt,
der ligner den af Nedergaard angivne reduktion af produktvariation i forbindelse med
konstruktionsstandarder. Denne tilfgjelse finder sted i forbindelse med den senere
beskrivelse af sakaldte hardware- og softwaresystemer.

1.1.4 Standarder kategoriseret efter deres myndighedsniveau
Der er tale om en inddeling af de lovgivningsmaessige (de jure-) standarder efter deres

administrative placering i de forskellige samlinger af nationale, nordiske, europeaiske
eller globale standarder.

1.2 Vores opfattelse af standarder i relation til casen

| denne rapport har vi som case valgt at analysere konkurrencen mellem
videoformaterne VHS og Betamax, hvor VHS-formatet sejrede og blev industriel
standard. P& markedet for videomaskiner var der primzrt to grupper: producenterne
og forbrugerne. Producenterne kan underinddeles i grupper alt efter hvilket
videoformat, de producerede. Forbrugerne havde dermed valget mellem to formater
med hver deres fordele og ulemper. De to formater var standardiserede i den forstand,
at for at et produkt kunne kalde sig for VHS eller Betamax, skulle produktet
overholde visse krav. Udformning af apparater og tilbehgr i overensstemmelse med
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rettighedshavernes krav gav produktet ret til at beere et sakaldt feellesmeerke, der gav
keberne garanti for kompatibilitet af apparater og iser band.

Vi skriver, at kampen udspillede sig mellem to formater. Dette er en forenkling af,
hvad der faktisk fandt sted. pa hjemmevideomarkedet var der flere forskellige
formater, der konkurrerede indbyrdes, men VHS og Betamax var - som vi senere

Compatible
with VHS
machines.

Figur 1: Feellesmaerker for henholdsvis VHS og Betamax.

beskriver - s dominerende, at kampen i realiteten stod mellem de to.

VHS og Betamax var indbyrdes inkompatible. Dette betad specielt, at man ikke
kunne/kan bruge Betamax-band i VHS-maskiner eller omvendt. Til gengeald var
brugerne garanteret, at alle produkter, der bar det samme fellesmarke - VHS eller
Betamax - var indbyrdes kompatible. Heraf kan man konkludere, at videoformater har
egenskab af kompatibilitetsstandarder.

1.2.1 Kompatibilitetsbegrebet
Far vi beskriver teorien bag konkurrencen mellem standarder, er det ngdvendigt at

definere, hvad vi mener med kompatibilitet.

Kompatibilitet er en egenskab, to komponenter kan have indbyrdes. En komponent
kan ikke veere kompatibel i sig selv. Den kan vare kompatibel i forhold til en anden
komponent, et apparat eller et system. Er der kompatibilitet mellem to eller flere
komponenter, betyder det, at de kan fungere sammen i en given sammenhang.
Saedvanligvis opnas kompatibilitet ved, at komponenterne er udformet i
overensstemmelse med en given standard.

Det er oftest i EDB-sammenhzng, man harer begrebet anvendt. Dette skyldes, at man
i forbindelse med EDB oplever kompatibilitetsproblemer pa en meget konkret made:
Komponenterne vil ikke fungere i sammenhang. Dette kan give sig udslag pa to
mader. For det farste er kommunikation mellem to inkompatible systemer umulig.
Man kan for eksempel ikke sende data mellem modem’er, der ikke er indbyrdes
kompatible. Dette problem falder i gjnene, nar man betragter EDB-systemer som det,
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vi senere betegner som kommunikationsnetveaerk. En anden type problem opleves, nar
EDB betragtes som det, vi senere betegner hardware-/softwaresystemer. Et eksempel
pa inkompatibilitet i denne forbindelse er RAM-kredse. De findes bade i en 30-pins
0g en 72-pins udgave. 30-pins RAM kan ikke uden videre anvendes i 72-pins sokler
og vice versa. De to kompatibilitetsproblemer er her illustreret vha. EDB, men
overvejelserne lader sig overfgre pa andre omrader, heriblandt vores case,
hjemmevideo.

Der er som udgangspunkt to mader, man kan opna kompatibilitet [Katz & Shapiro
1994:110].

Den ene made er anvendelse af adaptere. | EDB-eksemplet har vi adaptere, hvori man
kan placere 30-pins RAM. Adapterne kan derefter placeres i 72-pins sokler, hvorefter
problemet med inkompatibilitet som udgangspunkt er lgst.

Den anden made at opna kompatibilitet bestar i, at producenterne tilslutter sig en
standard. Gennem standardisering bliver komponenterne indbyrdes kompatible.
Spergsmalet er imidlertid hvilken standard, en given producent vil tilslutte sig. Her
ma producenten overveje, hvilken standard, der i det lange lgb vil blive den
dominerende. Satser han forkert - og tilslutter sig en standard, der senere udder -
rammes han af omkostninger af forskellig art. Rammer producenten rigtigt i sit valg af
standard - eller bliver hans eget format til den dominerende standard - er der store
muligheder for indtjening. Det er disse forhold - og den deraf fglgende konkurrence
mellem systemer - teoridelen af denne rapport beskriver.

Vi kan Kkonstatere, at vi i forbindelse med hjemmevideo-casen har at ggre med
markedsskabte kompatibilitetsstandarder. Vi ser pa, hvordan der blandt markedets
forskellige de facto standarder udvelges en industriel standard. De efterfglgende
kapitler i teoridelen vil derfor danne fundament for hypoteser, der ved prgvning kan
beskrive casen.

Det skal sluttelig bemarkes, at problemet med inkompatibilitet mellem forskellige
video-formater ikke har kunnet lgses vha. adaptere, da forskellene mellem de to
formater vedrgrer bade kassettens fysiske dimensioner og afleesningsmetoden af
bandenes signaler. En undtagelse er det sakaldte VHS-C-band, der anvendes i
videokameraer. Det er et meget lille band, der kan leegges i en adapter, og derefter
afspilles i et VHS-videoapparat. VHS-C-bandet er produceret med dette for gje, og
seger ikke at konkurrere med det almindelige VHS-format.

2. Standardbegrebet i forhold til neoklassisk gkonomi

Formalet med kapitlet er at skabe en teoretisk forstaelse for hvorfor der dannes eller
opstar standarder. Dette gares ved at beskrive gevinster og ulemper ved standarder.
Gevinster og ulemper kan geres op ud fra tre perspektiver. Forbrugerne,
producenterne og samfundet som helhed. Primart anvendes den neoklassiske
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gkonomiske teori til at opgare disse gevinster og ulemper. Anvendelsen af denne
teoretiske ramme kraever, at standardbegrebet seettes i relation til den neoklassiske
teori. Relationen skabes ved pavise, at standarder kan opfattes som goder. | denne
forbindelse benyttes en af artikel Kindleberger [1983]. Relationen mellem standarder
og goder skaber mulighed for, at det neoklassiske efficienskriterium anvendes til at
pavise, at markedsligevaegt er ensbetydende med etableringen af visse typer af
standarder pa markedet.

Det skal praciseres at den neoklassiske teori, der anvendes, vil veere, hvad vi kan
kalde den selvkritiske skole, der opererer med begreber som markedsfejl og
eksternaliteter. Disse begreber er opstaet som svar pa visse anomalier, der har vist sig
i det neoklassiske gkonomiske paradigme. Det vil fremga af det felgende, at
dannelsen af markedsstandarder ligger i greenseomradet af, hvad neoklassisk teori kan
forklare.

Kapitlet indledes med en kort gennemgang og precisering af de centrale begreber i
den neoklassiske gkonomiske teori. Dernaest inddrages Kindleberger [1983] til at vise,
at standarder kan opfattes som goder. Katz & Shapiro benyttes til at beskrive spektret
mellem to generiske situationer, hvorimellem kompatibilitetsstandarder eksisterer.

2.1 Neoklassisk gkonomisk teori

Den neoklassiske gkonomiske teori opstiller en raekke forudsaetninger for eksistensen
af et marked med fuldkommen konkurrence (perfect competition). Nedenfor refereres
desse med udgangspunkt i Brown [1995].

» Produktionen udviser konstant skalaafkast. Dette er ensbetydende med, at hvis
input @gges med en given faktor, vil output @ges tilsvarende uafhangigt af
produktionsvolumen.

* Produktionen udviser stigende grenseomkostninger. Hvis mindst en af
produktionsfaktorerne er fast, hvilket de ma antages at veere pa kort sigt, da vil
output beveaege sig gennem tre stadier: Stigende marginalt udbytte, faldende
marginalt udbytte og negativt marginalt udbytte.

» Forbruget udviser aftagende graensenytte. Dette er ensbetydende med, at der i
neoklassisk teori kun eksisterer private goder. Ikke-private goder sasom offentlige
goder, kollektive goder og commons betragtes i den neoklassiske teori som udtryk
for markedssvigt.

» Markedsstrukturen er karakteriseret af mange udbydere af homogene produkter,
med fri adgang og udgang fra markedet. Betegnelsen “mange udbydere” medferer,
at bidraget fra den enkelte agent er negligerbart, hvorfor den enkelte agent ikke
besidder magt til at pavirke priserne.

» Agenterne har fuld information om priser og lagerbeholdninger.
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» Agenterne udviser rationel adfeerd.

Under disse forudsetninger vil markedet veere teknisk og allokativt efficient.
Allokativ efficiens betegner den tilstand hvor den marginale nytte ved et gode er lig
offeromkostningerne ved at producere godet. Teknisk efficiens eksisterer, nar det
maksimale output kan produceres med minimale omkostninger [Brown 1995:277].

Efficiens defineres som verende tilstede, nar output er maksimeret i forhold til input.
Dvs. en forggelse af output vil kreeve en forggelse af input eller et offer i anden
sammenhang. [Brown G-7

Der er dog omstendigheder, under hvilke markedet ikke er i stand til at skabe en
teknisk og allokativ efficient udnyttelse af ressourcerne. Dette betegnes som
markedsfejl. Markedsfejl er bidraget til den neoklassiske teori fra den selvkritiske
skole. Markedsfejl kan generelt stamme fra tre ting, nemlig eksternaliteter,
ufuldkommen information og offentlige goder. Disse tre begreber vil blive beskrevet i
det fglgende.

2.1.1 Eksternaliteter
Allokativ efficiens findes, nar prisen er lig de marginale omkostninger. Det er

ensbetydende med, at efficiens set fra et samfundsmaessigt synspunkt eksisterer, nar
prisen er lig de marginale sociale omkostninger. Marginale sociale omkostninger er
merprisen for samfundet ved produktion af yderligere en enhed af godet [Brown
1995:279].

Eksternaliteter er omkostninger eller gevinster der ikke afspejles i markedspriserne.
De kan veere bade positive og negative. Positive eksternaliteter er fordele, der
tilkommer samfundet som fglge af privat handling, der ikke afspejles i prisen. Et
eksempel er landmanden der - pa privat initiativ - jager og fanger reeven, der har
generet gardene i nabolaget. Alle de gvrige landmeend far nytte af denne handling,
men betaler ikke for ydelsen. Forurening er et eksempel pa negative eksternaliteter.
Nar en fabrik producerer et gode, producerer den ogsa forurening. Forureningen
repreesenterer en omkostning for samfundet, men - i fraveret af statslig intervention -
ingen tilsvarende omkostning for virksomheden. Nar de marginale private
omkostninger er lavere end de marginale sociale omkostninger, er fabrikkens priser
derfor for lave i forhold til de marginale sociale omkostninger [Brown 1995:279].

2.1.2 Ufuldkommen information
Dette begreb star i relation til forbrugerens viden og information. Allokativ efficiens

eksisterer, nar prisen er lig de marginale omkostninger, fordi der forudsattes, at
forbrugeren vil betale en pris, der er lig den marginale nytte. Problemet opstar, hvis

! Referencer startende med G stammer fra Brown, Principles of Economic Theory [1995] og findes i glossary index.
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forbrugeren ikke har fuld information om varer, markedspriser og eventuelle
bivirkninger ved produktet. Hvis forbrugeren er uvidende om eksempelvis
bivirkninger, vil han eller hun vurdere sin marginale nytte som hgjere, end hvis
forbrugeren havde indkalkuleret ulempen fra bivirkningerne [Brown 1995:279].
Konsekvensen er, at forbrugeren ikke er i stand til at fastleegge sin reelle marginale
nytte. Dette farer til, at den allokative efficiens udebliver.

2.1.3 Offentlige goder
Det offentlige gode adskiller sig fra private goder ved, at de offentlige goder ikke er

eksklusive. Det betyder, at det er sveert eller umuligt af udelukke bestemte forbrugere
fra at konsumere godet. Offentlige goder resulterer i markedsfejl, fordi det ikke er
muligt af fastleegge forbrugerenes marginale nytte og dermed prisen [Brown
1995:451].

Ovenstaende beskrivelse er i modstrid med den senere beskrivelse af offentlige goder.
Dette skyldes, at Brown ikke sondrer mellem, om personer kan udelukkes fra godet
eller ej. Udeladelsen af denne sondring omkring eksklusivitet medferer, at Browns
“Offentlige goder” ligner de “Kollektive goder”, der beskrives af Pedersen et.al.

| det fglgende kapitel, hvor standarder kobles med goder, vil selve gode-begrebet blive
uddybet.

2.1.4 Goder generelt
Med inddragelsen af offentlige goder kan der sondres mellem, hvorvidt udelukkelse af

en forbruger fra godet er let eller vanskelig, og hvorvidt én persons forbrug umuligger
eller begrenser andres forbrug af samme gode. Farstnavnte sondring er ikke sa
udbredt som sidstnaevnte, men den er medtaget fordi, den er relevant eksempelvis i
forbindelse med karakterisering af grundlseggende standarder og terminologiske
standarder som Kollektive goder, netop fordi udelukkelse er umulig. Nyudviklede
produktstandarder ligner omvendt mest private goder. Nedenfor gennemgas goderne
og deres karakteristika. De fire typer af goder er [Pedersen et al., 1992:144f]:

 Private goder. Disse er karakteriseret ved, at udelukkelse er let, samt at én persons
forbrug begrenser andres forbrug af godet. Et eksempel pa et privat gode er
franskbrgdet. Udelukkelse er let, da varen er omfattet af den private ejendomsret,
konsumeringen af franskbredet er total og andre har ikke mulighed for at
konsumere.

« Offentlige goder (ogsa kaldet billet-goder). Disse er karakteriseret ved, at
udelukkelse er let, men at én persons forbrug ikke begraenser andres forbrug. Som
eksempel pa et offentligt gode kan navnes kabel-tv. Her er udelukkelse let, da
ejeren af kabel-tv-selskabet kontrollerer mulighederne for tilslutning. Uanset hvor
mange, der er tilknyttet kabel-nettet, reducerer det ikke den enkelte brugers nytte.
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Mange brugere kan endda fare til, at udbuddet bliver sterre, da udgiften til drift af
kabel-tv-selskabet fordeles over flere brugere. Derved kan en bruger for den samme
pris kunne opna en bedre vare. | sa fald er der tale om, hvad der senere defineres
som et steerkt offentligt gode.

Commons (ogsa kaldet menneskehedens fellesgoder). Disse er kendetegnet ved, at
udelukkelse er umulig, men at én persons forbrug begreenser andres forbrug af
samme gode. Fisk i havet er et godt eksempel pa commons: Det er vanskeligt at
forhindre nogen i at fiske i havet, men hvis yderligere én fanger fisk, er der ferre
fisk til de gvrige.

Kollektive goder. Her er udelukkelse umulig, og én persons forbrug begreenser ikke
andres forbrug. Et eksempel pa et kollektivt gode er radiobglge-transmitteret tv.
Her er udelukkelse vanskelig. Uanset hvor mange, der tager et tv-signal ned
gennem deres antenne, forringer det ikke de gvriges tv-signal.
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Figur 2: De fire godetyper [Pedersen et.al. 1992: 144].

2.2 Kobling mellem goder og standarder

| det falgende vil det blive beskrevet, hvilke gevinster og omkostninger, der er
forbundet med standarder. Formalet med afsnittet er at belyse, hvordan de fordele, der
opleves af brugerne, pavirker dannelsen af standarder. | sammenhang med det efter-
felgende afsnit om positiv feedback og non-linearitet i kapitel 3 om etablering af
markedsstandarder vil teorien kunne beskrive, hvordan standarder udvikler sig.

Vi gnsker at vise, at etableringen af standarder, specifikt kompatibilitetsstandarder, i
hgj grad er koblet til eksternalitetsbegrebet. De forfattere, der laeegger det teoretiske
grundlag for denne kobling er Kindleberger samt Katz & Shapiro. Hvilke
eksternaliteter, der fremkommer, afhanger i hgj grad af, hvilken form for gode, der er
tale om. Kindleberger klassificerer standarder i forskellige kategorier af goder, og
Katz & Shapiro bruger eksternalitetshbegrebet som forklaring pa etableringen af
standarder.

Det kan veere sveert at afgare, hvilken type gode standarder er. Det skyldes tildels, at
standarder optraeder i bundter. En standard bestar som regel af flere andre standarder.
Derfor kan nogle standarder ligne det ene eller det andet gode. Det skyldes ogsa, at
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standarder kan skifte karakter over tid. Virksomhedsinterne standarder kan skifte
karakter og blive offentlige standarder. Der er nappe tvivl om, at grundleggende
standarder og terminologiske standarder i hgj grad ligner kollektive goder, idet
udelukkelse er umulig og en forbrugers konsumption ikke hammer andres
konsumption. Netop her ses relevansen af, at vi har inddraget muligheden for
udelukkelse i1 gode-definitionerne. Nyudviklede produktstandarder ligner derimod
mest private goder, idet de oftest er beskyttet enten ved hjelp af immaterialret eller
som fglge af hemmeligholdelse [Nedergaard 1993:32].

Som supplement til de fire typer af goder introducerer Kindleberger [1983:381] det
begrebet sterke offentlige goder. Denne specielle klasse af goder udmaerker sig ved at
have karakter af skalagkonomi: jo flere der benytter dem, desto starre er nytten for den
enkelte bruger. Malestandarder er et eksempel pa en sterk form for offentligt gode,
idet de har egenskaber af skalagkonomi. [Kindleberger 1983:377] Malestandarder
reducerer transaktionsomkostningerne, idet en transaktion lettes, hvis parterne er
bekendte med malestandarderne. Her er med andre ord tale om positive
eksternaliteter.

Positive eksternaliteter ma ogsa forventes i forbindelse med kompatibilitetsstandarder:
Jo flere, der ejer produkter, der kan bruges i sammenhang, desto stgrre nytte har den
enkelte bruger af sit produkt. Kindleberger [1983:381] anfgrer imidlertid, at de
standarder, der saxttes af producenter af biler, elektriske apparater, andre varige
forbrugsgoder samt industriudstyr, er private goder snarere end offentlige goder, da
der ofte er tilknyttet immaterielle rettigheder. Disse standarder kan blandt andet veere
kompatibilitetsstandarder, Kindleberger kobler dermed kompatibilitetsstandarder med
private goder. Vi mener at denne sondring er korrekt under forudsatning af, at det kun
er producenterne, der vurderes. Retter man derimod blikket mod forbrugerne, vil disse
opleve kompatibilitetsstandarder som sterke offentlige goder. Argumentet er, at jo
flere forbrugere, der ger brug af en given kompatibilitetsstandard, desto starre er
nytten af standarden for den enkelte forbruger.

Det fenomen, der beskrives i ovenstaende afsnit, og som kaldes positive
eksternaliteter, (at den enkelte brugers nytte stiger med antallet af brugere) vil blive
anvendt senere i rapporten. Begrebet er nemlig centralt i forbindelse med
overvejelserne omkring hvorfor markeder, der er preeget af kamp mellem standarder er
tilbgjelige til at “tippe”, nar den ene kompatibilitetsstandard - eller som det ogsa
kaldes: det ene system - opnar en vasentlig markedsandel. Vi vil derfor senere - i
forbindelse med diskussionen omkring non-linearitet - igen inddrage gode-begrebet.

2.2.1 Sondringer mellem to typer af standarder
Katz & Shapiro [1994:94] fremkommer med en sondring mellem to generiske

situationer i forbindelse med standarder som er relevant i forhold til vores
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problemstilling. Vi vil senere 1 rapporten vise, at hjemmevideosystemer har
egenskaber, der gar, at de tilhgrer begge generiske situationer.

De to generiske situationer er fglgende:

» Den ene omfatter et kommunikationsnetvaerk som f.eks. telefonsystemet. Veardien
af medlemsskab af et sadant system stiger med antallet af medlemmer. Dette
feenomen kaldes positive netveaerkseksternaliteter, idet prisen pa deltagelse i
netveerket ikke er afspejlet i antallet af personer, der deltager i
kommunikationsnetveerket. Vi pastar, at de standarder, der er relevante at bruge i
forbindelse med disse kommunikationsnetveaerk, netop er kompatibilitetsstandarder.

« Den anden situation opstar, nar forbrugeren skal valge en langvarig forbrugsgode
(et stykke hardware). Denne situation kaldes hardware/softwaresystemer. | dette
tilfeelde vil forbrugeren gere sig overvejelser omkring tilgengeligheden af
software. Hvis der forekommer skalagkonomi i forbindelse med produktionen af
software, vil adgangen til software veere afhaengig af andre forbrugeres valg, fordi
jo flere, der velger det pageldende system, desto mere software vil der vere
tilgeengeligt. Som falge heraf fas de sakaldte positive feed-back-effekter, der vil
blive beskrevet senere i afsnittet om non-linearitet og positiv feed-back. Vi pastar,
at kompatibilitetsstandarder falder ind under hardware/software systemer.
Argumentet er narmest trivielt: Det er netop i forbindelse med erhvervelse af
hardware/software, at kompatibilitetsspargsmalet er relevant. Dvs. En forbruger vil
overveje hvilke softwaresystemer, der er kompatible med hardwaresystemet og
vice versa.

Her tales om to generiske situationer, hvor vi bemarker, at et givet system meget vel
kan teenkes at have egenskaber hidhgrende fra begge generiske situationer. Med andre
ord er der ikke tale om et enten-eller, men snarere om en placering i et spektrum, hvor
de to generiske situationer er ekstremerne. Som vi senere argumenterer, hgrer
kompatibilitetsstandarder til begge generiske situationer.

Det skal her bemarkes, at Katz & Shapiro anvender betegnelserne hardware og
software i en ikke ngdvendigvis EDB-massig sammenhang. Hardware daekker et
grundleggende produkt, seedvanligvis et stgrre apparat. Software deekker tilbehgr til
apparatet; tilbehgr, der enten er ngdvendigt, hvis hardwaren skal kunne fungere, eller
som forgger hardwarens anvendelsesmuligheder [Katz & Shapiro 1994:97].

Som eksempel pa et kommunikationsnetvaerk har vi anfart telefonsystemet. De
positive eksternaliteter bestar i den nytte, brugerne af netvaerket har af, at en ny bruger
tilslutter sig netverket. Ud over, at den nye bruger har nytten af, at kunne
kommunikere med de gvrige brugere, har de gvrige brugere uden egne omkostninger
opnaet nytten af at kunne kommunikere med yderligere en bruger. Et eksempel pa et
hardware/softwaresystem er et stereoanleg. Her haves en mangde hardware
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bestaende af forstaerker, cd-afspiller, hgjttalere m.m. Softwaren er den musik, der
udgives. | forbindelse med dette eksempel har man kunnet konstatere, at kundernes
forventning til softwareudbud har haft betydning for pladespilleren, der var forgenger
for CD-afspilleren. Netop forventningen om, at der ville veere fa eller ingen
musikudgivelser pa grammofonplader - detailforretningernes postulat - har fart til, at
flere gik over til CD-mediet. Dette ville ifalge lgfter fra detailbutikker have fart til, at
CD’erne ville falde i pris pga. en stgrre produktionsvolumen.

Kindleberger [1983:378] identificerer ligesom Katz & Shapiro to klasser af
standarder, vi citerer:

“De, der har til formdl at reducere transaktionsomkostninger. Som eksempel pa& en
transaktionsomkostningsminimerende standard nevnes mgntenheder [Kindleberger 1983:383]. Tilsvarende
navnes sporvidder pa jernbaner som en standard, der udover at minimere transaktionsomkostninger ogsa
producerer de sakaldte fysiske gkonomier. Denne situation ligner i hgj grad Katz® & Shapiros begreb

“Kommunikationsnetvaerk”, idet formalet - at reducere transaktionsomkostninger - opnas ved at lette interaktionen
mellem de involverede parter.

- De standarder, der har fysiske ﬂkonomierﬂeksterne til virksomheden. Eksempelvis kan navnes, at hvis man har
feerre forskellige skruer til samling af et apparat, bliver lageromkostningerne mindre, da man ikke behgver at have
mange forskellige skruer pa lager. Denne situation ligner Katz’ & Shapiros begreb “Hardware/softwaresystemer”
idet den skalagkonomi, Katz & Shapiro argumenterer for netop opnas ved, at en stor gruppe af brugere tilslutter
sig én standard og derigennem bortkaster en mangfoldighed.

Vi mener, at kompatibilitetsstandarder giver begge fordele: Transaktioner lettes i den
udstreekning, produkter kan anvendes i sammenhzng - altsda minimeres
transaktionsomkostninger. Desuden opnas fysiske gkonomier, idet kompatibilitet
medfarer ringere behov for en mangfoldighed af udstyr. En forudsatning for, at der
opleves nytte i forbindelse med reduktion af transaktionsomkostninger er, at der
eksisterer et behov for interaktion. Er der intet sddant behov, er transaktioner med
omverdenen ikke ngdvendige, hvorfor kompatibiliteten kun giver nytte inden for den
enkelte organisation, den enkelte virksomhed eller den enkelte familie.

Vi mener, at Kindlebergers sondring ligger sa teet op ad Katz’ & Shapiros sondring, at
det ikke er relevant at betragte de to kilders sondringer som adskilt. Vi vil derfor i det
felgende udelukkende anvende Katz’ & Shapiros sondring.

2.3 Gevinster og ulemper ved standarder

| det folgende wvil vi bergre de af Katz & Shapiro anfarte
teknologiadoptionsbeslutninger. Dette gares ved at gennemga de gevinster og ulemper
for henholdsvis individer og samfund, der opstar i forbindelse med eksistensen af
standarder. Internaliseringsspegrgsmalet inddrages i overvejelserne omkring, hvem
gevinsten tilfalder. Endelig bergrer vi i det fglgende teknologiadoptionsspgrgsmalet
om, hvor mange kunder, der kaber et givet system. Dette behandles iser i forbindelse

2 Vi fortolker begrebet "fysiske skonomier” som de fordele, der opstar ved at bortkaste en mangfoldighed.
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med omtalen af den samfundsmaessigt optimale netveerksstarrelse - og dermed antallet
af brugere, der tilslutter sig et system.

Den samfundsmaessige gevinst, der opstar ved, at endnu en bruger tilknytter sig et
kommunikationsnetveerk, inkluderer fordele, der tilfalder andre i netveaerket. Den
samfundsmaessige marginalgevinst overstiger den private marginalgevinst, dvs. der er
tale om adoptionseksternaliteter. Derfor er den netvarksstarrelse, der indfinder sig
ved ligevaeegt mindre end den samfundsmaessigt optimale markedsstgrrelse, og den
ligevaegt, der opstar som faelge af fuld konkurrence, er ikke efficient [Katz & Shapiro
1994:96]. Dette forhold kreever naermere forklaring ved hjeelp af et eksempel.

Ifalge vores fortolkning kan eksternalitetsbegrebet eksemplificeres ved, at en bruger,
A, tilslutter sig netveaerket. Den private nytte er A’s egen nytte ved at tilslutte sig
netveerket. Den samfundsmaessige nytte er hele netveerkets nytte ved A’s tilslutning,
altsa de gvrige brugeres nytte (eksternaliteterne) plus A’s nytte. Situationen er den, at
den enkelte bruger selv kun opnar en brgkdel af den nytte, hele netvaerket oplever ved
hans medlemsskab. Det, der mangler, for at der er tale om et ideelt marked, er
muligheden for, at denne bruger kunne kreeve sig betalt af de andre for at tilslutte sig
netveerket. Denne betaling skulle i sa fald svare til hver enkelt af de andre forbrugeres
nytte ved farstneevnte brugers medlemsskab. Saledes er marginalgevinsten ved
tilslutning af en enkelt bruger starre for alle brugerne som helhed end for den bruger,
der tilslutter sig. Derfor vil der altid vare brugere, der velger ikke at tilslutte sig, selv
om den samfundsmaessige marginalgevinst overstiger omkostningerne ved brugerens
tilslutning. Kunne brugeren opna en prisreduktion pa tilslutningen (som fgrnavnte
betaling), ville en pareto-optimal tilstand kunne nas. Det er blot ikke tilfeldet, da en
del af den samfundsmaessige gevinst jo netop optreeder i form af eksternaliteter.

Derudover kan selv sma adoptionseksternaliteter - pa grund af netvaerkenes
tilbgjelighed til positiv feed-back - fare til store samfundsmaessige velferdstab [Katz
& Shapiro 1994:96]. Disse forhold er efter vores mening eksempler pa negative
eksternaliteter som fglge af markedssvigt, der findes i forbindelse med standarder.
Desuden understreger felgende eksempel vigtigheden af den enkelte kabers
forventning om andre kaberes adferd: Den enkelte kaber kan have en forventning om
at opnd kompensation for den fernevnte forskel i marginalgevinst. Denne
kompensation ville i sa fald have form af del i den samfundsmaessige graensenytte, der
tilfalder hele netveerket, hver gang en ny bruger tilslutter sig. Denne kompensation
opnar brugeren kun, hvis der er tilstreekkeligt mange, der tilslutter sig netveerket, og
netop derfor er forventningen om andre brugeres adferd vigtig i forbindelse med den
enkelte brugers valg.

Pa grund af de positive eksternaliteter i forbindelse med kommunikationsnetvark vil
der efter forfatternes opfattelse veere en tendens til, at de enkelte systemer konkurrerer
indbyrdes om at blive store og dermed opna tilsvarende store eksternaliteter. Denne
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konkurrence farer med tiden til, at et enkelt eller fa dominerende netvark eksisterer pa
et givet marked.

Netveerkseksternaliteter i hardware/software-systemer forekommer ifglge Katz &
Shapiro, hvor brugerne foretager deres indkeb over laengere tid, enten fordi
forbrugerne indtreeder pa markedet pa forskellige tidspunkter, eller fordi en given
forbruger spreder sine indkgb over tiden, efterhanden som reparationer bliver
ngdvendige, praeferencer andres, eller opdaterede eller nye komponenter bliver
tilgeengelige. Pa disse markeder kommer adoptionseksternaliteterne indirekte gennem
effekten af hver forbrugers adoptionsbeslutning pa den fremtidige variation i
komponentudbud eller prisen pa komponenter [Katz & Shapiro 1994:97]. Forfatterne
argumenterer imidlertid ikke overbevisende for, at det, de kalder eksternaliteter er
andet end prismekanismer pa langt sigt (populaert sagt: et spgrgsmal om udbud og
efterspargsel).

Er dette korrekt, ma vi pasta, at der kun er tale om eksternaliteter i forbindelse med
kommunikationsnetveerk og ikke ved hardware-/softwaresystemer. I modsetning til
ligevaegten ved fuldkommen konkurrence i kommunikationsnetveerk er ligevaegten
ved fuld konkurrence i hardware/softwaresystemer allokativt efficient, dvs. pareto-
optimal. Dette eksemplificeres ved en situation, hvor komponenterne leveres under
fuld konkurrence af ikke-integrerede virksomheder med gkonomiske laerebggers
ideelle u-formede gennemsnitsomkostninger. Nar komponenterne prissettes, sa prisen
er identisk med marginalomkostningerne, bliver markedet en konkurrencemeaessig
ligeveegt med komplementere goder [Katz & Shapiro 1994:98]. Alt i alt tyder
beskrivelsen af de forskellige systemer pa, at hardware-/softwaresystemer er i langt
starre overensstemmelse med neoklassisk teori end kommunikationsnetveerk.

Sammenhangen mellem stgrrelsen af den installerede basisEIaf hardware og pris og
varietet af software har velferdsimplikationer. Dette forhold illustrerer Katz &
Shapiro [1994:100] ved falgende hypotetiske situation: Et subsidium til marginale
hardwarekgbere, der lige netop far dem til at kabe, vil forage den installerede basis af
hardware og derigennem fare til starre varietet og lavere priser pa softwaremarkedet
og derigennem forgge forbrugeroverskuddet for alle hardwareksbere. Sa lenge
subsidiet er lille nok, vil den dermed forbundne omkostning mere end udkompenseres
af forbrugernes velferdsgevinst. Efter vores opfattelse tjener eksemplet til at
illustrere, hvordan skalagkonomi medfgrer ufuldkommen konkurrence pa
softwaremarkedet. Det betragtes som underforstaet, at den samfundsmassige nytte af

® (Den installerede basis defineres ikke entydigt i den foreliggende litteratur, men det er tydeligt, at
begrebet deekker det antal brugere, der har adopteret en given teknologi. Begrebet forklares yderligere
pa side 33.
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systemet forgges i takt med, at systemet bliver stgrre. Subsidiet er ikke teenkt som en
realistisk mulighed, men et eksempel pa, hvordan pareto-optimalitet kunne opnas.

For kommunikationsnetveerk geelder, at kompatibilitet udvider stgrrelsen af hvert
kompatibelt netveerk til summen af netveerkenes starrelse. Dette forgger den enkelte
forbrugers brutto-forbrugs-fordel, da han ikke skal abonnere pa to netveerk.

For hardware/software-systemer skyldes gevinsten ved kompatibilitet lavere
produktionsomkostninger: Nar komponenterne fra forskellige systemer er indbyrdes
udskiftelige, er der stgrre mulighed for at drage fordel af skalagkonomi, lerekurve-
effekter og spin-off i udviklingen af en specifik komponent.

Kompatibilitet kan forgge varieteten ved at tillade forbrugerne at blande forskellige
komponenter fra forskellige systemer. Kompatibilitet tillader ogsa brugerne at
efterstreebe "economies of scope”, som f.eks. nar en forsteerker bade kan bruges til
TV, radio-tuner og CD-afspiller. Endelig behgver forbrugerne - i tilfeelde af
kompatibilitet - ikke frygte, at den teknologi, de har valgt, vil ende som taber, hvorved
de enten lades tilbage med lidet anvendeligt udstyr eller tvinges til at reinvestere.

Omkostningerne ved kompatibilitet afhaenger af, gennem hvilke mekanismer
kompatibiliteten er opnaet [Katz & Shapiro 1994:110]. Som tidligere naevnt findes der
groft sagt to mekanismer:

- Adaptere, hvor den primaere omkostning er prisen pa adapteren selv samt det
faktum, at adaptere ikke altid fungerer tilfredsstillende.

- Den anden made at opna kompatibilitet er gennem standardisering. Her er den
primare omkostning tab af varietet: Der er feerre produkter, forbrugerne kan veelge
mellem; Isar hvis standardiseringen udelukker udviklingen af lovende, men unikke og
inkompatible nye systemer. Til gengeeld kan vi forestille os, at der vil vaere starre
mangfoldighed af produkter inden for rammerne af det givne system. Dette forklarer
vi med, at konkurrencen i sa fald foregar inden for et enkelt system og ikke mellem
systemer. | sa fald vil virksomhederne have et starre udbud af forskellige varianter
inden for det givne system, et feenomen, vi senere i rapporten omtaler som intra-
system-konkurrence.

2.3.1 Gevinster og omkostninger ved kompatibilitetsstandarder - et resumé.

2.3.1.1 Gevinster:

Der er to centrale gevinster ved kompatibilitetsstandarder. Transaktionsomkostninger
reduceres, hvis to eller flere parter, der har behov for interaktion, anvender kompatible
systemer. Desuden medfarer kompatibilitetsstandarder de sakaldte fysiske skonomier:
Der bliver et ringere behov for en mangfoldighed af udstyr.

For kommunikationsnetveerk medferer kompatibilitet, at en bruger kan kommunikere
med alle, der er tilknyttet et hvilket som helst netvaerk, blot netveerkene er indbyrdes
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kompatible. Dette medfarer en fordel, da det i sa fald kun er ngdvendigt at abonnere
pa ét netvaerk.

| forbindelse med hardware/software-systemer medfgrer kompatibilitet en
produktionsomkostnings-reduktion, idet indbyrdes udskiftelighed af komponenter
giver mulighed for udnyttelse af skalagkonomi, leerekurveefekter og spin-off.

2.3.1.2 Omkostninger:

Som Katz & Shapiro papeger, er der mulighed for samfundsmaessige velfaerdstab i
savel kommunikationsnetveerk- som hardware/software-situationen. Velfaerdstabet
opstar som felge af en for lille udbredelse af kommunikationsnetveaerket hhv. den
installerede basis for hardware/software-systemet. Dette forstar vi saledes, at en
dominerende standard ikke i sig selv medferer et velferdstab, men at den i mange
tilfeelde har mindre udbredelse end det samfundsmaessigt optimale

Omkostningerne ved kompatibilitet er afhangige af, hvordan kompatibiliteten er
opnaet. Er dette sket gennem anvendelse af adaptere, er omkostningerne adapterens
pris samt risikoen for, at adapteren ikke fungerer tilfredsstillende. Er kompatibiliteten
opnaet vha. standardisering, er den primere omkostning tabet af varietet: Der bliver
feerre systemer at vaelge mellem. Ligeledes er det muligt, at en standard etableret pa en
tidlig, ikke feerdigudviklet teknologi, kan vise sig at vare inoptimal pa lengere sigt.
Vi mener dog, at der til gengeeld vil opleves en stgrre mangfoldighed inden for det
system, der bliver standard.

2.4 Sammenfatning af gevinster og ulemper ved standarder

Kompatibilitetsstandarder er en form for goder; de sakaldte sterke offentlige goder.
Dette betyder, at der til kompatibilitetsstandarder vil hafte sig store positive
eksternaliteter. Eksternalitetsbegrebet anvendes i forbindelse med
kommunikationsnetveerk. Ofte vil systemet fa en starrelse, der er samfundsmaessigt
inoptimal. Der er saledes ofte store uudnyttede potentialer i kommunikationsnetvark.
Eksternaliteterne er dog til stede, selv om de kunne vere sterre jf. den tidligere
diskussion omkring kompensation til marginale brugere. Derfor vil markedets agenter
gruppere sig i deres valg af format. Resultatet er, at markedsfordelingen mellem de
forskellige formater “kondenseres”, hvilket farer til, at der til slut er ét sejrende
format. Derfor vil en given markedsligevegt altid etableres omkring dannelsen af en
standard.  Kompatibilitetsstandarder ~ har  relevans i  forbindelse  med
kommunikationsnetveerk, hvor eksternaliteterne stiger med antallet af deltagere i
netveerket. Ligeledes er kompatibilitetsstandarder nyttige i forbindelse med
hardware/softwaresystemer, hvor det imidlertid ikke er eksternaliteter, men derimod
skalagkonomi, der giver gevinsten.
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Vi har i dette afsnit set, at neokalsicismen kan forklare, hvorfor der dannes standarder,
men det ses 0gsa, at denne teori ikke formar at kaste lys over processen, der ligger far
dannelsen af en ligevaegt. De fglgende to kapitler vil presenterer teori den vil klargare
dette.

3. Etableringen af markedsstandarder

| dette kapittel vil vi beskrive, hvordan markedsstandarder udvikler sig. Som
udgangspunkt forestiller vi os, at en standard dannes som resultat af pavirkninger fra
de involverede interessenter. Her teenkes pa kunder, producenter, etc. Imidlertid mener
vi 0gsa, at udviklingen af standarder pa nogle mader “sker af sig selv”.

Den grundlaeggende idé er, at dannelsen af en standard sker pa basis af et kompleks af
pavirkninger fra interessenter. Pa grund af forskellige egenskaber ved markedet - som
vil blive beskrevet i dette afsnit - kan udviklingen i nogle situationer blive fastlast
og/eller forudsigelig.

Dette kapittel leegger op til det efterfalgende, der handler om virksomhedsstrategi.
Kapitlet om virksomhedsstrategi beskriver det raderum, i hvilket virksomhederne kan
anvende deres strategiske instrumenter. | dette kapitlet beskriver vi - og forsgger at
besvare - Katz’ & Shapiros produktudvelgelsesspgrgsmal. “Hvilken mangfoldighed
af produkter og systemer findes der i en given ligevaegtstilstand?” besvares med
udgangspunkt i non-linearitetsbegrebet, der medfarer flere mulige ligevaegtstilstande.
Ogsa spargsmalet, om hvorvidt netveerksmarkeder har en negativ forudindtagethed
overfor nye teknologier behandles ud fra sondringen mellem overskydende inerti og
utilstreekkelig friktion. Spgrgsmalet om, hvilke krafter, der determinerer forbrugernes
valg gennemgas kun pa et overordnet (makro-) plan i dette kapitel. Dette spegrgsmal
bliver behandlet mere gennemgaende i kapitlet om virksomhedsstrategi.

En central pointe i forbindelse med markedsstandarders autonomi, som vi kalder
feenomenet, er non-linearitet. Begrebet praesenteres af W. Brian Arthur [1990], som
ger op med den konventionelle gkonomiske tankegangs princip om negativt feed-
back. De tidligere citerede forfattere Katz & Shapiro baserer deres teorier pa begrebet,
hvorfor vi finder det acceptabelt at kombinere de to kilders udsagn i det falgende.

3.1 Non-linearitet og positiv feed-back

Konventionel gkonomisk teori indeholder som tidligere beskrevet en forudsaetning om
negativ feedback. Dette betyder, at starre andringer vil blive heemmet af deres egne
afledte effekter. Arthur argumenterer for, at disse forhold er ude af kraft i visse
gkonomiske omrader. De er da erstattet af sakaldt positiv feedback [Arthur 1990:80].
Vi ser positiv feed-back som et markedsfeenomen, der skyldes stigende afkast, og
som pga. eksternaliteter medferer, at en stor markedsandel 1 sig selv er
afseetningsfremmende. Vi inddrager derfor begrebet i tilknytning til
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kommunikationsnetveerk. Positiv feed-back bar ikke forveksles med stedse stigende
stordriftsfordele eller fraveer af stordriftsulemper, som ikke er et markedsfeenomen
men snarere et produktionsfeenomen, som relaterer sig til hardware-/softwaresystemer
snarere end til kommunikationsnetveerk.

Hvor den negative feedback farer til et enkelt ligeveegtspunkt, farer positiv feedback
til mange mulige ligevaegtspunkter. Der er ingen garanti for, at det resultat
(ligeveegtspunkt), den positive feedback farer til, er det mest hensigtsmaessige.
Derudover vil resultatet blive fastlagt: Der er ikke lengere valg mellem alternativer -
heller ikke selv om nogle af disse vil veere mere fordelagtige [Arthur 1990:80]. For at
forklare disse feed-back mekanismer antager Arthur at:

» valg mellem alternative teknologier vil blive influeret af antallet af gange en
teknologi er blevet adopteret.

« mindre begivenheder udenfor modellen kan influere antallet af adoptioner, saledes
at tilfeeldigheder tillades.

Arthur bygger teorien op omkring tre regimer, hvorunder teknologier kan adopteres.
Adoption foregar ved at agenter vealger at kebe en given teknologi, hvorved denne
bliver adopteret. Agenter er simple forbrugere af teknologier, der direkte eller
indirekte udvikler disse. Agenternes direkte udvikling af teknologier foregar ved, at
agenten laerer at bruge teknologien (learning by using). Indirekte udvikler agenterne
teknologien ved, at de gennem deres kgb sikrer, at producenterne far etableret et
gkonomisk grundlag for videre udvikling af teknologien.

De tre regimer viser deres egenskaber derved at den givne teknologi efter en raekke
adoptioner udviser:

 Stigende afkast
+ Kaonstant afkast
« Faldende afkast

Stigende afkast (increasing returns) betyder, at jo flere agenter, der har valgt
teknologien, jo starre bliver udbyttet ved at bruge denne. Et eksempel er brugen af
telefoner.

Konstant afkast betyder at udbyttet af teknologien ikke er pavirket af antallet af
adoptioner.

Faldende afkast betyder, af udbyttet af en teknologi falder med antallet af adoptioner.
Dette ses f.eks. ved bygning af demninger, jo flere der bygges - jo dyrere bliver det at
bygge deemningen, da der bliver stedse feerre egnede steder at bygge.

Vi ser som navnt den positive feed-back som et fenomen, der er mest udtalt i
forbindelse med kommunikationsnetveerk. Argumentet er, at den positive feed-back
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iser vil opsta, hvor standarderne er sterke offentlige goder, hvilket resulterer i
positive netveerkseksternaliteter. Der er som tidligere naevnt tale om steerke offentlige
goder, nar netveerkets totale nytte forages som falge af, at endnu en bruger tilslutter
sig netveerket.

| situationer med konkurrence mellem forskellige netveerk kan der indfinde sig en
mangfoldighed af ligeveegtstilstande. Hvilken af de mange mulige ligeveegtstilstande,
der opnas, afhenger i hgj grad af forbrugernes forventninger. | tilfeelde med
netveerkseksternaliteter - altsa at andre brugere har nytte af, at en ny bruger indgar i
netveerket - vil forventninger hos keberne, om at ingen andre tilslutter sig netvarket
resultere, i en ligeveegtstilstand, hvor ingen deltager i netvaerket. Hvis forventningen
er, at mange andre deltager i netveerket, vil der indfinde sig en ligevegtstilstand med
mange brugere. [Katz & Shapiro 1994:97]

| situationer, hvor der er flere konkurrerende systemer, vil positiv feed-back ofte
"tippe" udviklingen imod et enkelt system, en industriel standard. Forbrugernes
heterogenitet og produktdifferentiering kan imidlertid bidrage til opretholdelse af flere
systemer. Hvis to systemer har forskellige egenskaber, der eftersparges af forskellige
forbrugere, kan to eller flere systemer overleve gennem salg til forbrugere, der
bekymrer sig mere om produktegenskaber end netveerksstarrelse [Katz & Shapiro
1994:106].

Den positive feed-back medfarer i praksis, at et tidsmaessigt forspring hos et bestemt
system i sig selv forgger dette systems chance for sejr. Dette giver en ustabil situation
I modsatning til det seedvanlige neoklassiske scenario, hvor man opererer med negativ
feed-back, og hvor et forspring til det ene system ville hemme dets videre ekspansion.
[Arthur 1990:81]

Vi citerer her Arthur [1990:80f] for opfattelsen ifglge konventionel gkonomisk
tankegang:

“Konventionel gkonomisk teori har en anden opfattelse af konkurrencen mellem to forskellige teknologier og
produkter, der udfarer den samme funktion. Et eksempel er konkurrencen mellem vand og kul som grundlag for
elektricitet. Efterhdnden som hydroelektriske anleg leverer til en stadig sterre del af markedet, ma ingenigrerne
udnytte dyrere daemningsanlaegE.I Herved forgges sandsynligheden for, at kulfyrede anleg vil blive relativt
billigere. Efterhdnden som kulfyrede anleg nu tager en starre og sterre markedsandel, stiger prisen pa kul, og der
kommer eventuelt pdbud om omkostningskraevende forureningskontrol. Herved far vandkraft en fordel.
Slutresultatet er, at de to teknologier ender med at dele markedet i forudsigelige proportioner.”

Ifalge Arthur er de ressourcebaserede dele af gkonomien generelt underkastet
aftagende afkast. De videnbaserede dele af gkonomien er derimod sadvanligvis
underkastet stigende afkast.”

* Dette er velsagtens fordi de steder, hvor det er billigt at anlaegge en deemning allerede er brugt.
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| videnbaseret industri er det sadvanligvis produktudvikling, der er
omkostningskreevende, de marginale produktionsomkostninger er derimod lave.
Derudover erhverves der erfaring gennem produktion af store volumen, ligesom der
erhverves en starre viden om, hvordan yderligere enheder produceres endnu billigere.
Endelig kan den vundne erfaring inden for en given teknologi resultere i en spin-off
effekt, der letter udviklingen af produkter inden for en anden teknologi.

Betragtes den positive feed-back i sammenhang med konkurrencen mellem systemer,
kan vi betragte et systems succes som malbart i form af forggelse af den installerede
basis. Da en udvidelse af den installerede basis, i et stigende afkast-regime, gger
attraktiviteten af det ene system, abnes der mulighed for yderligere ekspansion,
hvorfor vi har en situation, hvor succes avler yderligere succes. Herved fas en feed-
back slgjfe, der resulterer i den omtalte tippe-effekt.

Arthur sammenligner fenomenet med beveegelse ad en konveks flade. Jo mere, man
beveaeger sig ned ad fladens ene side, desto starre bliver sandsynligheden for yderligere
beveegelse i denne retning. Dette illustreres vha. nedenstdende [Figur 3] hvor fladens to
sider repraesenterer eksempelvis to konkurrerende systemers markedsandele. “All A”-
situationen repraesenterer total dominans af system A, “All B”-situationen tilsvarende
for system B. Konsekvensen bliver mange mulige ligeveegtstilstande (i dette
simplificerede eksempel er der to). Ifglge denne beskrivelse vil alle ligeveegtstilstande
resultere i, at der pa ét marked til sidst er ét dominerende system tilbage.
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Positionen pa hvad der i figuren svarer til x-aksen i et koordinatsystem (altsa vandret,
gaende fra “all A” til “all B”) viser starrelsen af den sakaldte installerede basis for
hvert af de to systemer. Den installerede basis er [Farrell & Saloner 1986:941] “De,
som har adopteret den gamle teknologi”. Farrell og Saloner giver kun denne ene
definition i forbindelse med omtale af konkurrence mellem et gammelt og et nyt
system. Vi definerer begrebet som omfattende de brugere, der anvender et givet
system, som har foretaget investeringer i udstyr, tilbehgr og treening af medarbejdere,
og som derfor er tilbgjelige til at forblive i dette system. Af dette kan udledes, at

ALL & ALl B

RANDUM WALK on a convex snrface Mlusicates increasing  fasreach competitur improves. As one technolopy pains more
:‘!lu'rm competitlon berween twe technnlogles. Chance de-  adherents foomresponding 1o mation dewnhill toward ther
Erinines early patterns of adoprion and S0 influences bew  cdpe of the suelave), Turther adaptm is ereasingly likely.

Figur 3: W. Brian Arthur sammenligner kampen mellem systemer med bevaegelse ad en
konveks flade [Arthur 1990:81].

stgrrelsen af den installerede basis til et givent tidspunkt vil have afggrende
indflydelse pa markedet laser sig pa “all A eller all B”

Det er interessant i relation til rapportens fokusomrade, at W. Brian Arthur bruger
konkurrencen mellem VHS og Betamax pa hjemmevideoomradet som eksempel pa
ovenstaende, vi cirerer [Arthur 1990:80]:

“Videomarkedet startede med to konkurrerende formater til nogenlunde samme pris: VHS og Betamax. Begge
formater kunne opna stigende afkast, efterhdnden som deres markedsandel forggedes. Dette sker pa falgende
made. Eksemplet er VHS, men det kunne lige s3 godt vare Betamax:

Et stort antal \VHS-apparater ansporer videofilmbutikkerne til at have flere videofilm pa VHS-formatet...
hvilket farer til, at der er en starre fordel ved at have en VHS-video...
hvilket igen farer til, at folk kaber flere VHS-apparater...

Et sddant system er ustabilt fra starten. Begge systemer blev introduceret omtrent samtidig og med omtrent lige
store markedsandele. Disse markedsandele vekslede i starten pd grund af ydre omstendigheder, "held" og
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producenternes mangvrer. Stigende afkast fra tidlige gevinster gav VHS sejren: VHS-producenterne akkumulerede
tilstreekkeligt med fordele til i realiteten at overtage hele hjemmevideomarkedet.

Det ville imidlertid veere umuligt fra starten at forudsige, hvilket af de to formater, der ville vinde; hvilken af de to
mulige ligevaegte, der ville blive valgt™ Hvis - som det haevdes - Betamax er teknisk overlegent, er her endvidere et
eksempel pa (som tidligere nzvnt), at den positive feedback IKKE farte til det mest hensigtsmaessige valg.

Udviklingen pa videoomradet stemmer overens med Alfred Marshalls postulat [Principles of Economics, 1890]
om, at hvis en virksomheds produktionsomkostninger falder, mens dens markedsandele stiger, vil en virksomhed,
der pa grund af heldige omstzendigheder pa et tidligt tidspunkt har erhvervet sig en stor markedsandel, vaere i stand
til at sla sine konkurrenter. Marshall fulgte ikke op pa dette forhold, og indtil for nylig har det veeret ignoreret af
teoretiske gkonomer”

3.2 Overskydende inerti og utilstraekkelig friktion

| forbindelse med markedsstandardernes autonomi introducerer Katz & Shapiro to
nyttige begreber: Overskydende inerti og utilstraekkelig friktion.

Disse overvejelser udmgnter sig i varianter af Arthurs flade. Disse figurer, som ses
herunder, tjener som grafiske illustrationer af vores pointe.

Overskydende inerti betyder, at forbrugerne er tilbageholdende m.h.t. at adoptere en
ny men inkompatibel teknologi, hvis de skal baere omkostningerne i forbindelse med
skiftet fra den gamle teknologi til den nye (transitionsomkostningerne), og hvis
hovedparten af nytten tilfalder de fremtidige brugere af den nye teknologi. Vi mener,
at overskydende inerti medfarer, at et forspring til et bestemt system bliver mere
konsolideret. Tippe-effekten bliver derfor mere udtalt i situationer med overskydende

inerti, se [Figur 4

> Arthur mener altsd, at det, vi kalder f.eks. closure er det samme som et valg af en af de mange
ligevaegte, som stigende skalaafkast medfarer.
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Figur 4: Konveks Arthur-flade i situation med overskydende inerti.

Utilstreekkelig friktion, betyder, at markedet favoriserer en ny, overlegen,
men inkompatibel teknologi. Derved ignorerer brugerne af den nye teknologi de
omkostninger, de paferer brugerne af den gamle teknologi. Sidstnavnte er "strandet"
med investeringer, der ikke giver udbytte pa grund af manglende tilfarsel af ny
software. | tilfelde af utilstreekkelig friktion pastar vi, at tippe-effekten er mindre
udtalt. Man kan argumentere for, at den positive feed-back er starre, hvilket farer til
kraftigere umiddelbare udsving, men situationen vil veere mindre fastlast, og et

Figur 5: : Konveks Arthur-flade i situation med utilstraekkelig friktion.

eventuelt forspring til det ene system vil vaere lettere at indhente.

Vi mener, at man med fordel kan koble overskydende inerti og utilstreekkelig friktion
med Arthurs non-lineartetsbegreb og den dertil harende konvekse flade. Behovet for
denne kobling eksisterer, fordi Arthurs model er utilstreekkelig pa et bestemt punkt.
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Arthurs model postulerer non-linearitet som et enten-eller-begreb. Vi har imidlertid
behov for at kunne betragte forskellige grader af ustabilitet i systemet. Tippe-effekten
kan nemlig efter vores opfattelse veere mere eller mindre udtalt. Derfor sammenfatter
vi de her naevnte teoretiske overvejelser og pastar fglgende:

Markedets tippe-effekt er vanskeligere at overvinde i situationer med overskydende
inerti end i situationer med utilstrekkelig friktion. Grafisk ses tippeeffekten som
haeldningen pa den konvekseflade, hvor overskydende inerti giver en stejl haldning og
vice versa.

En ngglefaktor i forbindelse med hvorvidt et givent marked udviser overskydende
inerti eller utilstreekkelig friktion er mulige asymmetrier i sponsorskab. Seerlig geelder,
at de patenter, der beskyttede de gamle teknologier mod udnyttelse fra konkurrenter,
ofte er udlgbet, hvorimod de nye teknologier kan beskyttes immaterialretligt. Disse
forhold burde umiddelbart tale til det gamle systems fordel, fordi det gamle system
bliver forsynet med varer pa vilkar, der ligner fuldkommen konkurrence. Der vil
nemlig i sa fald vare ringere adgangsbarrierer for konkurrenter med sterre hard- og
softwareudbud til felge. Imidlertid vil en eventuel sponsor af en ny teknologi vere
tiltrukket af mulighederne for beskyttelse af teknologien mod udnyttelse fra
konkurrenter [Katz & Shapiro 1994:108].

Begrebet “sponsor” er ikke veldefineret i de foreliggende referencer. Af begrebets
anvendelse kan imidlertid konstateres, at der er tale om en velrenommeret virksomhed
eller institution, der forpligter sig i forbindelse med et netvark, saledes at potentielle
kunder forbinder sponsorens palidelighed med det pageeldende netvark. Et eksempel
pa sponsorskab ses pa PC-markedet, hvor et nyt produkts troverdighed fremmes
betydeligt af, at en veletableret PC-producent - sponsoren - erklerer, at de anvender
det nye produkt i deres apparater.

Et forhold, vi ikke har fundet beskrevet i litteraturen omkring overskydende inerti og
utilstreekkelig friktion, er betydningen af de sunk costs, den installerede basis har
foretaget. Disse har efter vores opfattelse den indflydelse, at jo starre sunk costs, desto
starre overskydende inerti. Argumentet er, at en bruger vil veere mindre tilbgjelig til at
skifte system, hvis han derved gar en stor investering verdilgs.

3.3 Sammenfatning af etablering af markedsstandarder

Vi har i det foregaende kapitel vist, at kompatibilitetsstandarder er goder, endda
steerke offentlige goder. Dette betyder, at det til kompatibilitetsstandarder vil hafte sig
store positive eksternaliteter. Arthur viser, at for teknologier, der eksisterer under et
stigende afkastregime, vil den industrielle standard etableres under indvirkning af
positiv feed-back. Da kompatibilitetsstandarder har positive eksternaliteter, kan det
konkluderes, at disse eksisterer under et stigende afkastregime. Det ma derfor
forventes, at markedet responderer med positiv feed-back under dannelsen af en
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kompatibilitetsstandard, sdledes at den beskrevne “tippe effekt” fremkommer. En
vigtig pointe er, at et tidligt forspring med installeret basis drastisk vil @ge
sandsynligheden for, at det farst kommende system vinder markedet. Ved at inddrage
begreberne overskydende inerti og utilstraekkelig friktion viste vi, at “tippe-effekten”
kan veere mere eller mindre udtalt, samt at der i teorien gives mulighed for, at et tidligt
forspring i installeret basis kan indhentes.

4. Virksomhedsstrategi

Det foregdende kapitel har beskrevet, hvordan markedets tilbgjeligheder pavirker
dannelsen af en kompatibilitetsstandard. | kraft af markedets adfeerd er en vasentlig
del af virksomhedernes raderum afgrenset. Dette skyldes, at selv om visse
virksomheder er i stand til at manipulere store dele af markedet, er det efter vores
opfattelse forhold, alle virksomheder ma betragte som udefra givne i forbindelse med
deres markedsfering. Det er disse forhold, vi har beskrevet i det foregaende afsnit. |
dette afsnit vil vi beskrive, hvilke strategiske muligheder, den enkelte virksomhed har
i det handlerum, der er afgrenset. De strategiske muligheder, vi beskriver, er
udelukkende de, der har direkte eller indirekte relevans i forbindelse med
kompatibilitetsstandarder. De strategiske muligheder koncentrerer sig om kampen om
kgbernes gunst (en af de af Katz & Shapiro 1 appendiks 1 anforte
produktudvelgelsesbeslutninger) samt omkring de forskellige
kompatibilitetsbeslutninger.

| det fglgende vil vi iser anvende artikler af Katz & Shapiro [1994], Besen & Farrell
[1994] samt Teece [1987]. Vi vil i kapitlet behandle kundernes forventninger til
dannelse af standarder, bade i kommunikationsnetveerk og i hardware-
[/softwaresystemer. Kunders forventninger er efter vores mening central i forbindelse
med produktudvelgelsesbeslutningerne, nermere betegnet under hvilke krefter, der
determinerer kundernes valg mellem rivaliserende systemer. Derudover vil vi beskrive
forskellige kompatibilitetsbeslutninger. Disse har relevans i forbindelse med
internalisering af eksternaliteter, idet virksomheders beslutning om samarbejde ofte
vil treeffes netop med henblik pa at tilegne sig eksternaliteterne. Desuden vil de
forskellige former for approprieringssystemer blive beskrevet. Disse kan fungere dels
som redskab til internalisering af eksternaliteter, dels repraesenterer de den enkelte
virksomheds styrke, der er central i forbindelse med valg af kompatibilitet. Endelig
behandles de komplementere aktiver, der ud over i sig selv at vare profitable, er
strategisk interessante, da de gennem udbud af tilbeher til et givet system pavirker
produktudveelgelsesbeslutninger, narmere betegnet forbrugernes valg mellem
rivaliserende systemer.
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4.1 Kunders forventninger

Kunders forventninger fokuserer iser pa fremtidige priser pa komponenter inden for
et bestemt system. P4 normale markeder gelder, at leverandgrerne ikke pa forhand
kan forpligte sig til at levere til bestemte priser, hvilket ellers formodentlig ville
overbevise potentielle kabere. Derfor er ngglespgrgsmalet, hvad virksomhederne kan
gare for at pavirke kagbernes forventninger. En monopolist vil gnske at overbevise
forbrugerne om, at varerne vil veere tilgaengelige til lave priser i fremtiden. Derefter -
efter at forbrugerne er blevet "locked in" - vil monopolisten muligvis blive fristet til at
haeve priserne op til monopolniveauet. Derfor er det grundlag, pa hvilket forbrugerne
baserer deres forventninger, vigtigt [Katz & Shapiro 1994:98].

4.1.1 Kommunikationsnetverk:
Det grundlaeggende strategiske valg er, om virksomheden skal producere kompatible

produkter og dermed konkurrere indenfor standarden, eller om virksomheden skal
gere dem inkompatible og dermed konkurrere mellem standarder [Besen & Farrell
1994:117].

Der er flere egenskaber ved “netvaerksmarkeder”, hvor brugerne gnsker at kebe
produkter, der er kompatible med produkter, der er kabt af andre.

Netveerksmarkeder kan tippe. Det betyder, at markedet kan svinge fra en standard til
en anden pa meget kort tid. Dette er et forhold, vi tidligere har naevnt i afsnittet om
non-linearitet.

Den sakaldte “tippe” egenskab ses typisk pa markeder med store leerekurve-effekter
og skalagkonomi. Denne lighed ses - ikke overraskende - pa netvaerksmarkeder, idet
netvaerkseffekter kan opfattes som efterspgrgselssidens skalagkonomi. Pa
netvaerksmarkeder er det ikke det akkumulerede salg eller niveauet af det nuvaerende
salg, der bestemmer hvilken standard, der vinder. | stedet er det forventninger om den
endelige starrelse af netveerket, der er vigtig.

Kgbere, der besidder den tabende teknologi, ma enten skifte eller affinde sig med
mindre netvaerkseksternaliteter. Derfor vil kebernes forventninger til en given
teknologi spille en afgerende rolle i valget af teknologi. Valget af en teknologi vil
derfor veere mindre afheaengig af pris eller kebernes vurdering af produktet som
vaerende godt eller darligt, men forventninger til mulighederne i netveerket.

Endeligt er det vigtigt at forsta, at historien har en veasentlig betydning. Resultatet pa
andre markeder kan forklares ud fra forbrugernes praeferencer og producenternes
teknologi. P& netveerksmarkeder er det ngdvendigt at forstd maden, hvorpa
teknologien blev adopteret i tidligere perioder, hvis en ligevaegt skal forklares [Besen
& Farrell 1994:118].

38



Standardisering i gkonomisk perspektiv @st & Edwards 96

Konkurrence pa et netveerksmarked kan beskrives som varende afhaengigt af mindre
differencer i forbrugernes opfattelse af produktet. Disse mindre forskelle kan blive
forsteerket saledes, at enkelte virksomheder opnar en meget fordelagtig farerposition,
der kan veere vandskelig at endre. En virksomhed, der kontrollerer en teknologi, der
bliver standard, vil sta meget sterkt i konkurrencen. Dette skyldes, at kunder, der
forventer netveerksfordele, som ikke tilbydes af den ene producent, vil opfatte
forskellen mellem producenterne som varende meget stor.

Konkurrencen mellem systemer kan ogsa betyde, at markedet venter pa en indikation
om, hvad der bliver den dominerende standard. Hvis man enes om en standard, vil
man eliminere kampen om standarden men ikke kampen om markedet. Virksomheder
ma derfor vaelge, om de skal konkurrere mellem eller pa markeder [Besen & Farrell
1994:119].

4.1.2 Hardware/softwaresystemer:
Kundernes forventninger i forbindelse med hardware-/softwaresystemer kredser iser i

hvilken udstreekning og til hvilken pris, software vil veere tilgengeligt i fremtiden.
Dette skyldes kundens frygt for, at tilbehgr, service m.m. bliver uopnaeligt, hvorved
anvendeligheden af den indkebte hardware forringes.

Hvis softwareproduktion er genstand for aftagende marginale produktionsom-
kostninger, vil en stagrre basis af hardware-ejere fare til stgrre salg af software, lavere
marginalomkostninger pa software samt lavere pris. Pa lignende vis vil den starre
basis af hardware-ejere fare til en starre bredde i udbuddet af hardware eller hgjere
kvalitet. Som faglge af dette mgnster vil en udbyder have et incitament til at senke
priserne pa hardware for derigennem at skabe et starre “eftermarked" for software, der
er favorabelt for forbrugerne og virksomheden selv. | dette tilfeelde vil indirekte
netvaerkseffekter fare til, at forbrugeren tilleegger et mere populart system en hgjere
veerdi. [Katz & Shapiro 1994:99].

En producent kan ivaerksatte avancerede prissystemer og derigennem opna
"bandwaggon"-effekt. For eksempel kan man med leasingsystemer opna, at kunden
feler, at han til enhver tid kan treekke sig ud af systemet med ringe tab, hvis der er tegn
pa, at det pa leengere sigt ikke bliver et udbredt system [Katz & Shapiro 1994:102].

4.1.3 Strategier med henblik pa at overbevise forbrugerne.
Sponsoren af et hardware-/software netveaerk har forskellige strategier til at udbrede

netveerket. Ved at overbevise forbrugerne at software vil veere billigt i fremtiden:

» Netvaerkets sponsor kan forpligte sig indirekte til at falge en bestemt prisudvikling
ved at abne markedet for uafhangige software-leveranderer.
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« Man kan udleje eller lease hardware, sa forbrugeren ikke er bundet i tilfelde af, at
udbuddet af eller prisen pa software er utilfredsstillende.

« Vertikal integration kan forpligte de integrerede parter til at levere bade hardware
og software.

» Sponsoren kan foretage sunkne investeringer, der forpligter til levering af software
Kommer disse omkostninger til forbrugernes kendskab, styrker det virksomhedens
troverdighed gennem et signal om, at virksomheden forventer stort salg langt ud i
fremtiden.

» Salg af hardware til lave priser tidligt i introduktionsfasen stimulerer efterspgrgslen
efter software. Dette resulterer i lave software-priser, hvis softwareproduktion er
genstand for skalagkonomi, eller hvis efterspargselselasticiteten pa software er
hgjere for marginale hardwareforbrugere end for gennemsnitlige do.

« Enanden made at "forpligte" sig til succes er at satte virksomhedens omdgmme pa
spil [Katz & Shapiro 1994:103].

o "Strategic Partnering” (teet samarbejde med en velrenommeret virksomhed) er
yderligere et middel til at sikre innovaterens troveerdighed [Teece 1987:200].
Strategic Partnering kan have til hensigt at fungere som adgangsbarriere, dvs. som
middel til at udelukke indtreengende konkurrenter fra markedet.

4.2 Kompatibilitetsbeslutninger

De fleste kompatibilitetsbeslutninger treeffes af private virksomheder og individer.
Spargsmalet er, om virksomheder generelt er for eller imod kompatibilitet i kraft af
deres fokus pa profit frem forsamfundsmaessig nytte.

For eksempel, hvis kompatibilitet reducerer konkurrencen mellem virksomhederne og
tillader dem at appropriere mere af den nytte, der ellers var tilfaldet forbrugerne, vil
virksomhederne veere for kompatibilitet. Ngglespargsmalet bliver sa, hvordan
kompatibilitet pavirker graden af konkurrence mellem leverandgrer.

Virksomhederne kan gennem samarbejde internalisere netveerkseksternaliteterne.
Dette betyder, at de kan tilegne sig forbrugeroverskuddet og dele det mellem sig. Det
er her, begrebet side paymentEI[Katz & Shapiro 1994:111] kommer ind. De svage er i
denne forbindelse de, der uden samarbejde ville have tilegnet sig en ringe del eller
intet af forbrugeroverskuddet. De sterke er de, der selv uden samarbejde ville have
kunnet tilegne sig en betragtelig del af forbrugeroverskuddet. Side payment er saledes
ngdvendig, hvis de sterke virksomheder skal have et incitament til at samarbejde.

® Side payment fortolker vi som en kompensation fra de svage virksomheder i samarbejdet til de steerke.
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For kompatible systemer skifter konkurrencen fra pakkelgsninger til den enkelte
komponent. Dette medferer, at en virksomhed, der er overlegen inden for
"pakkelgsninger", installeret basis samt omdgmme, vil veere tilbgjelig til at blokere for
kompatibilitet [Katz & Shapiro 1994:110].

Kompatibilitet ggr konkurrencen mindre intens tidligt i produktlivscyklen, men mere
intens senere. Da konkurrence mellem systemer er tilbgjelig til at "tippe" pga. non-
linearitet, vil der sandsynligvis veere sterke vindere og “steerke” tabere, dvs. parter,
der lider meget voldsomme nederlag, i tilfelde af inkompatibilitet. Derfor vil en
virksomhed, der tror, den vil vinde, vere tilbgjelig til at undga kompatibilitet.

Grundene til, at en virksomhed kan have forventning om at blive den dominerende
leverandgr er [Katz & Shapiro 1994:111]:

 virksomheden kan have en forventning om i fremtiden at have lavere omkostninger
end konkurrenterne.

* virksomheden kan have et bedre omdgmme end konkurrenterne.

« pa grund af den positive feed-back effekt i forbindelse med netvaerkseffekter kan
en virksomhed, der har et sterkt varemerke, fa en fordel i forhold til
konkurrenterne med hensyn til etablering af den installerede basis. Dette sker ved
ikke blot at selge til det markedssegment, der foretreekker det pagaldende meerke,
men ogsa til de kabere, der ikke har nogen praferencer i sa henseende.

Asymmetrier m.h.t. omdgmme, produktdifferentiering og installeret basis er serlig
sandsynlige, nar den ene virksomhed er etableret, og den anden er en indtrenger. |
tilfeelde af inkompatibilitet vil indtreengeren have en ulempe m.h.t. den installerede
basis og eventuelt ogsa m.h.t. omdgmme. Inkompatibilitet virker som adgangsbarriere
yderligere, fordi adgang forudseetter et vist minimum af volumen, hvilket medferer, at
en “sunk” investering bliver risikofyldt.

Hvis side payment er mulig, er det sandsynligt, at virksomhederne vil harmonisere
deres interesser og opna det kompatibilitetsregime, der maksimerer industriens profit.
| sa fald er forbrugeroverskuddet den eneste kile mellem de private og de offentlige
kompatibilitetsincitamenter.

Hvis side payment ikke er muligt, ma man skelne mellem markeder, hvor en
virksomhed unilateralt kan patvinge kompatibilitet f.eks. ved at konstruere en adapter,
og markeder, hvor en virksomhed unilateralt kan patvinge inkompatibilitet . Resultatet
er: Nar en virksomhed unilateralt kan opna kompatibilitet, bliver dét resultatet. Men
hvis en anden virksomhed unilateralt kan blokere for kompatibiliteten, bliver dét
resultatet.

| tilfeelde, hvor man sgger indbyrdes kompatibilitet, kan denne iflg. Farrell & Saloner
opnas pa tre mader [Katz & Shapiro 1994:112]:

41



Del 1: Teori

« Kommunikation og forhandling far man forpligter sig (standard-komiteer),

» Unilateralt initiativ med risiko for samtidig udvikling af inkompatible forpligtelser
(markeds-farerskab)

* En hybrid af de to farnaevnte.

4.3 Komplementeere aktiver og approprieringssystemer

David J. Teece [1987] sigter mod at beskrive, hvordan en hurtig nr. 2 eller endda en
langsom nr. 3 kan udkonkurrere den oprindelige innovatgr. Som eksempel pa en
vindende "follower" nevnes Matsushita, der producerer VHS-videomaskiner.

Vi finder Teece’s betragtninger interessante, idet de isar fokuserer pa de produkter og
ydelser, der lanceres i forbindelse med det centrale produkt. Da vi behandler
konkurrence mellem systemer i denne rapport, er det relevant at betragte de sakaldte
komplementare aktiver. Disse er efter vores mening ikke blot sidegevinster i
forbindelse med det centrale produkt, men ogsa centrale strategiske redskaber, nar en
virksomhed eller en gruppe af virksomheder forsgger at gere deres udformning af
produktet til den dominerende standard pa markedet.

For at udvikle en sammenhangende ramme, inden for hvilken man kan forklare,
hvilke innovatgrer hhv. “followers", der taber hhv. vinder, ma tre begreber defineres:

"Appropriability regime" oversettes til approprieringssystemet. Det indeholder to
dimensioner: Juridiske instrumenter og teknologiens art. Approprieringssystemet
vedrgrer mulighederne for at fa gkonomisk udbytte af innovationen.

"Dominant design paradigm” oversettes til det dominerende udformningsparadigme,
og det er nogenlunde, hvad vi forstar ved den etablerede markedsstandard. Her sker en
sammenligning med Kuhns begreb om videnskabelige paradigmer. Den pree-
paradigmatiske fase er ifglge Teece (baseret pa Abernathy og Utterback samt Dosi)
karakteriseret ved konkurrence mellem forskellige udformninger af produktet. I den
paradigmatiske fase er et enkelt eller eventuelt et lille antal udformninger af produktet
blevet dominerende pa markedet. Da vil konkurrencen - ifglge Teece - skifte fra fokus
pa udformning til fokus pa pris. Nar der fokuseres pa pris, bliver skalagkonomi og
lerekurve-effekter vigtigere end for. Nar den dominerende udformning er
fremkommet, kan innovatgren meget vel vere ringere stillet end "followers"”. Hvis
imitation er mulig og finder sted i forbindelse med udformningsmodifikation far
fremkomsten af en dominerende udformning, kan "followers" have en god chance for
at fa deres produkt anerkendt som den industrielle standard - ofte til innovatagrens
ulempe.

"Complementary assets" oversettes til komplementaere aktiver. Idet det forudsattes,
at en innovation bestar af teknisk knowhow, antages det, at denne knowhow er
kodificeret (samlet og ordnet) og stiltiende ("tacit™). Skal denne knowhow generere
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profit, skal den szlges eller udnyttes pa en eller anden made pa markedet. Det gaelder
naesten altid, at en succesfuld kommercialisering af en innovation kraever, at den
pagzldende knowhow udnyttes i sammenhaeng med andre kapabiliteter eller aktiver.
Serviceydelser som marketing, konkurrencedygtig fremstilling og support efter salg
behgves nasten altid. Disse serviceydelser opnas ofte fra komplementere aktiver, der
er specialiserede i relation til det pagaeldende produkt.

De komplementeere aktiver opdeles i tre kategorier:
 Generiske aktiver, der ikke har speciel tilknytning til den pageeldende innovation.

» Co-specialiserede aktiver, der er afhaengige af innovationen, hvis de skal kunne
betale sig. Derudover er innovationen ogsa afhangig af aktiverne. Nar store - men
ofte knap sa innovative - virksomheder sejrer over mindre, men mere innovative
virksomheder, skyldes det ofte, at de allerede besidder de specialiserede og co-
specialiserede aktiver [Teece 1987:212].

» Specialiserede aktiver, hvorunder findes to slags nemlig de, der er ensidigt
afhaengige af innovationen og de, som innovationen er ensidigt afhaengig af.

De tre navnte koncepter, approprieringssystemer, dominerende udformnings-
paradigmer og komplementere aktiver kan i sammenhang kaste lys over
imiteringsprocessen og fordelingen af profit mellem innovater og "follower"

Her skelnes mellem staerke og svage approprieringssystemer.

4.3.1 Steerke approrieringssystemer [Teece 1987:193f]
| tilfelde, hvor innovatgren har en sterk patent- eller ophavsretlig beskyttelse eller

produktet er af en sadan art, at forretningshemmeligheder udelukker imitation, er
innovatgren garanteret udbytte af innovationen i en periode. Selv i tilfelde, hvor
innovatgren ikke besidder de gnskelige komplementare aktiver, vil et sterkt patent
give innovatgren incitament til at erhverve sig disse aktiver. Er disse aktiver
generiske, vil innovatgren eventuelt udlicensere teknologien. Er de komplementeare
aktiver derimod specialiserede eller co-specialiserede, er der risici forbundet med
kontraktforhold. Dette skyldes, at innovater og/eller licenstager vil veere ngdt til at
foretage visse irreversible investeringer, der er veerdilgse, hvis forholdet mellem de to
bryder sammen. Som fglge heraf, vil innovataren ofte udvide sine greenser til ogsa at
omfatte de specialiserede og co-specialiserede aktiviteter.

Hvis en innovater kommer pa markedet i den prae-paradigmatiske fase med et godt
produkt, men med en uhensigtsmassig udformning, giver det sterke
approprieringsregime tid til at &ndre udformningen til en mere hensigtsmaessig.
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4.3.2 Svage approrieringssystemer [Teece 1987:194f]
De steerke approprieringssystemer er undtagelsen snarere end reglen. | situationer med

svage approprieringssystemer afhanger forlgbet af konkurrencen mellem
virksomheder af, hvorvidt industrien er i den paradigmatiske eller den pree-
paradigmatiske fase.

| den pree-paradigmatiske fase bgr innovatgren veere tilbageholdende med at lade
forelgbige udformninger af produktet komme pa markedet. | visse industrier (for
eksempel mikroelektronik) er der ringe mulighed for produktmodifikation, idet
udformningen bliver l3st, nar kredslgbene er valgt. Derfor fokuserer produktudvik-
lingen pa at honorere kompatibilitetsstandarder og levere ydelse og hastighed. Fra tid
til anden fremkommer nye former for mikroprocessorer, der definerer nye standarder
for industri og software. | disse situationer er de grundleggende
udformningsparametre mindre veldefinerede og kan i hgjere grad forblive flydende,
indtil markedets accept foreligger.

Generelt forekommer det, at innovatgrer i svage approprieringssystemer har behov for
en intim kobling til markedet, sa brugerbehov kan have deres fulde indflydelse pa ud-
formningen. Nar udformning af flere parallelle og sekventielle prototyper er mulig, er
dette hensigtsmassigt. Da dette er dyrt, er det usandsynligt, at innovateren er i
besiddelse af den dominerende udformning, nar han gar ind i den paradigmatiske fase.

| den pree-paradigmatiske fase indtager de komplementere aktiver ikke nogen serlig
fremtreedende plads. Her omfatter rivaliseringen identifikationen af den udformning,
der bliver dominerende. Der er et lille produktionsvolumen, og der er ikke meget
vundet ved at iveerksette specialiserede aktiver, da stordriftsfordele endnu ikke har
betydning, og prisen endnu ikke er en konkurrenceparameter. Nar den dominerende
udformning er ved at veere fastlagt, stiger produktionsvolumen, og skalagkonomien vil
pavirke virksomhederne til at investere i specielt produktionsudstyr og eventuelt
distributionssystemer. Disse investeringer er i hgj grad irreversible.

Efterhdanden som der ikke konkurreres pa produktets pris, bliver adgangen til de
komplementare aktiver sarlig vigtig. Iser de specialiserede og co-specialiserede
aktiver bliver vigtige og kritiske. De medfgrer nemlig irreversibiliteter og er sveere at
opna gennem kontrakter med andre virksomheder, da der er stor risiko ved at foretage
den "dedikerede" investering. De firmaer, der besidder de co-specialiserede aktiver
som f.eks. distributionskanaler og specialiseret produktionskapacitet, har en
fordelagtig position i forhold til innovatgren [Teece 1987:194]. Jo ringere juridiske
beskyttelsesmuligheder, en virksomhed har - eller jo vanskeligere hemmeligholdelse
er, desto starre vil deres tilbgjelighed til at integrere de co-specialiserede aktiviteter
veere [Teece 1987:213].

Da mange teknologier er lette at kopiere, afhaenger succes'en i hgj grad af, hvem der
har lettest adgang til de komplementere aktiver.
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4.4 Sammenfatning og afrunding af virksomhedsstrategi:

Kundernes forventninger er vigtige, da de er udslagsgivende for, hvad der kabes.
Kunderne vil foretreekke, at det system, de tilslutter sig, bliver udbredt. Kan en
producent af et produkt fa kunderne til at tro, at producentens system bliver udbredt,
vil det fare til, at mange brugere velger produktet. Man kan sige, at det umiddelbare
styrkeforhold mellem systemerne ikke er vigtig. Det vigtige er kundernes opfattelse af
styrkeforholdet. Derfor vil et system med mange sponsorer give kunden indtryk af stor
udbredelse (en stor installeret basis).

Asymmetrier i sponsorskab pavirker som navnt i kapitlet “Etableringen af
markedsstandarder” markedets tendens til utilstreekkelig friktion. Katz’ & Shapiros
[1994:108] argument er, at et gammelt system sadvanligvis udbydes under
fuldkommen konkurrence, idet eventuelle patenter eller andre immaterielle rettigheder
er udlgbet. Der er derfor sedvanligvis mange sponsorer i det gamle system. Det nye
system er derimod sadvanligvis kontrolleret af en rettighedshaver, der kan velge de
licenstagere, der kan producere i overensstemmelse med den pagealdende standard. De
fa sponsorer vil derfor have lettere ved at koordinere introduktionspriser og andre
initiativer, hvorimod det gamle system i hgjere grad fungerer pa almindelige
markedsvilkar.

Vi mener imidlertid at der en anden arsag til asymmetri i sponsorskab end den af Katz
& Shapiro navnte. | en situation med to eller flere konkurrerende systemer, som alle
er underlagt immaterielle rettigheder, fordi de alle er forholdsvis nye, kan de enkelte
rettighedshavere have forskellige kompatibilitetsstrategier. Dimensionerne i disse
strategier fokuserer isar pa, hvorvidt rettighedshaveren traeffer lempelige licensaftaler
med licensproducenter. De rettighedshavere, der tillader mange virksomheder at
licensproducere til lempelige priser, far mange sponsorer til deres system. Tilsvarende
vil de rettighedshavere, der holder produktionsrettighederne for sig selv eller for en
snaever kreds, opna fa sponsorer. Saledes kan abenheden omkring licensproduktion
ogsa skabe asymmetri i sponsorskab og dermed utilstreekkelig friktion pa markedet.

Hvorvidt en rettighedshaver veelger abenhed eller lukkethed omkring licensproduktion
vil blandt andet afhange af, om de gennem samarbejde kan appropriere
forbrugeroverskuddet og dele det imellem sig. Af stagrre interesse er imidlertid
overvejelsen omkring rettighedshavernes forventninger til kampen mellem
systemerne. Har en rettighedshaver en forventning om, at hans system under alle
omstendigheder bliver det dominerende pa markedet, vil vedkommende vere
tilbgjelig til ikke at indga licensaftaler eller at tage en sardeles hgj pris for licenserne
for at kunne appropriere hele overskuddet selv. En rettighedshaver, hvis system ikke i
sig selv har sa store sejrschancer, vil vaere mere tilbgjelig til at indga lempelige
licensaftaler. Derved opnar han en sterre kreds af sponsorer for sit system.
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Overvejelserne  omkring abenhed og lukkethed er en delmangde af de
kompatibilitetsbeslutninger, der tidligere er gennemgaet.

Et yderligere incitament til abenhed omkring immaterielle rettigheder - og dermed
tilladelse af kompatibilitet - er radighed over de komplementzre aktiver. Som Teece
anfgrer, er de komplementere aktiver specielt vigtige i den paradigmatiske fase. Vi
mener, at man i den egentlige pre-paradigmatiske fase kan skabe en pseudo-
paradigmatisk fase ved at tillade licensproduktion i stort omfang. Herved opnas
tilstande inden for det givne system, der kommer tzttere pa fuldkommen konkurrence.
Den indbyrdes konkurrence mellem licensproducenterne inden for det givne system
medfgrer indbyrdes konkurrence med lavere priser end tilsvarende hos det
konkurrerende system til fglge, med mindre sponsorerne af det konkurrerende system
netop udnytter deres ringe antal til at koordinere deres markedsindsats med
introduktionspriser - som tidligere naevnt. Ved at fremme en tilstand, der inden for det
enkelte system ligner det paradigmatiske, kan systemets sponsorer udnytte deres
komplementare aktiver. Resultatet er, at der dannes et “marked i markedet”. Hele
markedet er stadig i den pree-paradigmatiske fase, men det ene system er preeget af
paradigmatiske vilkar med intra-system-konkurrence.

Uanset om der skabes pseudo-paradigmatiske tilstande, eller om man er tidligt eller
sent i forlgbet af konkurrencen mellem systemerne, mener vi, at de komplementare
aktiver er vigtige. Vigtigheden skyldes, at kundernes kvalitetsopfattelse ikke
udelukkende kredser om tekniske egenskaber ved produkterne, men ogsa omkring
udbuddet af tilbeher og service. Disse overvejelser vil omfatte bade prisen og
tilgeengeligheden af komplementere aktiver samt bade den nuvarende og fremtidige
situation. De eksisterende og af kunderne forventede fremtidige komplementaere
aktiver er derfor et serdeles vigtigt strategisk redskab i konkurrencen mellem
systemer.
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Del 2: Hypotesefremstilling

| det falgende vil vi med udgangspunkt i den gennemgaede teori legge en basis for
rapportens hypotesekompleks . Vi indleder med et kort oprids af det historiske forlgb i
vores case, hvorefter vi formulerer en preacisering af den grundleggende
problemstilling. Ud fra problemstillingen og med inddragelse af rapportens teori
besvares disse problemer, hvilket formuleres i en reekke hypoteser.

Vi prasenterer i det fglgende afsattet til et hypotesekompleks, som forklares ved
hjelp af argumenter fra den gennemgaede teori. Hypoteserne relaterer sig til tre
dimensioner: Marked/tid, industriel opbakning og kundeoplevet kvalitet.

» Markeds/tidsdimensionen er inspireret af W. Brian Arthurs postulat om non-
linearitet i konkurrence mellem systemer, og vedrgrer vigtigheden af tidligt at opna
en stor markedsandel (en installeret basis).

 Industridimensionen vedrgrer opbakningen fra andre producenter og @vrige
virksomheder - de sakaldte sponsorer. Denne dimension handler iseer om fordele og
ulemper ved samarbejde omkring kompatibilitet.

« Kvalitetsdimensionen forholder sig til spargsmalet om, hvad brugerne gnskede af
produktet. Her bergres forholdet mellem den tekniske kvalitet og de
komplementzare aktiver.

Kapitlet vil leegge ud med at uddybe den grundleeggende problemstilling, der farer til
hypoteserne. Efter en gennemgang af afsattet til hypotesekomplekset falger en
beskrivelse af den metode, der vil danne basis for rapportens empiriske del. Metoden
kreever farst og fremmest prgvning af hypoteser gennem verifikation eller falsifikation
af forudsigelser. Ogsa andre faktorer - de sakaldte initialbetingelser - vil blive
undersggt med det formal at sikre, at der er overensstemmelse med casen og teorien -
med andre ord: at de forudseetninger, der stilles af teorien faktisk er opfyldt i casen.

1.1 Grundleeggende spargsmal rejst af historien

Som udgangspunkt for selve hypoteserne ligger - ud over den prasenterede teori - den
almindeligt kendte historie om krigen mellem VHS og Betamax:

Da hjemmevideomarkedet blev dannet i begyndelsen 1970’erne, var der oprindeligt
mange forskellige systemer, der konkurrerede om kabernes gunst og om at blive den
dominerende standard pa markedet. Efter en periode med en mangfoldighed af
forskellige systemer, var to tilbage: Betamax og VHS. Betamax blev lanceret ni
maneder tidligere end VHS i USA. Den almindeligt udbredte opfattelse blandt fagfolk
er, at Betamax var - og er - VHS teknisk overlegent. Det er imidlertid et faktum, at
VHS vandt krigen om hjemmevideomarkedet og nu er den dominerende standard.
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Denne alment kendte historie rejser nogle spgrgsmal, som rapportens
hypotesekompleks vil sgge at besvare.

 Hvordan kan det veere, at det teknisk darligste system vandt - iszr i betragtning af,
at det bedste system var farst pa markedet?

Dette spgrgsmal ma naturligt opdeles i falgende to underspgrgsmal:
« Var VHS i virkeligheden det darligste system ?

» Hvis VHS var teknisk ringere end Betamax, hvilke ikke-tekniske fordele bevirkede
da, at VHS sejrede ?

Disse spergsmal behandles i det falgende.

1.2 Hypotesedannelse og uddybende problemformulering i tre dimensioner.

| dette afsnit preesenteres problemerne pa “common-sense”-form. Derefter vil de
anfarte problemstillinger blive ordnet i et hypotesekompleks i overensstemmelse med
den valgte metode (den hypotetisk-deduktive metode - som beskrives senere).

For at opstille hypoteser, der kan besvare disse spgrgsmal, vender vi
opmerksomheden mod rapportens teoretiske fundament. W. Brian Arthur
argumenterer for at dannelsen af standarder i den indledende fase, kan opfattes som
non-lineaer. Dette betyder, at maengden af adoptioner af et givet system til et givet
tidspunkt vil influere pad mangde af fremtidige adoptioner. Denne influeren er
ligeledes beskrevet af Paul A. David og Liebowitz & Margolis og betegnes som path-
dependence. Antagelsen er, at valget mellem to teknologier vil afhaenge af tidligere
agenters valg. Specifikt for denne case er, at video-kompatibilitetsstandarder er et
stigende afkast regime: Nytten ved af bruge f.eks. VHS stiger med antallet af andre,
der bruger VHS. Dette betyder, at adoptionsprocessen kun kan forstas ved at analysere
det historiske forlgb samt de egenskaber ved en given standard, der har gjort det
attraktivt at adoptere teknologien. Den positive feed-back, der opstar i regimer med
stigende afkast, medfarer, at et tidligt forspring pa markedet drastisk forager
sandsynligheden for, at et system bliver standard.

Dog giver den positive feed-back systemet en instabilitet, der bevirker, at
begivenheder i det historiske forlgb kan “tippe” adoptionsforlgbet over mod et
konkurrerende system. Udviser markedet tilmed utilstraekkelig friktion [jf. Katz &
Shapiro], vil en tilkommende teknologi have gget mulighed for at etablere sig pa
markedet og eventuelt erobre positionen som markedsstandard.

For at forklare hvorfor et system foretreekkes frem for et andet, inddrages Teece’s
anvendelse af begrebet komplementare aktiver. Ligeledes benyttes Besen & Farrell’s
beskrivelse af, at agenternes opfattelse af en teknologi og deres forventninger til
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dennes fremtidige starrelse pa markedet, vil have stor indflydelse pa
adoptionsforlgbet.

Videomarkedet kan - som vi senere vil pavise - opfattes som vearende et
netvaerksmarked, hvorved det bliver sensitivt overfor mindre differencer i agenternes
opfattelse af systemet. Agenternes opfattelse af sammenlignelige systemer afhaenger
iflg. Teece af systemernes respektive komplementeere aktiver.

Vi mener, at et netvaeerksmarked, der har utilstreekkelig friktion, og hvor agenternes
handlinger er pavirket af opfattelsen af de komplementaere aktiver, vil adoptere et
senere kommende system, forudsat at dette system har fordelagtige komplementare
aktiver.

1.2.1 Markeds-/tidsdimensionen
Med udgangspunkt i antagelsen om positiv feed-back, vil et forspring blive stedse

vanskeligere at indhente, jo sterre det bliver. Derfor ma en konkurrent, der skal
indhente og overhale det farst introducerede system, farst og fremmest reagere hurtigt,
inden det farste system er blevet for etableret. For at kunne indhente Betamax’
installerede basis og tippe udviklingen til egen fordel, ma VHS-producenterne have
lanceret deres system forholdsvis kort tid efter Betamax-producenterne.

Dette leder frem til vores farste hypotese: Til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-
producenterne forholdsvis hurtigt - og for Betamax var konsolideret som de facto
kompatibilitetsstandard - lancerede deres format pa markedet.

1.2.2 Industridimensionen
Som det fremgar af ovenstaende, burde man - med udgangspunkt i teorien om non-

linearitet og positiv feed-back - forvente, at Betamax’ tidsmassige forspring, hvor de
fik en installeret basis far VHS, farte til farstnaevntes sejr. En yderligere arsag til at
forspringet kunne indhentes, sgges i hypotesen: at markedet udviste utilstrekkelig
friktion. Dette argument baseres pa forfatternes tidligere anfarte kobling af begreberne
non-linearitet og utilstreekkelig friktion. Den utilstreekkelige friktion pa markedet
bidrog til, at Betamax-producenternes umiddelbare forspring - vundet ved den ni
maneder tidligere markedsintroduktion pa det amerikanske marked - ikke var sa
konsolideret, at VHS-producenterne ikke kunne indhente det. Vi mener, at
forklaringen pa at det lykkedes VHS at indhente og overhale Betamax blandt andet
ligger i, at markedet udviste utilstreekkelig friktion. Derved bliver et forspring lettere
at indhente.

Ifelge Katz & Shapiro [1994:109] farer asymmetrier i sponsorskab til utilstrekkelig
friktion. Katz & Shapiro argumenterer, som gennemgaet i afsnittet om
virksomhedsstrategi, at et system med fa sponsorer kan koordinere deres indsats mht.
“penetration pricing” m.m., hvilket farer til utilstreekkelig friktion.
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Antager vi imidlertid, at man kan pavise utilstreekkelig friktion ved at pavise
asymmetri i sponsorskab, kan vi argumentere for dette vha. Betamax’ fa og VHS’
mange sponsorer. Derfor ma man kunne pavise, at:

Der var forskelle pa antallet af sponsorer af de forskellige systemer

Med henblik pa at give en forklaring pa, hvorfor forskellen i sponsorer af de
forskellige systemer var sa stor, undersgger vi - som senere anfert i metodekapitlet -
forskelle i kompatibilitetsstrategi.

1.2.2.1 Fordelen af mange og velrenommerede sponsorer

Vi forestiller os, at den styrke pd markedet, der farer til sejr i kampen mellem
systemer, i hgj grad er afhaengig af hvilke og hvor mange virksomheder, der stotter det
enkelte system. Dette skyldes flere arsager:

o For det forste er det vigtigt for det enkelte systems troveerdighed, at etablerede
virksomheder statter systemet [Teece].

» Derudover vil stgtte fra mange virksomheder alt andet lige give et stgrre udbud af
maskiner og tilbehgr (det, Katz & Shapiro kalder hardware hhv. software).

« Endelig kan det store udbud skabe tilstande inden for det pagaldende system, der
ligner tilstanden i den paradigmatiske fase, der ifglge Teece er praeget af
konkurrence pa pris. Saledes kan rettighedshaveren fremme formatet ved at skabe
en intra-format-konkurrence som supplement til den inter-format-konkurrence, der
allerede eksisterer. Denne intra-format-konkurrence vil fare til lavere priser pa det
enkelte apparat.

Saledes er der veesentlige fordele for rettighedshaver ved et bredt grundlag af
samarbejdspartnere i form af licenstagere.

| forbindelse med de komplementaere aktiver er det interessant at overveje, hvor
mange af disse komplementeare aktiver rettighedshaverne til de enkelte formater besad
pa davaerende tidspunkt. | tilknytning til denne overvejelse bgr man ogsa se pa hvilke
strategiske alliancer, der var mellem rettighedshaverne til systemerne og de
selvsteendige leverandgrer af komplementaere aktiver. Ud over de ovennavnte
komplementere aktiver, ma det undersgges, hvor mange elektronikproducenter, der
valgte at producere videobandoptagere i Betamax- hhv. VHS-formatet. Dette farer op
til en undersggelse af, hvilken politik rettighedshaverne til de to formater farte over
for reelle og potentielle samarbejdspartnere.

Det begr i denne forbindelse overvejes, om der var forskel i de enkelte
rettighedshaveres tilbgjelighed til at lade andre producenter producere apparater og
tilbehar under licensvilkar. Hertil hgrer ogsa en overvejelse om, hvorfor der i givet
fald har veeret forskel pa rettighedshavernes fremgangsmader. Disse forhold kan
behandles med teoretisk udgangspunkt i Katz’ & Shapiros overvejelser omkring de
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sakaldte  kompatibilitetsbeslutninger, dvs. hvilke forhold, der pavirker
rettighedshavernes tilbgjelighed til samarbejde om kompatibilitet. Det er derfor
nerliggende at forestille sig falgende:

Det forspring VHS-producenterne etablerede, opstod, fordi VHS-producenternes
kompatibilitetsstrategi medfarte, at flere elektronikproducenter adopterede VHS-
systemet, idet VHS-rettighedshaverne tillod abenhed omkring standarderne i
modseetning til Betamax-rettighedshavernes lukkethed. De mange VHS-producenter
forte til, at VHS-markedet oplevede paradigmatiske tilstande, selv om video-markedet
generelt betragtet stadig var i den pra-paradigmatiske fase. De paradigmatiske
tilstande hos VHS-producenterne farte til indbyrdes konkurrence pa pris - farende til
en lavere pris - der gjorde VHS-videoapparaterne yderligere konkurrencedygtige i
forhold til Betamax-apparaterne.

Derfor bar falgende kunne pavises: VHS havde mange og velrenommerede sponsorer.
Betamax havde fa sponsorer.

1.2.3 Kvalitetsdimensionen
Under antagelsen at Betamax er et teknisk bedre system end VHS (hvilket vil blive

undersggt), ma man overveje, hvad der har fert til, at forbrugerne alligevel
favoriserede VHS.

Man kunne antage, at forbrugerne var fejlinformerede og ikke havde fuld information
Jf. neoklassisk teori. Dette kan skyldes forhold som f.eks. markedets ringe
gennemskuelighed. Muligheden for fejlinformation vil blive inddraget i arbejdet med
casen eksempelvis i forbindelse med spargsmalet, om Betamax i virkeligheden var
VHS teknisk overlegent, eller om det blot var noget, kaberne troede.

Derudover kan man forestille sig, at der var andre egenskaber end de rent tekniske, der
gjorde, at kaberne valgte VHS pa trods af systemets tekniske underlegenhed. Vi ma da
sgge de kundeoplevede fordele, der ligger uden for det rent tekniske. Her kan man
iseer forestille sig, at muligheden for at kgbe tilbehgr til videomaskinen, muligheden
for at leje videofilm i det pageeldende format, muligheden for at kgbe uindspillede
band, der rummer tilstreekkelig optagetid samt mulighederne for at fa en god service
pa produktet, spiller ind pa brugernes adoptionsbeslutning.

Disse egenskaber er forhold, som kan virke i et bestemt formats favar, men som ikke
er produktegenskaber i sig selv. For at undersgge hvordan disse serviceydelser og
tilbehgr kan medvirke til at fremme et system og gare det til markedsstandard, er det
nerliggende at tage afseet i David J. Teeces begreb “komplementsre aktiver”. Som
nevnt i teorikapitlet, sondrer Teece mellem tre former for komplementare aktiver:
Generiske, co-specialiserede og specialiserede. Da de aktiver, vi her har med at gare,
har veeret anvendt som strategiske redskaber med henblik pa at fremme VHS-formatet,
er her tale om sakaldte co-specialiserede aktiver.
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Dette forer os frem til yderligere et afsat til en hypotese:

Det forspring, VHS-producenterne etablerede, opstod pa grund af, at VHS-
producenterne etablerede mere effektive komplementare aktiver (neermere betegnet
co-specialiserede aktiver) end Betamax-producenterne, fgrende til at brugernes
oplevede veerdi var stgrre for VHS-systemet end for Betamax-systemet. Den
overlegenhed, der er forudsaztning for et systems adoption pa et marked med
utilstreekkelig friktion, skyldtes at VHS-systemets overlegenhed inden for de
komplementzere aktiver mere end udkompenserede Betamax-systemets tekniske
overlegenhed.

Vi bgr derfor kunne pavise, at VHS-producenterne kunne tilbyde kgberne bedre
komplementare aktiver end Betamax-producenterne kunne.

2. Metode

Som der er lagt op til i foregaende kapitel, arbejder vi pa grundlag af den sakaldt
hypotetisk-deduktive metode. Den beskrives i Politikens Filosofileksikon saledes:

Hypotetisk-deduktiv metode. Metode til videnskabelig teoridannelse, hvorefter der (1) forsggsvist opstilles en
hypotese som mulig forklaring pa et givet problem; (2) logisk udledes (deduceres) forudsigelser fra hypotesen
(suppleret med beskrivelser af initialbetingelser og evt. med teorier, der i den givne sammenhang anses for at
vaere velbekraftede) (3) foretages undersggelser i form af observationer el. eksperimenter med henblik pa at
verificere/falsificere forudsigelserne og derigennem efterprave hypotesen. Hvis forudsigelserne opfyldes, siges
hypotesen at vare bekraftet (konfirmeret) til en vis grad og kan sa underkastes yderligere efterpravning. Opfyldes
forudsigelserne derimod ikke, siges hypotesen at veare gendrevet (falsificeret), og der ma opstilles en ny. Metoden
har vaeret genstand for forsk. udlegninger (se bl.a. Popper), ligesom det er blevet papeget, at der kun sjeldent
bestar strenge logiske relationer mellem videnskabelige teorier og iagttagelsesudsagn. Endvidere er det omstridt,
hvorvidt anvendelse af metoden rent faktisk kendetegner videnskabelige undersggelser. [Politikens
Filosofileksikon 1991:200, forfatternes understregning]

Ovenstaende udlegning stemmer udmarket overens med, hvad vi ellers har kunnet
finde i litteraturen. Vi antager derfor, at vi opererer med en daekkende beskrivelse af
den hypotetisk-deduktive metode.

Hvad angar kritikken af den hypotetisk-deduktive metode fokuserer den - foruden de i
citatet omtalte forhold - pa, hvorvidt metoden er anvendelig i ikke-
naturvidenskabelige studier. Omkring denne kritik og vores valg af metoden
argumenteres der i rapportens diskussionsafsnit. Da vi arbejder med en case, hvor
handlingen allerede har udspillet sig, vil vores akvivalent til den hypotetisk-deduktive
metodes forudsigelser i sagens natur ikke vedrgre noget, der vil ske, men snarere
forhold vi mener ma have varet opfyldt. Det er disse forhold, vi kan eftervise gennem
empirien. For at holde os inden for metodens sprogbrug vil vi holde os til betegnelsen
“forudsigelser” selv om der i realiteten er tale om “bagudsigelser”. Desuden er
metoden tillempet i den forstand, at falsifikation af en forudsigelse ikke ngdvendigvis
medfarer forkastelse af hypotesen. Det medfarer blot, at hypotesen ikke stattes af det
pageeldende forhold. Dette beskrives naermere pa side @l
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2.1 Systematisering af hypotesekomplekset

| det falgende vil vi systematisere de overvejelser, vi har praesenteret i det foregaende.
Vi vil ordne overvejelserne i overensstemmelse med den hypotetisk-deduktive
metode, som vi har valgt at behandle casen ud fra. Her vil vi pracisere, hvilke
problemer, hypoteser, forudsigelser, initialbetingelser og teorier, vi opererer med.
Derudover vil vi beskrive, hvorledes undersggelserne (dvs. rapportens empiri) bruges
til at verificere/falsificere forudsigelserne. | det fglgende vil hypoteser og delhypoteser
(i denne forbindelse det samme som den hypotetisk-deduktive metodes
underhypoteser) vere understreget. Forudsigelserne vil veere kursiverede.

Som vi tidligere har navnt, er vores grundleggende problemstilling: Hvorfor vandt
VHS kampen om at blive markedsstandard?. Dette problem opdeles i to delproblemer.

Nar vi antager, at teorien omkring positiv feed-back [W. Brian Arthur, 1987] er
korrekt, bgr det format, der kommer farst pd markedet, vaere vanskeligt at indhente.
Det farste af vores delproblemer bliver derfor: Hvordan kunne VHS vinde
konkurrencen om at blive markedsstandard, nar Betamax markedslanceredes ca. 8
maneder tidligere ?

Pa dette spagrgsmal har vi to svar:

Jeevnfer W. Brian Arthurs teori om positiv feed-back bliver det oprindelige formats
forspring vanskeligere at hente med tiden. Svaret ma derfor veere - og dette er den
farste hypotese - at til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne forholdsvis
hurtigt og fgr Betamax var konsolideret som markedsstandard lancerede deres format
pa markedet. Denne hypotese vil blive pravet gennem verifikation eller falsifikation
af forudsigelsen “VHS-producenterne reagerede hurtigt pa introduktionen af
Betamax™. Her har vi ogsa at ggre med en initialbetingelse, der skal bevises, nemlig at
VHS lanceredes ca. 8 mdr. senere end Betamax.

Det andet svar pa, at Betamax’ forspring kunne indhentes, baserer vi pa argumentet
om, at vanskeligheden ved at indhente et forspring er afhaengig af, om markedet
udviser overskydende inerti eller utilstreekkelig friktion [@st og Edwards, denne
rapport side Her baserer vi vores hypotese pa, at markedet udviste utilstraekkelig
friktion, hvilket ferte til, at det var muligt for VHS-producenterne at indhente
Betamax-formatets forspring. Vi har saledes yderligere en hypotese: Til VHS-
formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne lettere kunne indhente Betamax-
producenternes forspring, fordi markedet udviste utilstreekkelig friktion. Vi kan ikke
male, om markedet i realiteten udviste utilstreekkelig friktion. I stedet baserer vi vores
hypotese pa yderligere to del-hypoteser, og vil gennem verifikation af disse antagelser
sandsynliggare postulatet:

1. 1 forhold til prisen pa en videobandoptager er prisen pa ekstraudstyr som band
m.m. forholdsvis ringe. Det tilbageveerende udstyr i forbindelse med skift mellem
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de to systemer (videoband m.m. ved udskiftning af selve videoapparatet)
repreesenterede en beskeden investering. Derfor var der lave sunk costs forbundet
med at investere i videoudstyr. Den utilstreekkelige friktion var en konsekvens af
lave investeringer hos slutbrugerne i tilbehgr, hvorved skift mellem de forskellige
formater blev mindre bekostelig [@st og Edwards, denne rapport side . Denne
delhypotese vil blive prevet i forbindelse med en forudsigelse, der pastar, at det
tilbageverende udstyr i forbindelse med skift mellem de to systemer
repraesenterede en ringe investering.

1. Den utilstreekkelige friktion var en konsekvens at asymmetri i sponsorskab [Katz &
Shapiro 1994:108]. Denne antagelse verificeres i forbindelse med en af rapportens
forudsigelser, som preaciserer hvilke forskelle, der var i sponsorskabet af de to
formater: Der var forskelle i antallet af sponsorer af de enkelte systemer. Denne
delhypotese vil blive pravet i forbindelse med forudsigelsen, at der var forskelle i
antallet af sponsorer af de forskellige systemer.

Med ovenstdende er det farste af de to delproblemer til hovedproblemet: “Hvorfor
vandt VHS kampen om at blive markedsstandard?” udmgntet i rekker af
gennemargumenterede hypoteser, der til slut ender i verificér-/falsificérbare
forudsigelser. Derfor tages nu pa samme made fat pa det andet delproblem: Hvordan
kunne VHS-formatet vinde konkurrencen om at blive markedsstandard, nar Betamax
var teknisk overlegent ?

Pa dette problem har vi tre svar:

Det farste af svarene vedrgrer andre varer og ydelser end videobandoptagerne selv. En
faktor, vi har defineret som en central strategisk parameter, er aktiver, der er tilknyttet
et bestemt format. Det er de sakaldte komplementaere aktiver [Teece, 1987]. Her har
vi et omrade, der bidrager til den kundeoplevede kvalitet pa samme made som den
rent tekniske kvalitet. Vi pastar - og her har vi yderligere en hypotese - at en af
grundene til, at VHS-producenterne kunne kompensere for Betamax-formatets
tekniske overlegenhed er, at til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne
kunne tilbyde kunderne bedre komplementare aktiver end Betamax-producenterne
kunne.
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I denne forbindelse har vi to del-hypoteser, der preciserer hvilke komplementare
aktiver, VHS-formatet havde en fordel gennem. Vi mener, at de komplementsre
aktiver, hvor VHS-formatet kunne udkonkurrere Betamax-formatet var:

1) Uindspillede band med bedre (lengere) spilletid og

2) Salgs- og udlejningsfilm i VHS-formatet.

De hertil hgrende forudsigelser er identiske med delhypotesernes ordlyd.

Det andet svar er, at VHS-videobandoptagere og -udstyr var billigere end tilsvarende
Betamax-produkter. Dette postulat lader sig verificere i sig selv, hvilket ogsa er
hensigten. Ud over verifikation har vi et argument for, hvorfor dette skulle veere
tilfeeldet: VHS-producenterne havde indbyrdes konkurrence inden for et system, de
selv havde fastlagt den endelige udformning af. Dette farte til hvad vi har betegnet
som pseudoparadigmatiske tilstande. De pseudoparadigmatiske tilstande farer til, at
markedet inden for det enkelte format (VHS) udviser egenskaber svarende til
teknologiens paradigmatiske fase. Det betyder, at konkurrencen fokuserer pa pris og
komplementere aktiver [Teece 1987]. Derved bliver produktet billigere pa grund af
konkurrence mellem producenterne af det pagaldende format, og som afledt effekt
opnas en stgrre mangfoldighed af produkter inden for formatet. Desuden kan en
eventuel portefelje af komplementere aktiver bringes i anvendelse. De
pseudoparadigmatiske tilstande, der ligner fuldkommen konkurrence, kan kun findes,
hvis der er mange sponsorer i deres egenskab af udbydere i det pageldende system.
Det skal i denne forbindelse praciseres, at det er det absolutte antal sponsorer - og
ikke de relative antal mellem de forskellige systemer - der ferer til de
pseudoparadigmatiske tilstande.

Heraf opstilles falgende hypotese: Til VHS-formatets sejr bidrog, at et stort antal
sponsorer medfgrte, at VHS-teknologien var praeget af pseudoparadigmatiske tilstande
med mange producenter af dette format. Den tilhgrende delhypotese lyder: Den
indbyrdes konkurrence mellem VHS-producenterne farte til generelt lavere priser end
tilsvarende for Betamax, hvilket gav farstnevnte en fordel i forhold til sidstnavnte.
Til at underbygge at dette var tilfeldet hos VHS-producenterne, men ikke hos
Betamax-producenterne, forventer vi at kunne pavise, at VHS havde mange og
velrenommerede sponsorer, mens Betamax havde fa sponsorer, at VHS-produkter
generelt var billigere end tilsvarende Betamax-produkter, samt at der var indbyrdes
konkurrence mellem VHS-producenterne men ikke mellem Betamax-producenterne.

Det tredje svar bergrer formaternes troveerdighed i kabernes gjne. Her opererer vi iser
med kundernes forventninger til, hvad der bliver den dominerende standard. Dette
svar har derfor perifer relevans til det farste underspargsmal i forbindelse med positiv
feed-back. En made at kompensere for det konkurrerende systems forspring er, at gere
sit eget system troverdigt i kundernes gjne. Herved kan man opna en Bandwaggon-
effekt, der kan bidrage til at udkompensere konkurrentens forspring. Vi teenker her pa
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begrebet “strategic partnering”, der betyder samarbejde med en velrenommeret
virksomhed med det formal at sikre innovatgrens trovardighed [Teece 1987:200].
Strategic partnering kreever med andre ord velrenommerede - og gerne mange -
sponsorer af systemet.

Heraf fas en hovedhypotese: Til VHS-formatets sejr bidrog, at mange producenter
valgte at producere videoapparater i dette format frem for i Betamax-formatet. Hertil
hgrer en delhypotese: At forskellen i antallet af sponsorer af VHS hhv. Betamax
skyldes, at rettighedshaverne til Betamax-formatet havde en mere tillukket
kompatibilitetsstrategi end rettighedshaverne til VVHS-formatet. Til prevning af
hypotesen anvender vi en forudsigelse, vi har haft fremme tidligere i lignende form:
VHS havde mange og velrenommerede sponsorer. Betamax havde fa sponsorer.
Delhypotesen praves gennem en forudsigelse, der er identisk med selve hypotesens
ordlyd.

Vi opererer altsd med visse begreber, der udger den hypotetisk-deduktive metodes
enkelte dele. Disse dele udger sammen med de tidligere fastlagte tre dimensioner
rammerne for hypotesekomplekset. De beskrevne spargsmal, postulater, teorier etc.
kan herefter summeres i overensstemmelse med metodens begrebsapparat, hvis
elementer er understreget i citatet fra Politikens Filosofileksikon, som fremgar af
felgende figur nr. 6:
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Figur 6: Hypotesekomplekset i overensstemmelse med den hypotetisk-deduktive metode og de tre
dimensioner. Det skal bemeerkes, at postulatet, at VHS generelt er billigere undersgges i forbindelse med
kvalitetsdimensionen, selv om forholdet her figurerer i industridimensionen.
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Til ovenstdende skal bemaerkes, at yderligere to initialbetingelser skal
eftervises:

e At VHS i dag er den dominerende standard pa verdensmarkedet.

« At hjemmevideomarkedet har karakter af bade et hardware-/softwaresystem og et
kommunikationsnetveerk.

Den farste initialbetingelse er en forudsatning for at man overhovedet kan betragte
VHS som den sejrende standard. Den anden initialbetingelse er en forudsatning for
anvendelsen af store dele af den til grund for hypoteserne liggende teori (iseer Katz &
Shapiro).

2.2 Prgvning af hypoteser gennem verifikation/falsifikation af forudsigelser

Dette afsnit beskriver, hvordan vi vil verificere eller falsificere de enkelte
forudsigelser, samt hvordan vi vil pavise, at initialbetingelserne er opfyldt.

2.2.1 Sammenhaeng mellem falsifikation af forudsigelser og forkastelse af
hypoteser.
Anvendelsen af den hypotetisk-deduktive metode afviger fra den ideelle pa et centralt

punkt. Det drejer sig om den sammenhang, hvor falsifikation af en forudsigelse i det
ideelle tilfeelde farer til forkastelse af den hypotese, der danner grundlag for
forudsigelsen.

Eksempelvis haves en hypotese A, der farer til en forudsigelse a. Forudsigelsen testes,
og resultatet er ikke-a, dvs. forudsigelsen er falsificeret. Som konsekvens heraf
forkastes hypotesen A.

Denne sammenhang er som navnt den ideelle. Imidlertid er visse af vores hypoteser
og tilhgrende forudsigelser af en sadan art, at der ikke er den ideelle entydige
sammenhang, at falsifikation af en forudsigelse ferer til, at den bagved liggende
hypotese forkastes. Dette skyldes, at forudsigelserne er indicier for - snarere end
ngdvendige forudsaetninger for hypotesernes gyldighed.

I den hypotetisk-deduktive metodes rene form argumenteres der med andre ord pa
formen: “Hypotese A kan kun gelde, hvis forudsigelse a er sand. | forbindelse med
visse af vores hypoteser er argumentet derimod: Hypotese A kan gelde, pa trods af, at
forudsigelse a er falsk, men hypotese A vil i sa fald vaere sveekket pa grund af den
manglende statte fra forudsigelsen. Vi vil i det felgende tale om sterke
sammenhange, nar falsifikation af en forudsigelse farer til forkastelse af en hypotese,
og svage sammenhange, nar dette ikke er tilfaeldet.

| det falgende vil de enkelte hypoteser blive gennemgaet, og det vil blive beskrevet, i
hvilken udstreekning en eventuel falsifikation af en forudsigelse vil fere til forkastelse
af hypotesen.

59



Del 2: Hypotesefremstilling

Til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne forholdsvis hurtigt og far
Betamax var konsolideret som markedsstandard, lancerede deres format pd markedet.

(H1)

Her er den tilhgrende forudsigelse, at VVHS-producenterne reagerede hurtigt pa
introduktionen af Betamax. Der er tale om en sterk sammenhang: Hvis VHS-
producenterne ikke reagerede hurtigt, kan det ikke have fart til deres sejr, hvorfor
hypotesen i sa fald ma forkastes.

Til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne lettere kunne indhente
Betamax-producenternes forspring, fordi markedet udviste utilstreekkelig friktion.

(H2)

Her er tale om en svag sammenhang, idet falsifikation af forudsigelserne og deraf
falgende forkastelse af delhypoteserne ikke ngdvendigvis farer til forkastelse af den
overordnede hypotese. Med andre ord: Der kan have veret utilstreekkelig friktion af
andre arsager end de i delhypoteserne anfarte.

Til VHS-formatets sejr bidrog, at mange producenter valgte at producere
videoapparater i dette format fremfor i Betamax-formatet. (H3)

Til hovedhypotesen hgrer en forudsigelse om, at VHS havde mange og
velrenommerede sponsorer, samt at Betamax havde fa sponsorer. Her er en sterk
sammenhang mellem hypotese og forudsigelse, idet fraveeret af mange VHS-
sponsorer farer til, at hypotesen ma forkastes. Mellem delhypotesen og dennes
forudsigelse er der ligeledes en steerk sammenhang: Forskellen i antal sponsorer kan
kun skyldes at Sony havde en tillukket kompatibilitetsstrategi, safremt Sony rent
faktisk har haft en sadan eksplicit formuleret.

Til VHS-formatets sejr bidrog, at et stort antal sponsorer medferte, at VHS-
teknologien var praeget af pseudoparadigmatiske tilstande med mange producenter af
dette format. (H4)

Her er tale om en steerk sammenhang mellem hypotese og forudsigelser : Hvis en af
de tre forudsigelser falsificeres, ma hypotesen ngdvendigvis forkastes. Dette hanger
sammen med vores karakteristik af pseudoparadigmatiske tilstande, som netop
forudsaetter de forhold, som forudsigelserne postulerer. Med andre ord: Hvis blot én af
forudsigelserne falsificeres, kan der ikke have varet pseudoparadigmatiske tilstande.
Ligeledes er der en steerk sammenhang mellem delhypotesen og forudsigelse 2: Hvis
der ikke var lavere priser pa VHS, kan det ikke have bidraget til formatets sejr.

Til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne kunne tilbyde kunderne bedre
komplementeare aktiver end Betamax-producenterne kunne. (H5)
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Her er en svag sammenhang mellem hypotese og forudsigelser, idet man - selv om
begge forudsigelser falsificeres - kan forestille sig andre komplementere aktiver end
de naevnte, der kan have bidraget til sejren.

2.2.2 Verifikation af forudsigelser i tre dimensioner
| forbindelse med pregvning af hypoteser tager vi udgangspunkt i de tidligere naevnte

dimensioner. Rapportens hypotesekompleks er bygget op omkring antagelsen, at
markedsandel og tidligt fagreskab er det essentielle i forbindelse med erobring af
markedsstandarder. Denne antagelse stammer fra Arthurs non-linearitet’s begreb, som
ikke i sig selv vil blive gjort til genstand for analyse. Det er dog vigtigt at pavise at det
marked, casen omhandler, udviser de egenskaber, der resulterer i positiv feed-back og
non-linearitet. Dette gares ikke empirisk, men teoretisk i rapportens farste del hvor
der vises at video-kompatibilitetsstandarder er steerke offentlige goder. Til sterke
offentlige goder knytter der sig eksternaliteter, hvorved det vises at video-
kompatibilitetsstandarder eksisterer i et stigende afkast regime. Desuden vil vi i
forbindelse med rapportens metodedel pavise, at hjemmevideomarkedet har karakter
af bade kommunikationsnetveerk og hardware/softwaresystem (hvor softwaren er
komplementare aktiver). Begge disse forhold er en forudsztning for at anvende store
dele af den fundne teori.

| det falgende beskrives, hvordan vi med henblik pa verifikation eller falsifikation vil
undersgge de forskellige forudsigelser og initialbetingelser. Derudover anfares, hvor
vi fortrinsvis sgger de ngdvendige oplysninger. De enkelte spargsmal og hypoteser
ordnes i de tidligere anfgrte dimensioner. Forudsigelser og initialbetingelser tildeles
numre, der senere vil finde anvendelse i forbindelse med empirien.

2.2.2.1 Markeds/tidsdimensionen

Betamax lanceredes ca. 8 mdr. tidligere end VHS. (11)

Denne initialbetingelse forventes let at kunne pavises ud fra den foreliggende
litteratur. | forbindelse med lancering af produkter og tilbehgr i et tidsperspektiv er det
ngdvendigt at udferdige en historisk oversigt, der kan give svar pa hvornar de
forskellige produkter og versioner i de forskellige formater blev markedsintroduceret.

VHS-producenterne reagerede hurtigt pa introduktionen af Betamax. (H1)

Vi kan nappe opstille en norm for, hvad vi betegner som hurtig respons fra VHS og
sammenholde den med det historiske forlgb. Derfor vil vi basere
verifikation/falsifikation af forudsigelsen pa udsagn fra fagkyndige. Derved kan vi
verificere forudsigelsen. Vi skal desuden uddybe, hvormed VHS-formatet
responderede. D.v.s. vi skal undersgge, om de hurtigt lancerede videoapparater,
kameraer og lignende.
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Som det fremgar af ovenstaende, er det ngdvendigt at give en beskrivelse af hele det
historiske forlgb, der ferte til VHS-systemets sejr. | denne beskrivelse skal det
gennemgas, hvornar de forskellige produkter blev lanceret, hvilke virksomheder, der
anvendte de forskellige formater samt hvem, der havde rettighederne til de forskellige
systemer og komplementeere aktiver. Den historiske gennemgang vil saledes danne
rygraden i empiridelen. Mange af de gvrige naevnte spergsmal og hypoteser i de to
gvrige dimensioner vil kunne verificeres eller besvares med udgangspunkt i den
historiske gennemgang. Her vil det desuden blive pavist, at VHS faktisk ér den
dominerende standard p.t., selv om der eventuelt er steder pa kloden, hvor andre
systemer stadig har en vis udbredelse.

2.2.2.2 Industridimensionen

VHS havde mange og velrenommerede sponsorer. Betamax havde fa sponsorer. (F2b)

Her skal det undersgges, hvilke virksomheder, der producerede videomaskiner i de
enkelte formater. Herigennem vil der blive givet en oversigt over styrkeforholdet
mellem de forskellige alliancer. Desuden undersgges det, hvordan producenterne af
tilbehgr (som f.eks. videoband) var relateret til rettighedshaverne af de enkelte
formater.

Rettighedshaverne til Betamax-systemet havde en mere tillukket kompatibilitetsstrategi end
rettighedshaverne til VHS-systemet. (F3)

I denne forbindelse vil det blive undersagt:

» Hvorvidt asymmetri skyldtes forskelle i kompatibilitetsstrategi. Dette undersgges
ved at gennemfgre interviews med repraesentanter fra branchen, eksempelvis
SONY og JVC (datterselskab til Matsushita).

* Om SONYs lukkethed omkring andre virksomheders anvendelse af Betamax-
formatet skyldtes, at SONY var af den opfattelse at deres forspring var
tilstreekkeligt konsolideret til at konkurrerende systemer ville veere uden mulighed
for at etablere sig pd markedet. Dette undersgges ved at gennemfare interviews
med SONY og med virksomheder, der kunne have forsggt at blive sponsorer for
SONY samt kendte sponsorer af Betamax-systemet. Det ma i sa fald
sandsynliggares, at Betamax’ rettighedshavere havde en af fglgende grunde til at
forvente, at blive den dominerende standard [Katz & Shapiro 1994:111]:

1. De havde en forventning om i fremtiden at have lavere omkostninger end
konkurrenterne.

1. De mente at have et bedre omdgmme end konkurrenterne.

1. Sony forventede at have - og at kunne udnytte - et steerkt varemaerke.

62



Standardisering i gkonomisk perspektiv @st & Edwards 96

Indikationer af forskelle i kompatibilitetsstrategi vil blive sggt i hele empirien, da det
er vanskeligt pa forhand at afgare, hvilke kilder til information om dette forhold, der
er mest udbytterige.

VHS-produkter var generelt billigere end Betamax-produkter. (F4)
Dette forhold undersages i forbindelse med kvalitetsdimensionen.

Der var indbyrdes konkurrence mellem VHS-producenterne men ikke mellem Betamax-
producenterne mens kampen stod pa. (F5)

Denne forudsigelse undersgges iser gennem interviews med producenter og
detailhandel.

2.2.2.3 Kvalitetsdimensionen

Betamax var VHS teknisk overlegent. (12)

Verifikation af denne initialbetingelse ma bero pa analyse af billedkvalitet,
kopikvalitet holdbarhed af maskiner og tilbeher, betjeningsvenlighed og andre
forhold, der herer under teknisk kvalitet. Her vil oplysninger blive sggt i
faglitteraturen, fortrinsvis i forbindelse med sammenlignende tests af de to systemer.
Derudover vil respondenterne blive spurgt om deres personlige mening om den
kvalitetsmaessige forskel.

VHS-producenterne kunne tilbyde keberne bedre komplementare aktiver end Betamax-
producenterne kunne. (F7+8)

Denne hypotese praves gennem verifikation/falsifikation af de tilhgrende to
forudsigelser: “De uindspillede VHS-band passede bedre til kundernes gnsker ind de
uindspillede Betamax-band” (F7) samt “Der var flere salgs- og udlejningsfilm i VHS-
formatet end i Betamax-formatet” (F8). | denne forbindelse undersgger vi, hvad der
fandtes pa markedet af tilbehgr. Dette foregar fortrinsvis gennem studier af tidsskrifter
samt interviews med producenter, leverandgrer og brancheorganisationer. Der vil
blive lagt serlig veegt pa at undersgge, om et af formaterne kan have faet et forspring
gennem egen eller andres produktion af videoband med en spilletid, der modsvarede
brugernes behov bedre end bandene til det andet format.

Derudover forventer vi at pavise, at videofilmudlejning er et vaesentligt
komplementart aktiv, der kan have virket i VHS-formatets faver. Dette gares iser
gennem interviews af videoudlejere. | denne forbindelse vil det ogsa blive undersagt,
om en eventuel ubalance i mangden af Betamax hhv. VHS-udlejningsfilm kan
skyldes virksomhedernes kontrol over - eller samarbejde med - videofilmenes
rettighedshavere - dvs. filmselskaberne. Det er dog et punkt, der snarere hgrer under
industridimensionen.
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Endelig vil det gennem interviews med detailforretninger blive undersggt, om der var
forskelle i service og reparation hos de enkelte formater.

Desuden beskrives udviklingen af de komplementare aktiver i relation til tiden
(hvilke aktiver var tilgeengelige hvornar).

| kvalitetsdimensionen anfgres endvidere to spgrgsmal omhandlende pris. De relateres
til kvalitetsbegrebet, da produkt- og servicepriser ogsa har indflydelse pa
kvalitetsopfattelsen (alt andet lige forventes hgjere kvalitet af et dyrt produkt).

Det tilbagevaerende udstyr i forbindelse med skift mellem de to systemer reprasenterede en
beskeden investering. (F6)

Her skal det undersgges, hvad videobandoptagere og tilhgrende udstyr kostede.
Desuden skal det klarlegges, hvor meget udstyr en almindelig privat videobruger
radede over. Disse oplysninger forventes fremskaffet af statistisk materiale fra
brancheorganisationer m.v., samt baseret pa sagkyndiges skan. Alternativt kan man
danne sig et overblik over udstyrets pris i forhold til apparatets ved at indsamle
statistisk materiale vedrgrende salg af apparater og tilbehgr. Divideres mangden af de
forskellige stykker solgt tilbehgr med antallet af apparater, fas et fingerpeg om, hvor
meget private brugere typisk investerede i tilbehgr. Endelig skal det pavises, at der
ikke var nogen betydelig investering i at leere at betjene apparatet. Priser forventes
fundet i tidsskrifter og hos leverandgrer samt i statistisk materiale fra
brancheorganisationer, virksomheder og Danmarks Statistik.

VHS-videobandoptagere og -udstyr var billigere end tilsvarende for Betamax. (F4)

Her vil priser pa apparater og udstyr blive undersggt. Kilderne vil dels veere
tidsskrifter, brancheorganisationer og leverandgrer. Her vil vi i den historiske
gennemgang satte udviklingen i tidsperspektiv.

2.2.3 @vrige forhold
Ud over at besvare de specifikke spgrgsmal og hypoteser, skal vi - for at kunne bruge

store dele af den anfarte teori - gennem empirien pavise to forhold.
Hjemmevideomarkedet har karakter af et hardware/softwaresystem. (13)

Hjemmevideomarkedet har karakter af et kommunikationsnetvark. (14)
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Del 3: Empiri

| dette kapitel preesenteres den empiri, der er blevet indsamlet i forbindelse med
udarbejdelsen af rapporten. Empirien kan inddeles i to kategorier: Primer- og
sekundaerempiri. Primaerempiri er empiri samlet af rapportens forfattere, sekundaer
empiri er oplysninger fundet i faglitteratur, artikler, internettet m.m.

Kapitlet er struktureret saledes, at der indledes med beskrivelse af den metode, der er
benyttet til indsamling af de to typer af empiri. Af hensyn til leeseligheden af empirien
indleder vi med at praesentere den sekundzare empiri, da denne giver en god forstaelse
for teknikken og historien. | afsnittet med sekundar empiri er de tre dimensioner
struktureret saledes:

Marked/tidsdimensionen indeholder statistiske oplysninger om salg og udlejning. Der
vises statistik pa fordelingen af reklamer og artikler i et daveerende dansk
elektronikblad. Desuden gives der et statistisk indblik i de danske brugeres adfeerd.

Kvalitetsdimensionen byder pa en gennemgang af udviklingen af teknikken i
hjemmevideomaskiner, samt en beskrivelse af, hvordan udviklingen var i spilletider
pa videoband.

Industridimensionen giver et indblik i videoindustriens historiske udvikling og en
sammenligning af hovedaktgrerne Sony og JVC.

Med relation til den historiske gennemgang af videomaskinen er der i appendiks 2
praesenteret en kronologi over hjemmevideoens fremmarch. Kronologien er ikke af
starre betydning for rapporten, men kan hjelpe til med at danne et overblik.
Kronologien er en faktuel ar-for-ar-begivenhedsliste, der giver et overblik over
udviklingen og betydningsfulde begivenheder.

Som anfart i hypotesekapitlet, er hver forudsigelse og initialbetingelse blevet tildelt et
nummer. | den udstrekning dele af empirien er relevante i forbindelse med
verifikation eller falsifikation af disse forhold, vil det pagaeldende nummer figurere.

Til sidst i kapitlet preesenteres den primzre empiri, der i dette kapitel fremstar som et
sammendrag af samtlige interviews. Den primare empiri er struktureret efter de tre

dimensioner, som rapportens hypoteser arbejder med. I appendiks [Error! Reference

source not found.Error! Reference source not found. findes samtlige
interviewreferater. For eventuel yderligere fortolkning af respondenternes udsagn
henvises derfor til appendiks.

1. Metodebeskrivelse

Dette afsnit vil beskrive den metode der er blevet brugt i forbindelse med
indsamlingen af empiri. Farst beskrives metoden der blev benyttet i forbindelse med
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indsamlingen af primar empiri. Dernaest beskrives metoden der blev anvendt ved
indsamling af sekundeer empiri.

1.1 Metodebeskrivelse af primaer empiri

Den primare empiri bestar som neaevnt af interviews med udvalgte grupper, der menes
at have relevans for rapportens emne. | forbindelse med beskrivelsen af respondenter
har vi argumenteret for, hvilke respondenter, der er blevet valgt, samt hvorfor
spargeskemaet er blevet udformet som det er.

Interviews’ene foregik pr. telefon. Det var ikke pa forhand fastlagt, hvilken person pa
virksomheden, der skulle interviewes. Selve interviewet startede derfor med en
sggeproces farende til adskillige omstillinger, men seedvanligvis resulterende i et
interview med en serdeles vidende medarbejder. En yderligere beskrivelse af
interviewprocessen findes i appendiks 4. En diskussion af telefoninterviews som kilde
til empiri findes i diskussionsafsnittet.

1.2 Valg af respondenter

Kilderne til den primare empiri stammer fra fem brancher. Fra hver af de fem
brancher har vi tilstreebt at interviewe mindst tre respondenter. Herunder ses de fem
brancher med hver deres respondenter. Hver respondent er beskrevet med
udgangspunkt i Greens Virksomhedsoversigt [1995].

1.2.1 Rettighedshavere og apparatproducenter

1.2.1.1 Panasonic

Panasonic bor pa Lundtoftegardsvej 97, 2800 Lyngby. TIf.: 4320 0854.

Panasonic forhandler og producerer video- og audioudstyr til professionelle og
amatgrer samt harde hvidevarer og kommunikationsudstyr.

Fra Panasonic har vi interviewet marketingchefen for visuelle produkter, Jens Otto
Buur.

Panasonic er en vasentlig apparatproducent, og var med pa banen da de forste VHS-
maskiner sa dagens lys. Vi haber, at Panasonic kan bidrage med oplysninger om
markedets udvikling og berette om de overvejelser, der er blevet gjort i forbindelse
med videooptagerens udvikling og markedsfaring.

1.2.1.2 B&O

B&O har til huse pa Peter Bangsvej 15, 7500 Struer. TIf.: 9785 1122.

B&O udvikler, producerer og markedsfgrer audio- og videosystemer, tele- og
kommunikationsudstyr samt distributionskoncepter.

Fra B&O har vi interviewet teknologichef Knud-Erik Sgnderskov.

B&O er interessante i forbindelse med casen, da de er den eneste danske producent af
videoudstyr. B&O startede videoaraen med at producere videomaskiner i 1”-format. |
1979-80 skiftede B&O til at producere Video2000-maskiner, for slutteligt at droppe
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dette format til fordel for VHS i1 1984-85. Det forventes derfor, at B&O har stor viden
om markedets udvikling og de overvejelser, der Ia til grund for valget af format.

1.2.1.3 Sony

Sony bor i Harsvinget 1, 2630 Taastrup. TIf.: 43990 5100.

Sony forhandler og producerer audiovisuelt udstyr.

Hos Sony har vi interviewet direkter Merete Gadeberg.

Sony var udvikler af - og rettighedshaver til Betamax-systemet. Vi forventer derfor, at
Sony kan hjzlpe os til at forsta udviklingen i krigen mellem de to formater, da de har
haft krigen teet inde pa livet.

1.2.1.4 JvVC

JVC bor pa Haslevvej 6-8, 4100 Ringsted. TIf.: 43509000.

JVC beskaftiger sig med import, eksport, fabrikation og handel. JVC er en
velrenommeret producent af konsumelektronik.

Hos JVC har vi interviewet salgsassistent Dennis Mortensen, der i en arraekke har
beskeftiget sig med videoomradet.

JVC udviklede VHS-formatet i begyndelsen af halvfjerdserne og er rettighedshaver til
formatet. Det er der for interessant af hgre, hvordan JVC har opfattet udviklingen og
kampen mellem formaterne.

1.2.2 Detailbutikker

1.2.2.1 Fona

FONA har hovedkontor pa Gungevej 17, 2650 Hvidovre. TIf.: 3639 0600.

Hos FONA har vi interviewet Ole Larsen.

FONA beskaftiger sig med salg af audio- videoudstyr til private, samt musiksalg.
FONA har interesse, da de repraesenterer detailledet og derfor ma have viden om
kundernes overvejelser i forbindelse med kab og valg af system.

1.2.2.2 DER

D:E:R har hovedkontor pd Gungevej 17, 2650 Hvidovre (som hos FONA). TIf.: 3639
0550.

Hos D:E:R har vi interviewet regionschef John Kastoft.

D:E:R beskeeftiger sig med salg af audio- videoudstyr til private, samt pladesalg.
D:E:R er interessante, idet de repraesenterer detailledet, og derfor -ligesom Fona - ma
have viden om kundernes overvejelser i forbindelse med keb og valg af system.

1.2.2.3 Fredgaard
Vi havde gnsket at kontakte Fredgaard, men efter to ugers forgaeves daglige opkald
samt beskeder pa telefonsvare, besluttede vi at udelade dette interview.

1.2.3 Producenter af komplementere aktiver

1.2.3.1 AGFA

AGFA bor Farverland 4, postbox 1337, 2600 Glostrup. TIf.: 4396 6766.
AGFA forhandler og producerer fotoartikler og -maskiner og industrielle rgntgenfilm
og -maskiner. AGFA producerer og udvikler ligeledes lydband og videoband.
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Fra AGFA har vi interviewet Kurt Petersen der havde veeret beskaftiget i
videobranchen fra dens start midt i halvfjerdserne til ca. 1990.

Da AGFA er producent af videoband, ma det forventes, at de har veeret gennem en
reekke overvejelser omkring hvilke formater, der skal produceres samt have viden om
rettighedsstrukturen.

1.2.3.2 Fuiji

FUJI bor pa Bjergbygade 1, 4200 slagelse. Deres telefonnummer er 58 50 14 99. Fuji
er en kendt producent af videoband og film til fotoapparater.
Hos FUJI har vi interviewet Allan Petersen.

1.2.4 Filmproducenter og -distributarer

1.2.4.1 Rodox Trading

Rodow har til huse pa Strandlodsvej 61, 2300 kbh. S. De har telefonnummer 31 58 36
58 Rodox Trading er producent af erotiske film og magasiner. Rodox er interessante,
fordi det fra forskellige kilder antydes, at kampen mellem VHS og Betamax iser blev
vundet p.g.a. udbuddet af VHS-pornofilm.

Hos Rodox har vi interviewet Keld Madsen.

1.2.4.2 Nordisk Film Video

Nordisk Film Video A/S bor Skelbaekgade 1, 1717 Kbh. V. TIf.: 3325 4000.

Selskabet beskeeftiger sig med handel og produktion - herunder specielt salg og
udlejning - af film.

Fra NFV har vi interviewet direktar for salg og marketing Kim Engell. Vi forventer, at
NFV kan berette om rettighedsstrukturer og om forholdet til apparatproducenterne.

1.2.4.3 Johan Ankerstjerne A/S

Johan Ankerstjerne bor pa Lygten 47-49, 2400 Kbh. NV. TIf.:3181 1700.

Hos Johan Ankerstjerne A/S har vi interviewet videochef lvan Schmidt.

Selskabet beskeeftiger sig med fremkaldelse af film og kopiering af videofilm. Vi
forventer, at Johan Ankerstjerne vil kunne oplyse os om forholdet til
apparatproducenterne, dvs. hvorvidt kopieringen af videofilm har veeret underlagt
pres. Ligeledes gnsker vi at hgre hvilke beslutninger, der har ligget bag valget af
formater.

1.2.5 Udlejere af videofilm

1.2.5.1 Playtime Video

Playtime bor pa Bagsveerd Hovedgade 43 d, 2880 Bagsvaerd. De har telefonnummer
44 53 60 50. Playtime Video forventes at kunne give oplysninger om udbredelsen af -
og eventuelle stridigheder mellem - de forskellige systemer.

Hos Playtime har vi interviewet John Pragner, som har veeret i branchen fra *81.

1.2.6 Behandling af interviews
Referaterne fra de gennemfarte interviews blev efter endt samtale skrevet ned og

findes i appendiks Error! Reference source not found.| Disse interviewreferater blev
efterfalgende bearbejdet til den form, der er preesenteret i afsnittet “Primar empiri”.
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Bearbejdelsen bestod i at sammenholde udsagnene fra de forskellige respondenter,
referere disse samt at beskrive eventuelle differencer. Vi har ligeledes markeret, hvem
der besvarede de enkelte spargsmal. Desuden har vi markeret, hvem der var enige og
uenige.

1.3 Metodebeskrivelse af sekundaer empiri

Den sekundare empiri er som navnt skriftlige kilder, der beskriver emnet. Denne
empiri er hovedsageligt af en beskrivende, ikke-teoretisk natur, og straekker sig fra
popularvidenskabelige magasiner til detaljerede historiske artikler. Der har naturligvis
veeret et sammenfald af teoretisk og empirisk litteratur, idet teoretikere pa omradet
ofte har praesenteret et udsnit af historien.

Vi har i denne del benyttet “lede efter en nal i en hgstak” metoden. Indledningsvis
sggte vi pa litteratur, der indeholdt begreber som “video” og “standarder”. Denne
litteratur systematiserede vi i en database hvor vi indskrev bogens relevante data og
samtlige referencer. Det har saledes veret en rekursiv proces hvor vi har sggt - laest -
systematiseret - sggt - osv. Det var saledes muligt at identificere nggle-bidragydere pa
omradet.

Dele af vores sekundaere empiri stammer fra internettet. Det har vist sig, at mange
kendte og mindre kendte forfattere publicerer deres artiker pa internettet, for det er
muligt at fa dem pa danske biblioteker. Det er da muligt, ved brug af segemaskiner,
sasom “Alta Vista”, at finde artikler om et specifikt emne. Problemet ved internettet
er, at den respons, en sggning giver, bliver for omfattende til, at det er muligt at
bearbejde. Det er derfor ngdvendigt at identificere de nggleord, som forfatterne pa
omradet bruger. | det omfang en reference stammer fra internettet, er den markeret
med titel, forfatter og URL (internetadressen).

2. Resultater af empiriske undersggelser.

| det fglgende praesenterer vi den fundne empiri. Farst praesenteres den sekundzre
empiri, idet den giver en god og sammenhangende introduktion til historien om den
tekniske udvikling og konkurrencen mellem videoformaterne. Den sekundaere empiri
lzegges ud med kvalitetsdimensionen og industridimensionen. Farst derefter falger
markeds-/tidsdimensionen. Dette er i uoverensstemmelse med den raekkefalge,
dimensionerne i gvrigt optraeder i, men vi har valgt denne raekkefaglge af hensyn til
leeserens forstaelse.

2.1 Sekundaer empiri

2.1.1 Kvalitetsdimensionen

2.1.1.1 Teknisk historie
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Dette kapitel giver et indblik i den teknologi, der ligger til grund for brugen af
videomaskiner. Gennemgangen af teknologien vil blive praesenteret som en
kronologisk gennemgang i trad med det efterfalgende kapitel om videoens historie..
Kapitlet er inspireret af to forfattere, og enkelte afsnit fremstar som citater fra disse.
Forfatterne er “Video-genoptageren til hjemmebrug” af Mogens Boman og “Video
Recording” af Gordon White.

Indledningsvis vil vi benytte analogien til lydbandoptager. | en almindelig
lydbandoptager, som de fleste har derhjemme, sidder der et tonehoved fast i apparatet.
Magnetbandet feres forbi dette med en vis hastighed. Nar apparatet “optager”,
magnetiseres magnetbandet i takt med lydimpulserne, og lydinformationerne lagres pa
bandet. Ved afspilning virker tonehovedet som en “gengiver”, og de impulser, der er
lagret pa magnetbandet, omsattes til elektriske signaler, der efter forsteerkning kan
fares til hgjtalerne.

Jo starre hastigheden af magnetbandet er, desto starre bliver frekvensomradet man kan
lagre pa - og gengive fra. Dette er - alt andet lige - ensbetydende med bedre kvalitet.
Det samme princip ger sig geldende for videobandoptageren.

Beskyttelsesspor

Bevaegelsesretning Indspillede videospor
—_—

Figur 7: Forskellige former for scanning. @verst vises, A, et
almindeligt lydband, der ligner princippet ved longitudinal
scanning. B viser princippet ved transverse scanning. C viser
helical-scan [Boman 1980]

De farste videomaskiner der blev konstrueret, benytte longitudinal scanning (scanning
betegner videohovedets “lesning” af bandet) af videobandet ved hjelp af et fast
monteret  lesehoved  (videohoved). Longitudinal scanning  betyder, at
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billedinformationerne lagres pa langs af bandet i modsatning til transverse scanning,

som vist pa

For at kunne optage og gengive et videobillede i et format svarende til nutidens TV-
billede, var det ngdvendigt med et frekvensomrade pa 5 MHz. Dette kraevede, at
videobandet passerede videohovedet med en hastighed af ca. 60 meter pr. sekund. |
praksis var dette umuligt pga. de astronomiske mangder af band, der skulle benyttes.
Efter tysk ide begyndte man derfor at anvende en horisontalt roterende videotromle
monteret med fire videohoveder. Ved hjelp af tromlens rotation opretholdt man
bandets relative hastighed i forhold til videohovedet. Dette princip hed transverse
scanning, (tveerscanning) og var et gennembrud for videoteknologien. Med et slag
havde man lgst problemet med de store bandmangder.

Dette var princippet i Ampex-maskinen fra 1956, se [Figur 7B. De to tommer brede
band fartes fordi videotromlen med en hastighed af 38 centimeter pr. sekund, og nar
tromlen roterede med 240 omdrejninger pr. sekund, blev den relative hastighed
mellem videohovedet og bandet til 38 meter pr. sekund, hvilket var nok til at klare et
frekvensomrade pa 5SMHz.
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Figur 8: Videotromle med to videohoveder [Boman 1980].

Transverse scanning blev lgsningen pa TV-stationernes problemer, men teknikken
kunne ikke benyttes i hjemmene pga. apparaternes starrelse. Omkring 1960 begyndte
fabrikkerne at benytte en metode, der var beskrevet af tyskeren Schiler i 1953. Pa
trods af, at man lod videoband og videotromle kegre langsommere, kunne man
alligevel opna den magiske relative hastighed pa 5 meter pr. sekund. Dette var
ngdvendigt hvis billedet skulle gengives i ordentlig kvalitet.

Da producenterne besluttede at udvikle video-maskinen til hjemmebrug havde
forbrugerens omkostninger ved kgb og brug ferste prioritet, og der blev felgelig lagt
mindre vaegt pa kvaliteten. Resultatet af disse overvejelser var Helical-Scan
optagemetoden (se [Figur 9). Princippet var, at man lagrede informationerne skrat pa
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bandet. De farste modeller benyttede kun ét videohoved, men med udviklingen af
videokassetter benyttes efterhanden altid to eller flere videohoveder. Som det ses af
Figur 7B og Figur 9, er sporene placeret p& en sddan made, at der er et mellemrum - et
beskyttelsesspor - mellem hvert. Dette hindrer at to spor afleeses samtidigt, hvilket
ville have givet en forvreengning af billedet. Naturligvis optager dette en masse plads,
og nasten en trediedel ville kunne spares, hvis beskyttelsessporet kunne fjernes.

Frarker fase o] P ronek lase

(Korrigeres med trackingkonitrolken

Figur 9: Helical-scan med beskyttelesspor [Boman 1980].

Dette var netop hvad Sony gjorde i 1974. Ved at vinkle de to videohoveder i forhold
til hinanden kunne man undga forstyrrelser. Billedinformationerne blev lageret
skiftevis af videohovederne, og under afspilning matte man have den samme “takt”.
Hvis et videohoved kom til at laese et forkert spor, blev der ikke noget billede pga.
forskellen i vinkel - dette var den skaldte azimuth-teknik, se Da Sony
praesenterede sin fagrste videomaskine, som var en Betamaxmaskine, med denne teknik
i 1975, fik kunderne 60 minutters optagetid pa 150 meter band, der var en halv tomme
bredt.

-_h___‘[\'m\\ .-;—1\\
e .. i
xj_ =

A Videohoveder B

Figur 10: Princippet i azimuth teknikken. Viedohovederne
er drejet i forhold til hinanden [Boman 1080].

Formaternes forskelligheder
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Dette afsnit vil hovedsageligt beskeftige sig med Betamax og VHS. Video2000-
formatet, der kom 5 ar efter Betamax, vil kun blive bergrt overfladisk..

De tre systemer benytter sig i hovedtraek af den samme teknik, nemlig Helical-Scan-
lagring pa bandet med en roterende videotromle med to eller flere videohoveder.
Systemerne adskiller sig umiddelbart ved bandenes fysiske fremtoning.

Kasettetype Dimensioner i mm.
Betamax 155x95x25

VHS 188x104x41
Video2000 183x110,5x26

Figur 11: Kasetternes forskellige fysiske dimensioner [Boman 1980].

Betamax-bandenes fremtoning minder meget om en paperback-bog, og adskiller sig
dermed veesentligt fra VHS og Video2000. Video2000 bandet er vendbart og ligner
meget et forstarret almindeligt lydkassetteband. Alle formaterne er inkompatible, ikke
alene pga. deres fysiske fremtoning, men ogsa pga. elektroniske og mekaniske
forskelle sasom pakketaethed pa bandet, forskelle i azimuth-vinkel samt indslgjfning
af bandet. Indslgjfningen af bandet betegner den made, hvorpa bandet vikles omkring
videotromlen. [Figur 12|og [Figur 13| viser indslgjfningen af bandet i hhv. en VHS- og
en Betamax-maskine. Som det ses af figurerne er der vasentlige forskelle i
udformning, hvor Betamax har en noget mere kompliceret slgjfemekanisme end VHS.

Da Betamax kom pa markedet i 1975, var det muligt at have 150 meter band i
kassetten, hvilket gav 60 minutters spilletid. Da VHS kom pa markedet omkring 8
maneder efter, indeholdt kassetten i kraft af sine starre dimensioner 175 meter band,
hvilket gav en spilletid pa 120 minutter (med kun 1/6 leengere band opnaedes dobbelt

Styratappe
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Figur 12: Indslgjfning i VHS-formatet [Boman

1980].
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Figur 13: Indslgjfning i Betamax-formatet
[Boman 1980].
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sa lang spilletid pga. bedre pakkemetoder). Sony responderede resolut, og lancerede
en ny model af Betamax, der ogsa kunne klare to timer. Dette blev opnaet ved at
klemme videosporene mere sammen og samtidig lade maskinen kare halvt sa hurtigt
som fagr. Dermed var spillet gaende: Producenterne af VHS-formatet benyttede samme
fremgangsmade som Sony, og nu havde de et fire timers band mod Betamax’ 2 timer.
Alle sggte desuden efter ekstra tynde band fgrende til, at hver spole kunne rumme
flere vindinger, sa de kunne sla konkurrenterne pa spilletiden

| 1978 standsede udviklingen i spilletider. Betamax naede en bandlengde pa 220
meter hvilket gav en spilletid pa 195 minutter. VHS naede en bandlengde pa 258
meter svarende til en spilletid pd 240 minutter. Det blev forsggt med sterre
bandleengder fra VHS-producenternes side, men bandene blev for tynde og gav starre
problemer end fordele. Sony’s farste Betamax-maskine fra 1975 havde kun en
hastighed, men da konkurrencen om spilletid satte ind, producerede Sony et apparat,
der kunne skifte mellem X1- og X2-tilstand, svarende til almindelig og dobbelt sa
lang spilletid. Senere gik Sony over til kun at producere apparater i X2-tilstand.

Inden for VHS-formatet var der tilsvarende forvirring. Matshushita og Hitachi
skelnede mellem SP (Standard Play) og LP (Long Play) hastigheder, og firmaernes
maskiner havde en omskifter mellem disse. Forhandlerne anbefalede dog at man ikke
benyttede LP-indstillingen, medmindre man brugte bandet i egen bandoptager. JVC
fastholdt SP-hastigheden pa deres maskiner, fordi de mente, at billed- og lydkvaliteten
var for darlig i LP-indstillingen.

Den oplevede billedkvalitet - dvs. oplgsningen pa skaermen - var meget ens for de to
systemer. Oplgsningen beskrives ud fra antallet af adskilte linjer, der kan reproduceres
pa en skerm. Teknisk er billedfeltet i det danske TV-format (PAL) 575 linjer, hver
med 767 billedpunkter. Videomaskiner til hjemmebrug i VHS og Betamax var
dengang - og er idag - kun i stand til at gengive 250 - 300 linier; vaesentligt ringere
end en TV-modtagelse. Det har i den sekundere litteratur ikke veeret muligt at finde
data der angiver de to formaters oplgsning. Det har dog veeret muligt at finde data, der
indirekte kan fortelle noget om formaternes oplasning.

Der var/er en vesentlig forskel i formaternes relative bandhastighed. VHS og
Betamax havde en relativ bandhastighed pa hhv. 4,85 og 5,83 m/s. Som det blev
nevnt tidligere i kapitlet, er der - alt andet lige - en entydig sammenhang mellem
bandets relative hastighed og sterrelsen af frekvensomradet. Der er naturligvis flere
parametre, der har indflydelse pa billedkvaliteten. Men i betragtning af, at de to
formater ellers er ens opbygget, indikerer dette, at Betamax-formatet burde kunne
reproducere et billede af hgjere oplgsning end VHS-formatet.

| lgbet af 1980-erne udviste videoapparaterne et stigende sortiment af features. Der
viste sig modeller med indbyggede skarme, talende fjernbetjeninger, digitale
playback-effekter, stregkodeleesere og timer-programmeringssystemer. Da kom det
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uundgaelige bagslag. Det bestod i de vanskeligheder, mange brugere oplevede i
forbindelse med, hvad der burde veere den simpleste opgave: At programmere
timeren. Det blev til en staende vittighed. [Home Entertainment, Februar 1996:62f] Vi
bemarker, at det er pafaldende, at den feature, som iser Sony satsede pa -
tidsforskydning - ikke blev varetaget bedre vha. et mere brugervenligt timersystem.

2.1.2 Indusitridimensionen

2.1.2.1 Markedsmaessig og virksomhedsstrategisk historie

Den farste kommercielt succesfulde videooptager blev demonstreret offentligt i 1956
af Ampex Corporation. Disse apparater blev i adskillige ar solgt til professionelle TV-
selskaber, idet Ampex ikke sa noget serligt konsumentmarked for videooptagere.
Med tiden erkendte Ampex, at radiorgr ville blive aflgst af transistorer, og da de ingen
erfaring havde inden for transistorteknologi, indgik de en aftale med Sony. Sony ville
tilpasse videooptageren til transistorer, og til gengeeld ville de erhverve rettigheder til
Ampex’ patenter til hjemmebrug (det ikke-professionelle marked), som Ampex var
villig til at give afkald pa. Forholdet blev imidlertid hurtigt anstrengt, og Ampex
indsa, at de behgvede en japansk partner til at seelge deres optagere til det japanske
TV-marked. Denne gang indgik Ampex i et partnerskab med Toshiba. Andre japanske
producenter kgbte derefter rettigheder til at bruge Ampex’ patenter i deres fremstilling
af videooptagere. Med tiden eksisterede adskillige inkompatible modeller af
videooptagere side om side pa markedet, men ingen af disse tidlige apparater havde
succes pa markedet for hjemmebrug.

I 1969 udviklede Sony et kassettebaseret system, U-matic, til hjemmevideomarkedet.
Eftersom Matsushita, JVC (et uafhangigt datterselskab af Matsushita), Toshiba og
Hitachi alle arbejdede pa sadanne produkter, forsggte Sony at skaffe partnere til at
dele formatet, sdledes at formatet lettere kunne etableres som standard. Saledes blev
Matsushita og JVC inviteret til at fglge Sony, og da Sony accepterede at udfare visse
@ndringer pa apparaterne, enedes de tre virksomheder om at producere apparater
baseret pd U-matic-specifikationen, selv om Sony fik hovedparten af salget ved at
markedsfgre apparaterne farst. Disse tre selskaber enedes ogsa om at dele teknologi og
patenter. Produktion af U-matic-apparaterne startede i 1971, men hgje omkostninger
og overfledigt volumen farte til fiasko pa hjemmevideomarkedet, selv om
uddannelsesinstitutioner og industrielle brugere udgjorde en bearedygtig kundebasis.

Forsgg pa at ga ind pa markedet for hjemmebrug af videoapparater fortsatte. 1 1972
lancerede et amerikansk firma et produkt ved navn “Cartrivision” (“Cartridge” betyder
kassette), som kunne mange af de ting, Betamax senere gjorde, selv om Cartrivision
opnaede leengere spilletid pa bekostning af ringere billedkvalitet. Dette apparat solgtes
sammen med et bibliotek af forudindspillede programmer. Cartrivision svigtede, da
adskillige tekniske problemer viste sig, herunder et parti forindspillede band, der gik i

76



Standardisering i gkonomisk perspektiv @st & Edwards 96

forfald i et varehus, hvilket efterlod investorerne i en situation, hvor de var ude af
stand til at overvinde den negative publicity.

Philips producerede et hjemmevideoapparat (VCR) i 1972, men det opnaede aldrig
navneveardig succes. Sanyo og Toshiba arbejdede sammen pa at lancere et apparat
kendt som V-Cord, som klarede sig ringe pa hjemmevideomarkedet. Matsushita
producerede et apparat ved navn Auto Vision, der viste sig at vare en sgrgelig fiasko.
Matsushitas ledelse tilskrev fiaskoen Auto Visions 30 minutters bandkapacitet. Et
andet datterselskab af Matsushita, Kotobuki, introducerede VX-100 apparatet til
hjemmevideomarkedet. Sony begyndte at salge Betamax i april 1975 med en
bandkapacitet pa en time. JVC arbejdede ogsa pa et apparat kendt som Video Home
System eller VHS.

Som de tidligere havde gjort med U-matic, forsggte Sony at gegre Betamax til den
standard, der ville skeere gennem virvaret af konkurrerende formater. Forud for
markedsintroduktionen af Betamax tilbgd de igen formatet til Matsushita og JVC.
Sony leverede Betamax-systemets tekniske detaljer, herunder et fremskridt i Azimuth-
optagelse, der bidrog til at overvinde problemet med “crosstalk”. Efter langvarige
diskussioner, der varede over et ar, enedes de tre endelig om et mgde, hvor Betamax,
VHS og VX apparater skulle sammenlignes. Mgdet fandt sted i april 1976 (Et ar efter
at Sony havde markedsintroduceret Betamax). Lardner beskriver mgdet saledes:

Forste punkt pa dagsordenen var samtidig afspilning gennem alle tre apparater af et
“Sesame Street”-agtigt bgrneprogram... Sony-delegationens gjne fokuserede pa JVC-
apparatet... Hvad de sa, var et betydeligt mindre apparat end Betamax’en. Ogsa
mekanisk havde VHS en vesentlig forskel: Anvendelsen af et loading-system, der
kaldes M-loading... Grundkonceptet havde veeret afprgvet i visse af de tidlige U-matic
prototyper... Hvad andre forhold angik, var JVCs og Sonys apparater pafaldende ens.
Begge var to-hovedede helical scan apparater, der anvendte et halvtomme-bredt band
I en U-matic-lignende kassette. Begge brugte - ulig V-Cord, VX og egentlig alle
videobandoptagere til dato - azimuth optagelse, og omgik problemet med cross talk
ved at manipulere med farvesignalets fase. Saledes var Betamax og VHS i en klasse
for sig, hvad angik band-effektivitet. Den virkelige forskel mellem dem 13 i, hvorledes
de to virksomheder havde valgt at udnytte denne fordel: Sony ved at udforme
kassetten i paperback-starrelse, og JVC ved at opna to-timers optagekapacitet.......
Endelig sagde en af Sony-folkene, hvad alle Sonys reprasentanter tenkte: “Den er en
kopi af Betamax.” (Lardner: 151-52 [Liebowitz’ & Margolis’ reference])

Det er overflgdigt at nevne, at denne tilsyneladende tilegnelse af Sonys teknologiske
forspring skabte bitterhed mellem de tidligere allierede, hvorefter Sony og Matsushita-
JVC gik hver til sit.

Den eneste virkelige tekniske forskel mellem Betamax og VHS var den made,
hvormed bandet blev fadet i maskinen og mere vigtigt: kassettens starrelse. En starre
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kassette tillod anvendelsen af mere band, og for en given bandhastighed medfarte
dette en lengere optagetid. |1 almindelighed geelder, at for en given optageteknik
medfarer en reduktion af bandhastigheden en forggelse af spilletiden, men samtidig en
reduktion af billedkvaliteten. Pa grund af den starre kassette kunne VHS altid have en
fordelagtig kombination af billedkvalitet og spilletid. Derudover var forskellene
mellem Betamax og VHS temmelig ubetydelige fra et teknisk synspunkt, selv om
begge disse formater var mange af alternativerne klart overlegne. Erindringer om
forskellene mellem Betamax og VHS er sandsynligvis forsterket af postulaterne i
reklamerne fra de forskellige lejre, tidens gang og muligvis pd grund af den
kendsgerning, at Betamax stadig overlever i form af et high-end video-entusiast-
produkt.

De forskellige valg af kassettestgrrelse var baseret pa forskellige opfattelser af
forbrugernes gnsker: Sony troede, at en kassette i paperback-sterrelse, som tillod let
transport, og dog begraensede optagetiden til 1 time, var central i forbrugernes gjne,
mens Matsushita - med “Autovision”-apparatets fiasko in mente - mente, at to timers
optagetid, hvilket tillod optagelse af hele film, var essentielt. (F7)

Denne forskel ville vise sig at veere afgerende. Sony tillod - i et forsgg pa at
konsolidere dets dominans pa det amerikanske marked, hvor det i realiteten havde haft
monopol i nasten to ar - Betamax-apparaterne at blive solgt under Zeniths varenavn
(Zenith var en af de fgrende amerikanske TV-apparatproducenter). Som modtrek
arrangerede Matsushita et mgde med RCA for at diskutere muligheden af et lignende
arrangement. RCA havde tidligere konkluderet og offentligt erklaeret, at to timers
optagetid var essentielt for en hjemmevideooptager, hvis den skulle have succes. Pa
det tidspunkt, mgdet fandt sted, havde Sony imidlertid bekendtgjort en to-timers
Betamax, Beta Il. RCA foreslog Matsushita at producere et apparat, der kunne optage
en football-kamp (d.s.s. amerikansk fodbold), hvilket medfarte tre timers optagetid.
Seks uger senere havde Matsushita et fungerende fire timers apparat, der anvendte de
samme teknikker til at forgge optagetiden, som Sony havde anvendt i Beta Il.

RCA begyndte at salge af VHS-apparater i sommeren 1977 (to ar efter, at Sony havde
introduceret Betamax), og debte deres apparat “SelectaVision”. Annonceringen var
simpel: “Fire timer. $1000, SelectaVision”. Zentih svarede igen ved at s&nke prisen
pa Beta-apparatet til $996. Det var imidlertid kun et spgrgsmal om maneder, far VHS
gik bedre end Betamax i USA. En marketingchef fra Zenith citeredes for at sige “Den
lange optagetid viste sig at veere meget vigtig, og RCAs produkt var bedre designet.”

Selv om det lykkedes Sony at rekruttere Toshiba og Sanyo til Betamax-formatet, var
det muligt for Matsushita at fa Hitachi, Sharp og Mitsubishi i sin lejr (F2b). Enhver
forbedring i det ene format fulgtes hurtigt af en tilsvarende forbedring i det andet
format. Lighederne mellem de to systemer gjorde det usandsynligt, at et af formaterne
ville veere i stand til at sla det andet format ud pa det teknologiske omrade. Ligeledes
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skete der det, at nar det ene format reducerede priserne, fulgte det andet efter. De to
formater viste sig lige pa neaesten alle omrader bortset fra et: VHS’ lengere spilletid.
Da Betamax gik til to timer, gik VHS til fire. Da Betamax forggede til 5 timer,
forggede VHS til 8 (F7). Selvfglgelig ville forbrugere, der gnskede hgjere
billedkvalitet indstille apparaterne til kortere spilletider.

Markedets “folkeafstemning” omkring spilletid vs. kassettens kompakthed var
udslagsgivende og hurtig. Ikke blot i USA, men ogsa i Europa og Japan. | midten af
1979 havde VHS et dobbelt sa stort salg i USA som Betamax. | 1983 var Betamax’
markedsandel nede pa 12%. | 1984 havde alle producenter af videoapparater adopteret
VHS. (F7)

Klopfenstein [1989:28] summerer (Liebowitz’ & Margolis’ reference og kursiv):

Selv om mange var af den opfattelse, at Betamax-videoapparatet gav et bedre billede
end VHS, har tekniske eksperter som Weinstein [1984] og Prentis [1981] konkluderet,
at dette faktisk ikke var tilfeeldet. Periodiske gennemgange i “Costumers Reports”
fandt VHS’ billedkvalitet overlegen to gange, Betamax’ overlegen én gang og fandt
ingen forskel i den fjerde gennemgang. Heraf kan konkluderes, at Betamax
tilsyneladende ikke havde nogen fordel frem for VHS bortset fra, at de var farst pa
markedet, og dette kan muligvis veere en lektie til de, der fremover skal markedsfagre
nye medieprodukter. (12). [Liebowitz & Margolis 1995].

2.1.2.2 Virksomhedssammenligning: Sony vs. JVC

I det fglgende vil der blive givet en kort beskrivelse af de to centrale rettighedshavere i
kampen mellem videoformaterne: Sony (Betamax) og JVC (VHS).

Sony opererer inden for tre forretningsomrader: Forbrugerelektronik, professionel
elektronik samt popularunderholdning optaget pa forskellige medier. Det sidstnavnte
forretningsomrade er nyt, blandt andet fordi, de to farstnavnte var blevet vanskelige at
forny. Sonys traditionelle made at operere pa var: 1: at opfinde nye teknologier og 2:
gere dem til produkter og 3: at markedsfagre dem som ind i helvede (artiklens ordlyd).
Trenden mod at gare elektronik til en vare var et af Sonys incitamenter til at ga ind i
underholdningsindustrien. [Fowler 1996].

Sonys historiske succes er baseret pa en strategi gaende ud pa at udvikle
ngglekomponenter til understattelse af nye produktudviklinger som transistorradioen i
1955, Trinitron-skeermen i 1968, Betamax i 1975, Walkman’en i 1979, CD-afspilleren
I 1982 og 8mm-camcorderen i 1985 [The Microelectronics Industry Structure 1996].
Dette udsagn stattes af forfatternes interview med Sony, hvor det bekreftes, at Sony
fortrinsvis bruger ressourcer pa udvikling, hvor Matsushita (ejer af JVC) bruger penge
pa markedsfering i overensstemmelse med deres “second but better” strategi. Denne
forskel falder fint i trad med, at Sony satsede pa tidsforskydning og JVC pa software.
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Selv. om Sonys hensigt med at involvere sig i underholdningsindustrien var at
promovere deres hardware (CD-ere, kassetteafspillere, TV-apparater 0g
videoapparater) ved at eje den tilhgrende software (grammofonplader, band og film),
er softwareserierne blevet vigtige i sig selv. Sony har investeret i den amerikanske
underholdningsindustri pa lige fod med den japanske produktion af elektronik.
Underholdningsaktiverne inkluderer Columbia (kgbt af Coca-Cola i 1988) og Tri-star
filmstudierne,  Loews  biografer, video-spil og Columbia og Epic
grammofonpladeselskaberne. [Hoover’s Company Profile Database, 1995]

Det var gennem licensering af pornografiske videofilm, der kunne spilles pa deres
Panasonic-videoapparater, at Matsushita bidrog til at etablere VHS som den vindende
standard over Sony Betamax’ overlegne teknologi. Sony kempede imod udviklingen
af pornofilm til Betamax. [Perkins 1995]. (F8)

I 1980 forsggte Sony at promovere soft- og hardware-salget ved at lancere en
“manedens film” i Sony Videotek. Indtil da havde ferdigindspillede film for
stgrstedelens vedkommende bestaet af pornofilm eller “blandede kristelige
propagandaband indsukrede i underholdningsmusik” [Fridericia 1980]. Omkring
forsgg pa at stimulere hardware-salg via software anferes det desuden i Dansk Video
Tidsskrift [nr. % 1981:21]: Der fremstilles efter sigende mindst 2 VHS-
videobandoptagere for hver Betamax-bandoptager, og pa VIDCOM ’80 (Video
Communication salgsmesse/konference i Cannes i efteraret) oplyste man, at VHS i
England havde “taget stikket hjem” som det hos videokassetteudlejerne foretrukne
format. VHS-systemets sterre udbredelse medfarte, at der fas flere faerdigindspillede
programmer pa VHS-kassetter, noget Sony i England tilsyneladende forsggte at
modvirke gennem billigere Betamax-band til udlejere/-selgere af de feerdigindspillede
programmer. Dette farte til, at én og samme overspillet film hos nogle firmaer solgtes
op til 5 pund billigere i Beta-udgaven end i VHS-udgaven. Hvis programmerne
overhovedet solgtes i andre formater (VCR eller Video2000), kostede de altid mindst
et par pund mere.
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Sponsorer af de forskellige formater (F2)

| det fglgende er listet de producenter, der i forskellige perioder anvendte de enkelte
formater. Beskrivelsen udelader visse formater og visse producenter, men det
overordnede billede er alligevel temmelig klart: Det er lykkedes VHS-
rettighedshaverne (JVC/Matsushita) at fa mange flere sponsorer til deres format, end
Betamax-rettighedshaverne Sony. Empirien peger i nogen grad mod, at Sony har haft
en mere tillukket kompatibilitetsstrategi end JVC. Denne abenhed beror isar pa, hvor
lempelige licensvilkar, man tilbyder sine samarbejdspartnere. Uanset om forskelle i
abenhed fandtes, er det - som fremgar af nedenstaende - i langt hgjere grad lykkedes
for VHS-rettighedshaverne at fa mange og velrenommerede sponsorer til at fremstille
formatet, end det lykkedes Betamax-rettighedshaverne.

Fabrikat/format VHS Betamax Video2000

Sony fra 1988 Fra 1975

Sanyo til 1988

Toshiba

JvC

Sharp

Mitsubishi

Hitachi Fra

Akai omkring

Saba 1976

Panasonic og frem

Telefunken

Nordmende

Grundig Fra 1983 Fra 1979
Philips Fra 1983 til 1984
B&O Fra ca. ‘83

Figur 14: Fordeling af centrale producenter af forskellige formater.

[Boman 1980 samt interviews m.m.]

Video som kommunikationsnetveerk (14)

Da vi i teoridelen opererer med begreberne kommunikationsnetveerk og hardware-
Isoftwaresystemer, er det ngdvendigt senere at pavise, at hjemmevideomarkedet har
karakter af begge. At pavise, at hjemmevideomarkedet er et hardware-/softwaresystem
er forholdsvis enkelt, og det vil derfor ikke blive uddybet yderligere her.

En forudsetning for, at videoteknologien kan betragtes som et
kommunikationsnetveerk er, at der foregar eller eksisterer et gnske om udveksling af
kassetter mellem brugerne. Skal vi kunne pavise, at dette er tilfeeldet, ma dette gares
empirisk. Her baserer vi fortrinsvis argumenterne pa resultaterne af den primere
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empiri. Til illustration af, at hjemmevideomarkedet er et kommunikationsnetvaerk,
praesenteres falgende, vi har indsamlet fra den sekundeaere empiri.

Betamax var det bedste system; det indrammede selv VHS-ejerne. Alligevel kabte de
VHS, fordi alle, de kendte, havde VHS, og de gnskede at kunne dele videoband. Dvs.
hvis A gik glip af en udsendelse, var der mulighed for, at B havde optaget den, og han
kunne da lane bandet. VHS og Betamax kunne ikke - uanset hvor meget man prevede
- udveksle band: De passede simpelt hen ikke. De to standarder var mekanisk
inkompatible. [Howe 1995].

I en artikel i Radiobranchen [nr. 12, 1989:28f] under overskriften: “VHS betragtet
som et video verdenssprog” anfgres, at gnsket om at lette en global video
kommunikation pa basis af VHS systemet har udlgst en reekke nyskabelser ud fra
devisen, at VHS er et globalt sprog.

Begge ovenstaende referencer indikerer, at der er behov for udveksling af information
mellem de forskellige videoapparater og -ejere. Faglgelig er videomarkedet at betragte
som et kommunikationsnetveark.

2.1.3 Markeds/tidsdimensionen
De vigtigste af kronologiens (i appendiks 2) og statistikkens (senere i dette kapitel)

punkter geor det muligt at presentere forlgbet af konkurrencen mellem VHS og
Betamax i overensstemmelse med en tidligere gennemgaet figur: W. Brian Arthurs
konvekse flade. De fundne resultater preesenteres saledes i forenklet form pa naste
side. Forenklingen bestar i, at ngglebegreber er uddraget af empirien og praesenteret pa
en tidslinie, der viser magtforholdet mellem de to konkurrerende systemer, Betamax
og VHS. Fordi oplysningerne er uddraget fra forskellige steder i empirien, er der ikke
angivet nogen kilde til oplysningerne.

Omkring bemarkes det, at der er tale om en forenkling af den virkelige
situation. Vigtigst er, at der var andre formater pa markedet far, under og efter kampen
mellem VHS og Betamax. Fer kampen var der Philips’ VCR og forlgberen for
Betamax, U-matic. Under kampen var den vigtigste konkurrent Philips’ og Grundigs
Vide02000, som aldrig vandt fodfeeste. Efter kampen er der kommet konkurrenter som
laserdisc og det nyligt introducerede CD-i. Efter den foreliggende empiri at demme,
stod kampen imidlertid reelt mellem Betamax og VHS. Det ger det nerliggende at
illustrere forlgbet af kampen pa W. Brian Arthurs konvekse flade, der jo har den
begraensning, at den kun kan illustrere konkurrence mellem to formater.

Derudover gelder, at de tal, der viser fordelingen af salg i USA mellem VHS og
Betamax, er salgstal for det pagaldende ar. Den installerede basis @ndres ikke sa
hurtigt som salgstallene, da levetiden af en videobandoptager er over et ar. Den
installerede basis falger altsa salgstallene med en vis treeghed. Desuden er tallene for
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USA. Den indsamlede empiri tyder pa, at verdensmarkedet fulgte det amerikanske

1986: VELS har 98 0% af det

1983: Grundig of Philips adopterer g
lms il salg wdenfor Furopa amerikanske marked.
Betamax har nu kun 2%

1982 T4%026% fordeling af det
amerilanshke marked i VHS" faver

19%1: Philips lancerer
video2000 Tid

980: Columbia o Warner
r film pi video

979: VHS har 55% afdet
amerikanshke marked.
etamax har 45 %

1978 Betamax og VHS
lanceres i Europa

976: JVC lancerer
VHS i Japan

97E: Sony lancerer
etamax i UT5A

1988: Sony begynder at
selge VHS-apparater

Installeret basis
[(markedsandel)

Figur 15: Forlgbet af kampen mellem VHS og Betamax ad W. Brian Arthurs konvekse flade.

marked med et par ars forsinkelse.

| det falgende praesenteres udvalgt statistik til illustration af fordelingen af genrer,
formater, leje-/kabefilm, virksomheders annonceringsintensitet m.m.

2.1.3.1 Statistik pa salgs- og udlejningskassetter.

Videofilm udgivet i Storbritannien t.o.m. oktober 1980 [Screen Digest, November

1980]:
Kategori Antal titler
Spillefilm 647
Pornografi 264
Barne- og familieprogrammer 85
Populaermusik 106
Serigs musik og dans 14

Sport 139
Kunst, kultur og debat 19

Procentuel fordeling
48,94

19,97

6,43

8,02

1,06

10,51

1,44
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@vrige 48 3,63

| alt 1322 100,00

| 1984 gik var det totale antal filmtitler i USA 5500 stk. i modseetning til i 1979, hvor
der var 3500 titler pd markedet. Andelen af pornofilm var faldet til 18%, og
spillefilmene udgjorde 71%. De resterende kategorier - som ogsa var de hurtigst
voksende - var bgrne-, uddannelses- og musikprogrammer. 80-90% af de indspillede
videokassetter blev udlejet frem for at blive kgbt i 1984. [Dolin 1984]

Hjemmevideo-softwaremarkedet:

1983 1988 (forventet)
Totale indteegter 1 mia. $ 5 mia. $
Programtyper
Spillefilm 67% 50%
Pornofilm 14% 8%
Musik 4% 25%
Instruktion/udd. 7% 6%
Bgrneprogrammer 7% 8%
@vrige 1% 3%

[Gelman et.al 1984]

2.1.3.2 Statistik pa salg af videokasetter (F8)

Som illustration af dels kampen mellem VHS og Betamax pa det amerikanske
marked, og dels vigtigheden af tidsforskydning hhv. kabe- eller lejefilm praesenterer vi
herunder fordelingen i perioden 1980 til 1987 af kabe-/lejefilm hhv. uindspillede
kassetter i de to formater, se[Figur 16]p& naste side.
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Figur 16: Fordelingen af blanke- hhv. udlejningsfilm mellem VHS- og Betamaxformatet i USA [Klopfenstein
1989:29]

2.1.3.3 Statistik pa Populzer Elektronik

| arene fra starten af 1970’erne til 1988 blev bladet Populer Elektronik + High
Fidelity udgivet i Danmark. Bladet var dedikeret til byg-selv elektronik, Hi-Fi udstyr
og andet, der kunne have interesse for den nyhedshungrende laeeser med interesse for
elektronik. Vi har laest samtlige udgaver i hele bladets levetid og noteret antallet af
artikler og reklamer, der var for de forskellige formater. Dette praesenteres i den
falgende figur, der giver et overblik over, hvor ofte de respektive systemer blev omtalt
I dette medium. Artikler indbefatter nyheder, notitser og andet, der ikke er reklamer.
Det er vores opfattelse, at netop dette blad giver et godt indtryk af, hvorledes
forbrugerne blev informeret om de forskellige formater, og statistikken er derfor et
udtryk for styrken formaterne imellem, hvad angar markering i potentielle kaberes
bevidsthed. Det er specielt artiklerne, der er af interesse, da det er vores opfattelse, at
netop dette blad var meget opsggende, hvad angar nyskabelser indenfor
forbrugerelektronikomradet. Som argument kan navnes, at bladet har artikler fra de
arlige videomesser i Hannover i Tyskland. Nedenstaende figur 8 viser fordelingen af
artikler og reklamer mellem de respektive systemer.
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NN

NULRRRE
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VHS Artikler
VHS Reklamer
Beta Artikler

Beta Reklamer
Video2000 Artikler
Video2000 Reklamer

VCR Artikler
VCR Reklamer

Figur 17: Fordeling af artikler og reklamer i Populeer Elektronik 1975-88.

2.1.3.4 Statistik pa brugernes adfeerd udfra “Video i danske hjem”

Fra foreningen af Danske Videogram Producenter har vi modtaget rapporten “ Video i
danske hjem” fra 1982. Rapporten indeholder en veldokumenteret undersggelse af
videoadfarden i danske hjem pa tabelform. Disse tabeller vil blive brugt til at teste de
fremfarte forudsigelser. Falgende er en bearbejdet udgave af rapportens kapitel 2 og 3.
De resultater, der fremkommer i dette kapitel, er pa ingen made relateret til den
primare empiri, som vi selv har indsamlet. Nar der refereres til “de adspurgte”, er det
derfor respondenterne fra “VIDEO i danske hjem”, der henvises til.

Undersggelsens metode

Undersggelsen blev gennemfart i november 1982 af AIM, og oplysningerne er
tilvejebragt dels gennem telefoninterviews, og dels gennem postale interviews.
Svarpersonerne er fra AIM’s reprasentative landsdaekkende udvalg, og populationen
er afgreenset til privatpersoner i husstande med videomaskiner. Svarpersonen var den
voksne person, der vidste mest om video - typisk manden. Der blev gennemfart en
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effektiv stikprave pa 378 personer med telefoninterviews, herunder responderede 258
af disse postalt.

Hovedresultater

Programkilderne til videomaskinerne var lejede eller kgbte videofilm samt optagne tv-
udsendelser. Brug af egne optagelser var kun udbredt i ringe grad, da videokameraer
er dyre.

Optagelse af tv-udsendelser var den kvantitativt dominerende brug at videomaskiner.
75% af de interviewede fremhavede, at de fortrinsvis brugte videomaskinen til at
optage tv-udsendelser, og det fremgar , at videohusstande sa video 4,2 gange om ugen,
hvoraf de 3,9 var optagne tv-udsendelser.

Nar videoen anvendtes til at optage TV-udsendelser, var det undtagelsen, at man sa en
udsendelse samtidig med, at der optoges (25%). Oftest var man ikke hjemme (32%)
eller pa anden made forhindret i at se TV (26%). Kun i 16% af de optagelser, der er
registret under analysen, er der tale om en tidsmaessig kollision mellem to TV-kanaler.

Kun 12% fremhavede, at de fortrinsvis brugte videoapperatet til at se videofilm. Leje
af videofilm var alligevel temmelig udbredt, idet 67% lejede film i det hele taget, og
23% lejede film mindst én gang om ugen. Der var her en overvegt af yngre (under 30
ar), der lejede. Der er en tendens til, at anvendelsen af videomaskinen andrede sig, jo
lzengere man havde haft udstyret, og naesten halvdelen af de interviewede skennede, at
deres samlede videoforbrug var faldet, efter at maskinen har veeret i hjemmet i
leengere tid (dvs. et halvt til et helt ar).

Den private udveksling og lan havde et betydeligt omfang, dvs. 33% af alle, men
ligesom med filmlejen var det udbredt mest blandt de yngre. Langt det meste af denne
private udvekslen foregik mellem venner og bekendte. Dette kan veere et tegn pa, at
man af og til lante udlejningsfilm af hinanden indenfor lejeperioden.

Antallet af videoband var i gennemsnit 8,4 band for husstande, der havde haft deres
videomaskine i under et ar. Husstande, der havde haft videomaskine i mere end et ar,
havde i gennemsnit 13 band.

Adgangen til flere TV-kanaler synes at have stimuleret interessen for anskaffelsen af
videoudstyr. 75% af videoejerne kunne saledes se udenlandsk TV, mens dette kun var
tilfeldet for 62% af alle TV-gjere.

Med hensyn til programtyperne tyder analysen pa, at det hovedsageligt var den brede
underholdning der optoges og lejedes. Film i genrer som vold, skraek, porno etc.
udgjorde en meget lille del. Dette stemmer godt overens med Foreningen af Danske
Videogramdistributarers “hit-liste”.
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2.2 Primeer empiri

Dette kapitel sammendrager resultaterne fra interviewrunden, hvor vi har adspurgt fem
grupper af aktgrer. De sammendrag, der praesenteres i nedenstaende, er essensen af de
forskellige akterers udtalelser. Det viste sig under analysen af interviewreferaterne, at
der var stort sammenfald i de forskellige aktgrers udtalelser. De steder hvor der er
markante afvigelser, vil dette bliver bemerket, og afvigelserne vil blive gjort til
genstand for kildekritisk analyse. Samtlige interviewreferater fra de enkelte
respondenter kan findes i appendiks 3. Struktureringen af de respektive sammendrag
vil uvaergeligt baere praeg af, at respondentgrupperne er af meget forskellig karakter
saledes, at spgrgsmalene vil blive fortolket ud fra den enkelte respondents metier.

| den udstreekning et spergsmal har direkte relevans i forbindelse med en
initialbetingelse eller en forudsigelse, er dette markeret.

2.2.1 Markeds/tidsdimensionen

2.2.1.1 Hvilke systemer var pa markedet (pa hvilke tidspunkter)?

Respondenterne var D:E:R, FONA, Johan Ankerstjerne A/S, Nordisk Film Video,
Rodox Trading A/S, Playtime A/S, Panasonic, JVC, B&O og Sony.

D:E:R havde besluttet kun at markedsfare VHS-systemet. Der var dog korte perioder i
82-83 hvor man var ngdt til at seelge Betamax-apparater, idet der ikke kunne leveres
tilstreekkeligt mange VHS-apparater.

FONA startede i 1979 med at fore Betamax-formatet. 1 1980 begyndte man at szlge
Phillips’ Video2000-system.

Alle tilbad film pa alle tre systemer (VHS Betamax og Video2000).

Rodox Trading A/S startede med videoproduktion i 1980, og fordelingen var da 700
VHS kopier, 100 Betamax kopier og 30 Video2000 kopier.

Playtime A/S kunne forteelle, at udlejning generelt startede 1979 i FONA
(respondenten var dengang ansat i FONA) og kun med Betamax. Udlejning af VHS
startede 1981-82, Video2000 var pa hylderne i arene 82-85, men udvalget var
vaesentligt mindre (ca.20-30% af, hvad de gvrige formater havde af titler). | perioden
1982 eller 83 til 1986 var Betamax og VHS reprasenteret ligeligt i videobutikkerne.
Derefter mindskedes udlejningen af Betamax-film.

FUJI producerede bade VHS- og Betamax-band fra formaternes fremkomst. FUJI
valgte at fortsette med VHS alene, da Sony i 1988 begyndte at producere VHS-
maskiner. Dette signalerede et enden pa Betamax-formatet for FUJI. Respondenten
husker ikke om FUJI producerede Video2000 band. Hvis ikke, var det kun Phillips og
BASF der producerede Video2000 band. Produktion af U-matic standsede omkring
1991.
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AGFA producerede alle bandformater efterhanden, som de kom frem og blev
efterspurgt. Reekkefelgen for hjemmevideoformater var: VCR, Betamax, VHS,
VC2000,

Panasonic har udviklet Betamax-maskiner, men har kun markedsfgrt VHS. Betamax
blev udviklet som strategisk helgardering.

JVC, VHS-formatets rettighedshaver, producerede VHS-apparater fra omkring
slutningen af 1975. JVC var involveret i produktion af U-matic, der var en forgenger
til VHS, men systemet var for dyrt og havde for kort spilletid. JVC mener, at Betamax
blev lanceret ca. ¥ ar far VHS. Betamax beskrives af JVC som en neddroslet version
af U-matic formatet.

B&O producerede Video2000-maskiner fra 79-80 og nogle ar frem. B&O havde haft
en videomaskine fgr Video2000 maskinerne. Denne var en 1” videomaskine i
sort/hvid. B&O mener, at Betamax kom pa markedet i 1975 i USA, VHS kom pa det
amerikanske marked i 1976, at VHS kom pa markedet i Europa i 1978, og at Phillips
lancerede Video2000 i 1980.

Sony

Sony begyndte at producere VHS omkring 1987-88. Fer dette producerede Sony kun
Betamax, som Sony selv havde rettighederne til.

2.2.1.2 Hvornar udgik de forskellige systemer fra markedet?
Respondenterne var FONA, FUJI, Rodox Trading A/S og Playtime A/S.

FONA kunne berette, at VCR-systemet udgik fra markedet i 1978.

FUJI Magnetics stoppede produktion af Betamax band til privat brug i 1988. Betamax
fortsatte som det professionelle system “Betacam”.

Rodox Trading A/S stoppede i 1989 med at producere film til Betamax-formatet. |
1988 (ca.%2 ar far Betamax-produktionen ophgrte) stoppede man med at producere
film til Video2000-formatet

Playtime A/S stoppede udlejningen af film i Video2000-formatet i 85.

2.2.1.3 Er VHS i realiteten den globalt herskende standard for hjemmevideo? (13)
Respondenterne var D:E:R, FONA, FUJI, JVC, B&O og Sony.

Der er enighed blandt respondenterne om, at VHS-formatet er den globalt herskende
standard.

Som kuriosum kan naevnes at Tyrkiet indtil 1991-92 var en ren “Betamax-nation”.
Dette var ifglge FONA et resultat af landets store egenproduktion og regeringens
protektionisme. FUJI kunne fortelle (hvilket understattes af Sony), at der stadig
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kommer forespgrgsler pa Betamax-band fra enkelte afrikanske stater. Sony sagde, at
der var enkelte lande i Sydamerika, hvor man kun kendte til Betamax. B&O kunne
forteelle at Betamax stadig har en vis udbredelse i Japan, og at dette system yderligere
er blevet udvidet med en udgave der kaldes “Extended Beta”, som er en Super-VHS-
lignende maskine.

2.2.1.4 Var VHS en egentlig respons pa introduktionen af Betamayx, eller ville VHS
veeret kommet under alle omstaendigheder?

Respondenterne var D:E:R, FONA, Johan Ankerstjerne A/S, Nordisk Film Video,
Rodox Trading A/S, Playtime A/S, Panasonic, JVC, B&O og Sony.

Der er enighed blandt de adspurgte detailkeeder (FONA D:E:R) om, at VHS var
kommet alligevel. Dette skyldtes de voldsomme investeringer fra VHS producenternes
side. Sony uddyber dette og papeger, at bade producenterne og markedet kendte til
bade VHS og Betamax inden systemerne var i handlen.

2.2.1.5 Var hurtigheden af responsen udslagsgivende for VHS-formatets succes,
fordi Betamax ikke var etableret som standard pa markedet?

Respondenterne var D:E:R, FONA, FUJI, JVC og Sony.

Der var enighed om, at hurtigheden (ca. 1 ar) var af afggrende betydning for VHS-
formatets succes (11). FUJI og JVC papeger yderligere, at hvis VHS var kommet ca. 2
ar senere end Betamax, ville systemet have veeret dgdt. FONA stgtter denne
betragtning og tilfgjer, at opfalgningen af software var af lige sa stor betydning som
selve markedsintroduktionen. Sony sagde, at i opstarten er det vigtigt for et system at
fa en mangde ambassadgrer (det samme som sponsorer) (F1)

2.2.1.6 Blev der ogsa introduceret tilbehar sdsom kamera, videoband med bedre
(leengere) spilletid, m.m. som svar pa Betamax’ introduktion? (F7)

Respondenterne var D:E:R, FONA, FUJI, Panasonic, JVC og Sony.

Der er bred enighed hos respondenterne om, at spilletiden for de to formater samt
udviklingen af tilbehgr fulgtes nogenlunde ad. Det er opfattelsen, at VHS-formatet
gennem hele perioden var farst med lanceringen af laengere spilletid hvorefter
Betamax responderede meget hurtigt, typisk med nogle maneders respit.

JVC papeger, at VHS startede med en spilletid pa to timer mod Betamax 1 times
spilletid. Dette ansa JVC som vigtigt, da: “folk f.eks. gerne vil kunne optage en hel
fodboldkamp uden afbrud”.

Sony mente, at tidsforskydning var det vigtigste, og var derfor ikke hurtigt ude med
tilbehgr, men fulgte med markedet.
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2.2.2 Kuvalitetsdimensionen

2.2.2.1 Huvilke tekniske og kvalitetsmeessige fordele og ulemper var/er der mellem
de to formater? (12)

Respondenterne var D:E:R, FONA, Nordisk Film Video, Rodox Trading A/S Johan
Ankerstjerne A/S, FUJI, AGFA, Panasonic, JVC, B&O, Sony og Danmarks Radio -
teknisk afd.

Der er bred enighed blandt respondenterne om, at i perioden 1978-1985 var
Video2000 systemet med den bedste tekniske og billedmassige kvalitet. Dernast kom
Betamax og sidst var VHS. Efter ca. 1985 var der ingen naevneverdig forskel mellem
VHS og Betamax. Video2000 var pa dette tidspunkt udkonkurreret.

Designmaessigt papeger AGFA at VHS-maskinerne var Betamax-maskinerne, der var
“en stgrre og grimmere kasse”, overlegne. VHS var ligeledes farst med front load
mekanismen der muliggjorde, at maskinerne kunne gemmes af vejen i en reol eller
lignende.

Danmarks Radio kunne tilfgje, at bandbredden pa Betamax og VHS var ca. 2,8 - 3,0
MHZ. Video2000 var overlegent med en bandbredde pa ca. 4 MHz.

2.2.2.2 Var der forskelle pa udbuddet af tilbehar og service hos VHS og Betamax
(komplementeere aktiver)?

Respondenterne var D:E:R, FONA, Johan Ankerstjerne A/S og Panasonic.

Der er bred enighed blandt respondenterne om, at der ikke var forskel i udbudet af
tilbehgr og service. FONA og Johan Ankerstjerne A/S forteller, at forskelle i
formaternes indslgjfningsmekanismer gjorde Video2000 og Betamax dyrere at
reparere end VHS. (F4)

2.2.2.3 Hvordan var fordelingen af udlejningsfilm mellem de to systemer? (F8)

Respondenterne var D:E:R, FONA, Rodox Trading A/S, Panasonic, JVC og Playtime
AJS.

Samtlige respondenter svarer, at der var en overvegt af VHS-film. Overvagten
svarede til ca. det dobbelte af antallet af Betamaxfilm og ca. 10 gange antallet af
Video2000film.

Playtime A/S afviger ved at meddele, at VHS og Betamax havde samme andel indtil
1987-88 og at Video2000 havde en starrelse pa ca. 25% i arene 1982-85, hvorefter
produktionen af systemet blev indstillet.

2.2.2.4 Honorerede VHS-systemets bandlaengde i hgjere grad kundernes krav?
(F7)

Respondenterne var D:E:R, FONA, FUJI, AGFA, Panasonic, JVC, B&O og Sony.
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Der er enighed blandt respondenterne om, at bandleengderne for VHS og Betamax
fulgtes ad i udvikling. Panasonic udtalte, at bandtiderne - mens “krigen rasede mellem
VHS og Betamax” - var hhv. 240 og 195 minutter (hvilket den stadig er i dag [@st og
Edwards)).

2.2.2.5 Var der store investeringer fra brugernes side i tilbehgar, tilveenning til
apparat m.m., der kunne fgre til, at brugerne var utilbgijelige til at skifte system? (F6)

Respondenterne var D:E:R, FONA, FUJI, AGFA, Panasonic, JVC, B&O og Sony.

Respondenterne - undtaget B&O - svarer, at brugerne i starten (i arene 1975-82) typisk
havde 5-10 band hver. Dette burde ikke have bundet en bruger til et enkelt system.
D:E:R udtaler, at brugere, der gnskede at skifte system, havde mulighed for gratis at
lane en ekstra maskine i nogle dage til overspilning fra det gamle til det nye system.

B&O udtaler, at “der var en vis treeghed i skift mellem systemer; folk gnskede at have
mulighed for at bevare og afspille deres gamle band”. Desuden mener B&O, at en
gennemsnitsbruger havde 25-50 band. Sony mener, at folk med interesse for film ville
skifte system. Der er dog stadig “hard-core” Betamax-brugere, der skriver til Sony om
muligheden for at kabe nye Betamax-maskiner.

2.2.3 Industridimensionen

2.2.3.1 Huvilke virksomheder producerede apparater og tilbehgr i de forskellige
formater? (F2a+b)

Respondenterne var D:E:R, FONA, FUJI, AGFA, Panasonic, JVC og B&O.

FONA beretter, at Philips var opfinder af Video2000, og havde rettighederne til dette
system, der ogsa blev produceret af Grundig.

D:E:R, FONA, JVC, Playtime og Johan Ankerstjerne A/S (indirekte) forteller, at
Betamax primart blev produceret af Sony, der ligeledes var ejer af rettighederne til
systemet.

Playtime og B&O fortalte, at bade B&O, Grundig og Phillips gik over til at producere
VHS efter en kort arraekke med Video2000, der viste sig som en fiasko.

FUJI og FONA kunne fortzlle, at Sony havde egen bandproduktion, hvilket JVC ogsa
havde. Det er samtidig vores forstaelse, at Philips i forbindelse med salget af
Vide0o2000 maskiner selv producerede band.

Det forlyder fra FONA og D:E:R, at det var Matshushita, der var rettighedshaver til
VHS. Dette er i modstrid med den gaengse opfattelse, at der er JVC, der udviklede
VHS og ejede rettighederne. JVC udtaler, at det er JVC selv, der ejer rettighederne til
VHS-formatet.
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Det forlyder fra JVC og andre, at Betamax ogsa blev produceret af SANYO og
Hithachi.

2.2.3.2 | hvilke tidsrum stod produktionen pa?
Respondenterne havde her ikke nogle klare tal og undlod generelt af svare.

2.2.3.3 Var der forhold (som f.eks. ejerskab) mellem de forskellige virksomheder,
der tillod rettighedshaverne til de forskellige formater at gve en indflydelse, der ligger
ud over de geengse markedsmekanismer?

Respondenterne var FUJI, AGFA, Panasonic, JVC, B&O, Playtime A/S, Nordisk Film
Video og Sony.

Bandproducenterne  svarer  samstemmigt, at de var uafhangige af
apparatproducenterne. Bandproducenterne  kgber en  engangslicens  af
rettighedshaverne med henblik pa produktion i det pagaeldende format, og AGFA
bemarker, at denne fas med det samme - dvs. uden problemer - fordi
rettighedshaverne gnsker at fa udbredt systemet. For at matte benytte feellesmarkerne,
skal bandproducenternes produkter leve op til bestemte krav, og producenterne
forudsaettes at have licens. Denne licens begranser dog ikke bandproducenten til kun
at producere band til et enkelt system. Essensen er derfor, at de store bandproducenter
er selvstaendige, og kun producerer til de formater, der giver udbytte.

JVC beretter, at de selv producerede band, men at de derudover hverken havde
indflydelse  pa producenter af uindspillede band, filmselskaber eller
videoudlejningsbranchen, mens krigen stod pa.

Panasonic mener, at indflydelsen var indirekte, forstaet saledes, at hvad der blev solgt,
kom an pa, hvilken detailforretning, der var tale om. Var butikken f.eks. et B&O-
center, ville man i en periode (mens B&O producerede Video2000-formatet) have
oplevet, at butikken fortrinsvis eller udelukkende solgte B&O-maskiner - og dermed
fortrinsvis eller udelukkende Video2000 maskiner. Tilsvarende ger sig gaeldende for
andre formater og fabrikater. Derfor har VHS i kraft af, at der var mange producenter
af dette format, faet flere apparater i butikkerne end de konkurrerende formater.

Panasonic mener ikke, at elektronikproducenterne havde nogen diktatorisk kontrol
over detailhandelen, men at f&anomener som god service og support fra det enkelte
fabrikat kan gere detailbutikker - og dermed forbrugere - venligt stemt overfor
fabrikatet og dermed formatet. Her havde VHS-producenterne muligvis en fordel.

B&O kunne fortzlle, at Philips rejste rundt til mange producenter af uindspillede
band for at fa dem som allierede. B&O havde forsggt at lave aftaler med forhandlerne
om, at B&O/Philips leverede film for at understgtte systemet. Video2000
producenterne forsggte at lave aftaler med filmselskaber, men det var ikke
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tilstreekkeligt til at udkonkurrere de andre systemer. B&O forsggte sig med en sakaldt
“bibliotekspakke” med film, men det fungerede heller ikke.

B&O mente, at Paramount og Sony lavede en sakaldt softwarelink (som vi formoder
er en strategisk - men uforpligtende - hensigtserklering) mht. Betamax-formatet i
1976. Dette er den ferste indikation pa at apparatproducenterne har “manipuleret”
markedet. VHS lejren havde fat i en del af filmmarkedet, iseer sakaldt Blue Movie
(pornofilm). I starten af krigen var der dog ikke tale om ejerskab og ensidig kontrol,
men om aftaler mellem virksomhederne.

Det, der vandt krigen, var ikke det bedste system, men antallet og typerne af
udlejningsfilm (iseer pornofilm).

Den sakaldte VHS-camp, bestaende af JVC, Matsushita, Hitachi, Sharp (samt maske
Toshiba og Mitsubishi) har haft vesentlig indflydelse pa videofilmudlejerne pa
nogenlunde samme made som Sony, der imidlertid oprindelig var Betamax-producent,
har opkgbt amerikanske filmselskaber. Gennem denne kontrol over udlejerne er det
lykkedes VHS-camp’en at gare VHS til markedsstandard.

Nordisk Film Video (NFV) kunne fortelle, at Sony i dag er ejer af Columbia TriStar,
samt at Matsushita i dag er storaktionzr i et eller flere filmselskaber. NFV mente dog,
at dengang kampen mellem formaterne stod pa, var der ingen indflydelse fra
apparatproducenterne, der dikterede filmselskaber eller videodistributerer at producere
i de pageldende formater. Det var kundernes efterspgrgsel, der dikterede hvilke
formater, der blev solgt. NFV mener dog ikke, at det kan afvises, at der har veret en
vis politik omkring ejerskab. Dette er i gvrigt et meget grdmeleret og
uigennemskuelig omrade. Nar apparatproducenterne i dag er gaet ind i filmindustrien,
er det dog snarere for at “fa fat i hele processen”: Filmproduktion ligger i naturlig
forleengelse af deres forretningsomrade

Sony siger, at det var software, der vandt krigen. Aktgrerne (bade Matsushita og Sony)
var dog ikke opmarksomme pa vigtigheden af software, mens kampen mellem
formaterne stod pa. “Filmene blev maske opdaget ved et tilfeelde”. Sony udtrykker
klart, at der ikke var indbyrdes ejerskab dengang. Man forhandlede med
filmselskaberne om de enkelte film. | dag ejer Sony filmselskaber. Matshushita har
imidlertid solgt deres.

JVC var ifglge Sony meget aktiv pa filmomradet. Man lavede samaktiviteter pa
filmomradet, dvs. man animerede filmselskaber til at lancere videofilm pa VHS-
formatet. Dette var dog kun ved anvendelse af de normale markedsmekanismer. Der
var ingen “skumle” aftaler mellem elektronikproducenter og filmproducenter dengang
(det er der i dag, beleert af krigen den gang).
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SONY pravede lokalt at engagere sig med videobutikkerne, hvilket var specielt for
Danmark. Arrangementet var, at Sony opkabte rettighederne til nogle film og gav dem
billigt til udlejningsbutikkerne.

Bandproducenterne producerede det, der kunne betale sig. Sony producerede selv
band. For at kunne placere fellesmeerket pa bandene, skulle de godkendes af Sony.

2.2.3.4 Var ophavsrettighedsstrukturen for filmindustrien kontrolleret af en eller flere
sponsorer af de respektive systemer?

Respondenterne var D:E:R, FONA, Johan Ankerstjerne A/S, Nordisk Film Video,
Rodox Trading A/S, Playtime A/S og JVC.

Detailledet repraesenteret at D:E:R og FONA er overbevist om, at
apparatproducenterne havde indflydelse pa filmselskaberne. D:E:R: udtaler, at “VHS-
producenterne har brugt deres kontrol over filmbranchen (eller dele af den) som et
strategisk redskab”. D:E:R var sikker pa, at VHS-campen pressede filmselskaberne.
D:E:R udtrykte reesonnementet saledes: “Det format, der satses mest pa, og det
format, der kaber flest filmselskaber, vinder”.

FONA var enig i, at kampen i serdeles hgj grad foregik pa filmomradet. Den
afgjordes af software, dvs. videofilm. | de forste ar var videofilmene af en ringe
teknisk og kunstnerisk kvalitet. Det a&ndredes i 1984-85, hvor filmselskaberne blev
inddraget i konkurrencen mellem systemerne. FONA mener, at Sony var en stor spiller
pa software-delen. De ejede flere filmselskaber. Phillips havde indflydelse pa
Polygram. Matshushita havde indflydelse pa Touchstone og Disney, som i mange ar
har produceret de bedst selgende film. Det brugtes som et strategisk instrument at
producere mange film i VHS-formatet og blot fa film i Betamax-formatet, saledes at
Betamax-film altid var i restordre til irritation for kunderne. Det var en satsning pa de
enkelte film, der var afgerende. Dette skal forstas saledes, at meangden af film havde
en betydning, men det at have rettigheder til film, der var bestsellere, var en meget
stor fordel. Man investerede derfor i software (filmrettigheder). Nordisk Film Video
forteller, at Sony nu ejer Columbia/Tristar. Matsuhishita ejer ligeledes
filmrettigheder.

I modsatning til detailledets opfattelse star filmselskaberne, repraesenteret af Rodox
Trading, Johan Ankerstjerne, Nordisk Film Video og Videoudlejerne repraesenteret af
Playtime A/S. Samstemmigt svarer disse, at apparatproducenterne ikke havde kontrol
over filmrettighederne, og at det var efterspergslen inden for de forskellige formater,
der var udslagsgivende for, hvad der blev produceret. Der er ligeledes enighed blandt
ovennavnte om, at rettighedshaverne til hardware i dag har stor kontrol over
filmrettighedshaverne, men at denne kontrol farst er kommet efter at krigen mellem
systemerne var overstaet. Johan Ankerstjerne peger pa, at det var omkring 1990, at
elektronikindustrien viste afggrende interesse for underholdningsindustrien.
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Playtime A/S kan forteelle, at Sony Skandinavien i perioder kabte rettigheder til film,
der farst skulle udgives udelukkende i Betamax-formatet, for sa farst senere at frigives
til VHS formatet. Herved ville de fremme Betamax-hardware-salget. Pafaldende nok
har vinderen af krigen (VHS-producenterne) ikke - sa vidt respondenten ved - gjort
noget tilsvarende

Phillips forsggte ligeledes at kebe rettigheder med henblik pa udlejning af film i
Video2000 formatet for at styrke markedet for hardware. | denne sammenhang
nevner JVC, at Philips og B&O (Video2000) prgvede at promovere systemet ved at
manipulere antallet af udlejningsfilm. Dette gjordes ved at treeffe specialaftaler med
udlejningsbutikker.

Playtime udtaler, at de danske distributgrer kopierede det, de kunne szlge - uden
bevidst at fremme enkelte formater.

Apparatproducenterne repraesenteret af JVC udtaler i trad med filmselskaberne: ”Man
havde ikke filmrettigheder i starten. Man fik farst rettigheder til film efter kampen
mellem systemerne.

Slutteligt kan det navnes, at Johan Ankerstjerne A/S udtalte: “Det (kontrol over
softwaredelen) har sikkert en betydning i det indbyrdes styrkeforhold i dag (med de
nye digitale medier), men der var ingen kontrol af filmindustrien dengang.”

2.2.3.5 Havde Betamax-rettighedshaverne en mere tillukket kompatibilitetsstrategi
end VHS-rettighedshaverne? (F3)

Respondenterne var D:E:R, FONA, FUJI, Panasonic, JVC, B&O og Sony.

Der er stor enighed blandt alle respondenter om, at Sony havde en meget tillukket
kompatibilitetsstrategi og gnskede at beskytte deres immaterielle rettigheder. Sony
statter selv denne udlaegning. Et eksempel pa Sonys tillukkede kompatibilitetsstrategi
er Trinitron-billedragret, som Sony har haft rettighederne til (og holdt godt fast pa)
siden 1968. Ligeledes er der enighed om, at VHS rettighedshaverne solgte
rettighederne til “gud og hver mand”.

Sonys eget svar afviger noget fra de gvrige respondenter. Sony pastar, at de har
tilstraebt at fa mange sponsorer til Betamax, men det lykkedes ikke, blandt andet fordi
der ikke kunne produceres tilstraekkelig mange slgjfemekanismer til licenstagerne
(dem kunne kun Sony producere). Sonys problem er nok ikke tillukkethed, men
snarere en form for teknisk stolthed og falelser, der gar dem sveere at samarbejde med.

2.2.3.6 Havde Betamax-producenterne en forventninger om:

At kunne producere og distribuere billigere?

Respondenterne var D:E:R, FONA og Sony.
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D:E:R mente, at Sony ikke havde bedre kontrol over detailhandlerne, og saledes ikke
kunne forvente at distriburere varerne billigere.

FONA mente derimod, at Sony havde et bedre distributionsnet i Danmark som falge
af, at FONA var Sony-forhandler. | kraft af at FONA havde en markedsandel pa 25%,
havde Betamax en forholdsvis hgj markedsandel i forhold til verdensmarkedet. |
England havde Betamax ligeledes en god distribution. FONA slutter med at
konkludere: “Det var imidlertid ikke tilstraekkeligt. Havde distributionen veeret lige sa
god i alle lande, havde Betamax maske vundet”.

At have et bedre omdgmme og sterkere varemarke end konkurrenterne?
Respondenterne var D:E:R, FONA, Johan Ankerstjerne A/S, , B&O.
Der er enighed blandt respondenterne om, at Sony i kraft af deres bedre tekniske

kvalitet og deres innovative image mente at have et bedre varemarke. Dette stattes af
Sony selv.

2.2.4 Bemearkninger
| det fglgende praesenteres interessante bemarkninger fra respondenterne. Her er tale

om bemerkninger, der har relevans i forbindelse med initialbetingelser og
forudsigelser, men som ikke kunne indplaceres i de ovenstaende spgrgsmal.

D:E:R
Udbuddet af TV var meget smat, tidsforskydning var derfor vigtigt. (14)

Betamax var generelt dyrere end VHS, Video2000 var meget dyrt og kompliceret.
(F4)

FONA:

Man kabte video til underholdning, ikke til at bande tv-programmer. (tidsforskydning)
(14)

Der var i flere ar prisforskel pa band til VHS og Betamax; VHS var billigere. (F4)
SOFTWARE var et store problem for Betamax (F8)

Johan Ankerstjerne A/S:

Alt talte for at Betamax skulle vinde. Sony ville ikke lade andre producere systemet,
og de er derfor selv skyld i nederlaget. (F3)

Problemet med Sony var, at de havde for fa medproducenter, hvilket bevirkede priser
faldt for langsomt i forhold til den indbyrdes konkurrence mellem VHS
producenterne. Der var derfor en markant forskel i pris pa VHS og Betamax. (F2)

Det er ikke serligt vigtigt for folk at have samme system. Folk gnsker ikke at se darlig
kvalitet og kagber derfor film. De hverken udveksler eller kopierer seerlig meget. (14)

97



Del 3: Empiri

Fordelen ved at mange bruger VHS er, at priserne pa software falder voldsomt. (P.g.a.
skalagkonomi i produktionen. (14)

Nordisk Film Video:

JVC var stgrst hos VHS og lavede en massiv markedsfaring, havde bedre prisseetning
0g bedre design. (12)

Rodox Trading A/S:

Rodox var glad for at kunne fjerne de to systemer (dvs. Video2000 og Betamax) fra
produktionen, da det lettede lageradministration. Det skal dertil navnes, at filmene
udkom i 3 forskellige versioner afhaengig af sprog og undertekster. Dette betyder, at
en film skulle fremstilles i 9 versioner. Fravalget af Betamax og Video2000 har
betydet at der kun skal administreres tre sprogligt divergerende versioner af hver film.
(14) (Hardware/software)

Panasonic:
VHS fik mest software (flest film) (F8)

Butikkerne solgte formater afhaengig af deres respektive leverandgrforhold. VHS
vandt, fordi de havde mange leverandgrer. (F2)

Playtime A/S

Der var muligheder for at fa filmene pa alle systemer. Men fordi man opdagede, at der
var stigende efterspargsel pa VHS, indkgbte man flere film i dette format. Det gav
anledning til mange konfrontationer med kunder, at der var tre systemer. Hver
kundegruppe mente, at deres system var det bedste, og at der derfor matte vaere flest
film til deres system. (F8)

JvC
Det er vigtigt at folk kan leje film og bytte band. (14)

Det er ikke rentabelt for videoudlejere med for mange forskellige formater pa
hylderne.(14) (Hardware/software)

VHS overhalede Betamax i starten af 80’erne pga. de mange VHS producenter. (F2)

B&O
Software-understgttelse var det, VHS vandt pa. (F7+F8)

Sony
Sony sagde, at det primare ved brug af videomaskiner var tidsforskydning, dvs. man

sa ikke de kommercielle aspekter i film. Det ligger maske i udviklernes stolthed, idet
de havde en anden vision med produktet, nemlig tidsforskydning. (14)
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Sony bruger (og brugte) flere ressourcer pa udvikling hvorimod Matsushita bruger (og
brugte) penge pa markedsfgring i en “second but better”-strategi. Sony satsede pa
tidsforskydning, hvor Matsushita satsede pa software (film). (14)

VHS var generelt billigere end Betamax. VHS var billigere at producere, da det var
mere simpelt. Der har sandsynligvis veeret intern priskonkurrence mellem VHS-
producenterne, men ikke mellem Betamax.producenterne da krigen stod pa. (F5)

Sony blev ved med at holde fast pa den oprindelige ide: Tidsforskydning - ikke video.
Det skyldtes en japansk stolthed og stedighed. (14)

Hermed er empirikapitlet afsluttet. De fundne oplysninger finder nu anvendelse i
forbindelse med prgvning af de hypoteser, vi tidligere har formuleret.
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Del 4: Prgvning af hypoteser

1. Prevning af forudsigelser og initialbetingelser.

Efter at have fremsat hypoteser og praesenteret empiri vil vi dette kapitel foretage en
egenlig prgvning af hypoteserne. Prgvningen geres derved, at vi gennemga
initialbetingelserne og forudsigelserne i hypotesekomplekset punkt for punkt. De
enkelte punkter vil ét for ét blive verificeret eller falsificeret. Vi tager i denne
forbindelse afszt i den tidligere beskrevne empiri, hvorfra vi vil uddrage oplysninger,
der er relevante i forbindelse med prevning af forudsigelser og initialbetingelser. |
empiridelen er de oplysninger, som anvendes i dette kapitel, markeret. De forskellige
oplysninger vil derfor ikke blive gentaget her, men ma - i det omfang det er
ngdvendigt - sgges i empiridelen. Denne sggning kan lettes af henvisningerne til
forudsigelser (Fx), initialbetingelser (Ix) og hypoteser (Hx). Det vil derfor lette
lzzsningen, hvis man genopfrisker hypotesekomplekset med [Figur 6]side 58]

Efter gennemgangen af de enkelte initialbetingelser og forudsigelser bliver det
gennemgaet, hvorvidt de enkelte dele af hypotesekomplekset finder statte eller ma
forkastes.

At Betamax blev lanceret ca. 8 maneder tidligere end VHS (11).

Den fundne empiri godtger, at denne initialbetingelse er opfyldt.
Introduktionstidspunkterne for de enkelte systemer kan dog ikke fastleegges entydigt,
da introduktionen ikke fandt sted samtidig pa alle markeder. Pa det danske marked er
den primere empiri klar. Detailleddet repraesenteret af FONA og D:E:R beretter, at
1978-79 var aret, hvor begge formater kom pa det danske marked. Dette stattes af den
sekundaere empiri, hvor der i Populeer Elektronik ses artikler om begge formater fra
omkring 1978 (den ferste artikel var fra 1977 og omhandlede Betamax). |
kronologien (appendiks 2) refereres Screen Digest 92 for at lanceringen i europa var i
1978.

Tendensen er imidlertid klar: Betamax blev pa de fleste markeder lanceret “et lille ars
tid” far VHS.

At Betamax var VHS teknisk overlegent (12).

Af empirien ses, at denne initialbetingelse er opfyldt. Der er udbredt enighed i den
primzare empiri om, at Betamax var bedre end VHS, hvad angar teknisk kvalitet. Selv
om vi har citeret en test, der konstaterer, at der ingen betydende forskel var pa
kvaliteten af de to systemer, papeger vi, at der i de forskellige respondentgrupper var
enighed om, at Betamax var teknisk bedre end VHS, hvilket tyder pa, at dette var den
generelle opfattelse pd markedet. Denne opfattelse stgttes desuden af vores egen
erfaringer fra brug af de to systemer, at Betamax har en bedre billedkvalitet. Dette
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understattes ligeledes af interview med teknisk afdeling, Danmarks Radio, der mente
at Betamax “nok var lidt bedre end VHS”. | kapitlet “Teknisk historie” i empiridelen,
sandsynligger vi udfra tekniske oplysninger at Betamax havde en hgjere
billedoplasning og dermed en bedre billedkvalitet. At Video2000 generelt betragtes
som endnu bedre end Betamax, tilleegger vi ikke serlig vigtighed, da systemet ifaglge
den foreliggende empiri aldrig var en serigs konkurrent til VHS og Betamax.

At VHS i dag er den dominerende standard pa verdensmarkedet (13).

Den primeaere empiri viser entydigt, at denne initialbetingelse er opfyldt, idet det
konstateres, at VHS i dag har global udbredelse, samt at de markeder, der stadig
bruger andre systemer, er ubetydelige. Desuden kan det konstateres af bade den
primare og den sekundaere empiri, at Sony producerer VHS-maskiner og dermed har
forladt Betamax-formatet. Klopfenstein dokumenterer tydeligt Betamax’ faldende
andel af det amerikanske marked (i kronologien ).

At hjemmevideomarkedet har karakter af bade et hardware-/softwaresystem og et
kommunikationsnetveaerk (14).

At hjemmevideomarkedet har karakter af et hardware-/softwaresystem (jf.
empirikapitlet) - og at den ene af initialbetingelserne derfor er opfyldt - fremgar af
empirien som helhed: Hjemmevideokonceptet bestod af hardware, apparaterne selv
samt software, heraf fgrst og fremmest kabe- og udlejningsfilm. Dette forhold stettes
yderligere af, at en respondent papegede, at fordelen ved én standard var
skalagkonomi i produktionen - netop det argument, der i teoridelen anfgres for
etableringen af én standard inden for hardware-/softwaresystemer.

I den primare empiri bekreefter JVC i bemarkningerne, at brugerne praktiserede
udveksling af videoband indeholdende TV-programmer m.m., hvilket giver
hjemmevideomarkedet karakter af et kommunikationsnetveerk med medfglgende
behov for kompatibilitet - netop i overensstemmelse med teorikapitlets argument for
kompatibilitet i forbindelse med kommunikationsnetvaerk. Den vaesentligste kilde, der
beskriver dette, er rapporten “VIDEO i danske hjem”. Rapportens undersggelse
konkluderer, at ca. 33% af de adspurgte udveksler videoband. (Se artiklens
hovedresultater, side B7). Dette er en sterk indikator for, at udveksling finder sted
blandt en betragtelig del af de danske ejere af videoapparater. Initialbetingelsen stattes
yderligere, idet der findes andre kommunikationsnetveerk end de private. Her tenkes
pa de kommunikationsnetverk, der findes omkring de butikker, der selger og udlejer
videofilm. Her er de pagaldende butikker centrale knudepunkter i netveerkene. Det
betragtes hermed som godtgjort, at hjemmevideomarkedet har karakter af et
kommunikationsnetveerk.

At hjemmevideomarkedet har karakter af bade hardware-/softwaresystem og
kommunikationsnetveerk stottes endvidere af det faktum, at de to centrale
rettighedshavere til systemerne havde divergerende opfattelser af, hvorvidt
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hjemmevideomarkedet var det ene eller det andet. JVC/Matsushita betragtede
hjemmevideomarkedet som et kommunikationsnetveerk, idet de lagde hovedvagten pa
software, hvor Sony betragtede det som et hardware-/softwaresystem, idet de sa
tidsforskydning (uden behov for kompatibilitet) som den centrale anvendelse af
hjemmevideoapparaterne.

De anfgrte forudsigelser er fglgende:

VHS-producenterne reagerede hurtigt pa introduktionen af Betamax (F1).

Da den udbredte mening er, at VHS var kommet under alle omstendigheder - d.v.s.
uanset om Betamax var blevet markedsintroduceret eller ej - kan man ikke tale om, at
introduktionen af VHS var en egentlig reaktion pa Betamax’ introduktion. Alligevel er
der i den primare empiri enighed om, (se side@b at VHS kom - hvad man i branchen
betragter som hurtigt - efter Betamax. Eksempelvis navnes, at Betamax sandsynligvis
havde vundet, hvis VHS var kommet to ar senere end Betamax. Forudsigelsen
betragtes derfor som verificeret.

Der var forskelle i antallet af sponsorer af de enkelte systemer (F2a).

Denne forudsigelse verificeres i forbindelse med den efterfglgende forudsigelse (F2b).

VHS havde mange og velrenommerede sponsorer. Betamax havde fa sponsorer (F2b).

Denne forudsigelse stgttes entydigt af empirien. Det mest preaecise overblik over
fordelingen af sponsorer fas af[Figur 14]side [81). Heraf ses det, at VVHS-systemet i den
indledende periode havde fire gange sa mange sponsorer som Betamax. Det bgr
preeciseres, at Betamax’ sponsorer (iser Sony) lige som VHS’ sponsorer var
velrenommerede men som sagt fa. Da vi ikke har noget mal for virksomhedernes
renommé, vil vi indskraenke os til at konstatere, at VHS var Betamax overlegent mht.
velrenommerede sponsorer. Verifikationen af denne forudsigelse medfarer
verifikation af den forudgaende (F2a).

Rettighedshaverne til Betamax-systemet havde en mere tillukket
kompatibilitetsstrateqi end rettighedshaverne til VHS-systemet (F3).

Denne hypotese kan ikke verificeres entydigt ud fra den foreliggende empiri. Flere
kilder er enige om, at Sony (rettighedshaver til Betamax-systemet) har - og dengang
havde - en meget tillukket kompatibilitetsstrategi iser i sammenligning med
JVC/Matsushita (rettighedshaver til VHS-systemet). De modstridende oplysninger - at
lukketheden ikke var et strategisk valg - kommer dels fra Sony selv, dels fra vores
kapitel om markedsmaessig og virksomhedsstrategisk historie, hvor det anfares, at
Sony tilbgd Matsushita og JVC at samarbejde om bade U-matic- og Betamax-
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systemerne. Da det er umuligt at afdeekke, hvilke udsagn, der er rigtige, vil vi hverken
betragte forudsigelsen som falsificeret eller verificeret.

VHS-produkter var generelt billigere end tilsvarende Betamax-produkter (F4).

Der er bred enighed blandt respondenterne om, at dette er tilfaldet - bade hvad angar
selve apparaterne og de uindspillede band. Sony péapeger desuden, at Betamax-
mekanismerne var dyrere at fremstille end VHS-mekanismerne, samt at Sony-
produkter generelt er dyre. Kronologien i appendiks 2 dokumenterer en vesentlig
prisforskel pA VHS og Betamax pa det amerikanske og japanske marked. |1 1975
solgtes de forste Betamax-maskiner til $2300, aret efter, i 1976, solgtes Betamax-
maskinerne til $1300 i USA, og da VHS kom pa markedet i USA i oktober 1976 var
prisen $885. | Danmark er det farst muligt at sammenligne priser fra 81 idet antallet af
reklamer og artikler er for lavt, og forskellen mellem maskinerne er for stor. Det skal
her bemarkes, at VHS og Betamax farst kom til Europa i 1978. 1 1981 var priserne pa
Betamax-serien fra Sony 10995.- til 13995.- sammenlignelige maskiner i VHS-
formatet fra forskellige producenter er 10495.- til 13385.- Det skal her bemarkes, at
der i fandtes billigere VHS-modeller, men i en kvalitet, der ikke var sammenlignelig.
Yderligere var der en prisforskel pad uindspillede band FONA referes i
bemaerkningerne for at prisen var generelt var lavere for VHS-band. Forudsigelsen
betragtes hermed som verificeret.

Der var indbyrdes priskonkurrence mellem VHS-producenterne, men ikke mellem
Betamax-producenterne, mens kampen stod pa (F5).

Dette forhold finder stgtte i udsagn fra enkelte af respondenterne. Hverken i den
primere eller sekundaere empiri kunne der imidlertid findes udsagn, der entydigt
godtgjorde, at der var indbyrdes konkurrence mellem VHS-producenterne og ikke
mellem Betamax-producenterne. Den paviste generelt lavere pris pa VHS-produkter
kan ikke uden videre tages til indtegt for, at der var indbyrdes konkurrence mellem
VHS-producenterne. Dette skyldes, at VVHS-apparaterne var teknisk simplere end
tilsvarende Betamax-apparater, og at de derfor alt andet lige medfarte lavere
fremstillingsomkostninger. Det har ikke varet muligt at pavise, at den ringere pris pa
VHS-produkter skyldes andre forhold end lavere fremstillingsomkostninger.

Pa den anden side har der ikke kunnet pavises forhold, der indikerede, at forudsigelsen
er usand. Forudsigelsen kan derfor ikke falsificeres, men den kan pa den anden side
heller ikke siges at veere verificeret grundigt. Vi konkluderer derfor, at forudsigelsen
er svagt verificeret.

Det tilbageveerende udstyr i forbindelse med skift mellem de to systemer
reprasenterede en beskeden investering (F6).
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Den generelle opfattelse blandt respondenterne er, at en typisk bruger havde mellem
fem og ti videoband i starten af konkurrencen mellem systemerne. Alle er enige om, at
brugerne med tiden fik stadigt flere band. Dette stattes af den sekundaere empiri der i
rapporten “VIDEO i danske hjem” (se afsnit side @ dokumenterer, at videobrugere i
gennemsnit det ferste ar havde ca. 8 band. Dette tal steg til ca. 13 band, nar
videomaskinen havde veret i hjemmet i mere end et ar. | kronologien har vi fra
Popular Elektronik at priserne pa Betamax-band i 1978 var mellem 120.- til 178.-
afhengigt af bandlengde. Priserne skulle ifalge FONA vere ca. 5-10 kr billigere pr.
band, hvorfor man, i falge den sekundzre empiri far en band investering pa ca. 2000
kr. med en gennemsnits bandpris pa 150 kr. og et antal pa 13 band. Da
apparatpriserne var ca.10000 kr. fas en samlet investering pa 12000 kr hvor af band
investeringen udgere 1/6. Denne investering kan bestemt ikke kaldes ubetydelig men
pa den anden side heller ikke overveeldende. Det har ikke vaeret muligt at opstille en
norm for, hvad der kan kaldes en beskeden investering. Der er dog tale om en ikke
ubetydelig binding til det oprindelige system. Ud fra ovenstaende vil vi derfor snarere
betragte hypotesen som falsificeret frem for verificeret.

De uindspillede VVHS-band passede bedre til kundernes gnsker end de uindspillede
Betamax-band (F7).

| den primere empiri pastar et flertal af respondenterne, at de to formater stort set
fulgtes ad i spilletid, og at forskellen ikke har haft nogen navneverdig effekt pa
forlgbet af konkurrencen mellem systemerne. | den sekundeare empiri papeges det
derimod meget utvetydigt, at kampen blev vundet pa dette omrade. Da den primere
empiri vedrgrer det danske marked, der i verdenssammenhang er ubetydelig, og da
den sekundaere empiri vedrgrer det meget vigtige amerikanske marked, er der ikke
ngdvendigvis nogen uoverensstemmelse mellem de to udsagn. Da video-formaterne
kom til Europa, var krigen pa bandtid reelt overstaet, og bandene havde den lengde,
de har i dag (195 og 240 minutter for Betamax hhv. VHS). Vi afstar fra yderligere
vurdering af udsagnenes validitet og betragter forudsigelsen som verificeret, idet det
amerikanske marked var omkring to ar forud for det danske pa davaerende tidspunkt.

Der var flere salgs- og udlejningsfilm i VHS-formatet end i Betamax-formatet (F8).

Denne forudsigelse finder entydig statte i den primeere savel som den sekundere
empiri, seerlig i side[85]og betragtes derfor som verificeret.

1.1.1 Prevning af hypoteser pa grundlag af verifikation/falsifikation af
forudsigelser.

I det fglgende vil de hypoteser, der ligger til grund for forudsigelserne blive provet.
Dette sker i overensstemmelse med den hypotetisk deduktive metode. Hypoteserne vil
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blive gennemgaet og provet gennem falsifikationen eller verifikationen af
forudsigelserne.

I den udstraekning, en forudsigelse falsificeres, inddrages den tidligere diskussion af
steerke og svage sammenhange i forbindelse med den hypotetisk-deduktive metode.
Herigennem kan vurderes, om en hypotese ma forkastes som konsekvens af
falsifikation af en tilhgrende forudsigelse.

Til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne forholdsvis hurtigt og far
Betamax var konsolideret som de facto kompatibilitetsstandard, lancerede deres
format pd markedet (H1). Denne hypotese stgttes gennem verifikationen af
forudsigelsen “VHS-producenterne reagerede hurtigt pa introduktionen af Betamax™
(F1).

Til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne lettere kunne indhente
Betamax-producenternes forspring, fordi markedet udviste utilstreekkelig friktion
(H2). Denne hypotese finder kun svag stette, idet den ene af delhypoteserne
(herunder) ma forkastes. Da vi har defineret sasmmenhangen mellem hypotese og del-
hypoteser som svag, er det imidlertid ikke muligt at forkaste hypotesen. Dette skyldes,
at den utilstraekkelige friktion kan have varet til stede pa trods af, at der var hgje sunk
costs i forbindelse med investeringer i videoband.

1. Den utilstrekkelige friktion var en konsekvens af asymmetri i sponsorskab fgrende
til utilstreekkelig friktion (H2a) Denne delhypotese stgttes gennem verifikationen af
forudsigelsen, at der var forskelle i antallet af sponsorer af de forskellige systemer
(F2a).

1. Den utilstreekkelige friktion var en konsekvens af lave investeringer hos
slutbrugerne i tilbehgr, hvorved skift mellem de forskellige formater blev mindre
bekostelig (H2b). Denne delhypotese ma forkastes, da forudsigelsen “det
tilbageverende udstyr i forbindelse med skift mellem de to systemer
repraesenterede en ringe investering” (F6) blev falsificeret af empirien.

Til VHS-formatets sejr bidrog, at mange producenter valgte at producere
videoapparater i dette format frem for i Betamax-formatet (H3). Denne hypotese
styrkes gennem verifikation af forudsigelsen “VHS havde mange og velrenommerede
sponsorer. Betamax havde fa sponsorer (F2b)”.

Den til H3 hgrende delhypotese: At forskellen i antallet af sponsorer af VHS hhv.
Betamax skyldes, at rettighedshaverne til Betamax-formatet havde en mere tillukket
kompatibilitetsstrategi end rettighedshaverne til VHS-formatet (H3a). Denne
delhypotese hverken stgttes eller svaekkes af den med delhypotesen enslydende
forudsigelse (F3). Dette skyldes, at forudsigelsen hverken kunne verificeres eller
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falsificeres. Da vi har defineret en steerk sammenhang mellem delhypotesen og
forudsigelsen ville en eventuel falsifikation af forudsigelsen have medfart forkastelse
af delhypotesen (men ikke af hovedhypotesen).

Til VHS-formatets sejr bidrog, at et stort antal sponsorer medfgrte, at VHS-
teknologien var preeget af pseudoparadigmatiske tilstande med mange producenter af
dette format (H4). Denne hypotese stottes via den tilhgrende delhypotese: Den
indbyrdes konkurrence mellem VHS-producenterne forte til generelt lavere priser end
tilsvarende for Betamax, hvilket gav ferstneevnte en fordel i.f.t. sidstneevnte (H4a).
Delhypotesen stattes gennem den klare verifikation af, at “VHS havde mange og
velrenommerede sponsorer. Betamax havde fa sponsorer” (F2b), den ligeledes klare
verifikation af, at “VHS-produkter generelt var billigere end tilsvarende Betamax-
produkter” (F4), samt den noget svagere verifikation af, at “der var indbyrdes
konkurrence mellem VHS-producenterne men ikke mellem Betamax-producenterne”
(F5).

Til VHS-formatets sejr bidrog, at VHS-producenterne kunne tilbyde kunderne bedre
komplementare aktiver end Betamax-producenterne kunne (H5). Denne hypotese
stattes gennem begge de tilhgrende delhypoteser: De komplementare aktiver, hvor
VHS-formatet kunne udkonkurrere Betamax-formatet var 1) Uindspillede band med
bedre (leengere) spilletid (H5a) og 2) Salgs- og udlejningsfilm i VHS-formatet. (H5b).
De til delhypoteserne hgrende - og med delhypoteserne nogenlunde énslydende -
forudsigleser (F7 og F8) kunne begge verificeres i forbindelse med empirien.
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Del 5: Diskussion

| dette kapitel diskuterer vi den samlede rapport. Vi har valgt at strukturere
diskussionen, sa den delvis falger rapportens opbygning, og delvis tager et emne ad
gangen og falger emnet gennem rapporten. Der er enkelte steder - sdsom i
empirikapitlet - hvor vi har foregrebet begivenhedernes gang og diskuteret nogle
vigtige emner. Pointerne fra disse kapitler vil ikke blive bragt igen, men dersom det er
vigtigt for diskussionen, vil vi kort referere essensen.

Det farste der skal fastleegges er, hvad der skal geres til genstand for diskussion. Det
er vores opfattelse, at en rapportdiskussion er en diskussion af de valg, vi har gjort,
der danner rapportens rgde trad. Det vil derfor vaere ngdvendigt at diskuterere
argumenterne for de enkelte valg.

Selve diskussionen gennemgar de enkelte dele af rapporten dykker vi stedvis ned og
underkaster udvalgte dele af rapporten en specielt uddybende diskussion. Derudover
vil gennemga rapporten del for del.

1. Overordnede overvejelser

Vi indledte projektet med et gnske om at beskrive og forsta etableringen af
markedsstandarder som et gkonomisk problem. Vi gnskede at forstd, hvorfor der pa
store markeder kun etableres én herskende standard. Af denne problemstilling
udsprang ideen om, at markedet for hjemmevideoformater ville vere en passende
case. Der var flere andre case-emner - eksempelvis markedet for transportable
computerlagermedier og krigen mellem PC- og Macintosh-systemerne. Af disse tre
valgte vi videocasen, da denne forlgb i nyere tid og inden for en begraenset arraekke.
Vi kunne derfor forvente, at det ville vaere muligt at skaffe empiri. Desuden er
kampen mellem videoformaterne overstaet, hvilket afgreenser casen og ger det muligt
at prgve forudsigelser og hypoteser.

2. Diskussion af selve rapporten

2.1 Diskussion af teori

Den overordnede problemstilling indeholder i sig selv en raekke diskutable punkter.
Problemstillingen omtaler “markeder med konkurrerende standarder”, hvor
markedsdefinitionen ikke er tydeligt formuleret. Vores markedsdefinitioner er
neoklassisk, hvor markedet er atomiseret med fri adgang og udgang, samt mange
udbydere og efterspgrgere. Det er dog ikke hele markedet med alt hvad der kabes og
slges, der er interessant. Vi indsnavrer vores markedsdefinition til at omhandle et
specifikt segment. Vi definerer markedssegmentet som de potentielle kabere, der har
behov for at kunne optage og/eller afspille video i hjemmet. Denne markedsdefinition
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er bred i den forstand, at den medtager samtlige hjemmevideoformater, der har veeret
introduceret pa markedet. Vi afgrenser derfor rapporten til kun at behandle de to
formater, der har veret serigse kandidater i konkurrencen om af blive den
dominerende markedsstandard. Disse formater er VHS- og Betamax-formatet.

Problemstillingen omtaler en ligeveaegt pa markedet, der kun vil indfinde sig, nar der er
en dominerende standard. Dette indikerer, at vi kun opfatter markedet som veerende i
ligeveegt, nar der er netop én standard. Baggrunden for dette er, at der pa det
neoklassiske marked er frit valg blandt efterspgrgerne til at dekke behovet hos
samtlige producenter pa markedet. Pa vores hjemmevideomarked opstar der et
problem, nar der eftersparges et produkt, hvor nytten afhanger af produktets
kompatibilitet. Markedet mister sin atomisering, idet udbydere og efterspgrgere
opdeles i grupper afhangig af deres produkters kompatibilitet.  Starrelsen af
produktets kompatibilitet og dermed efterspgrgerens nytte kan derfor opfattes som
adgangsbarriere pa markedet. Derfor bevaeger vi os ud af den neoklassiske
begrebsverden.

Vi star her overfor et valg mellem enten at opdele markedet i selvstendige
(del)markeder efter kompatibilitet eller opfatte markedet som verende ude af
ligeveegt. Det forste valg medfarer, at vi veelger at tro, at der eksisterer markeder for
hver deres standard, og at disse vil etablere en ligevaegt. Erfaringen har vist, er der
ikke blev etableret flere markeder, men at én standard dominerede det totale marked.
Vi ma derfor vaelge at opfatte markedet som veerende ude af ligevegt og sege at
beskrive processen indtil ligevaegten oprettes.

Standardbegrebet bliver praesenteret som verende klart defineret. Dette er imidlertid
problematisk, da standardbegrebet langt fra er entydigt fastlagt. Dette rader vi bod pa i
teoridelens farste kapitel, hvor vi introducerer Nedergaards kategorisering af
standarder, hvor standarder kaeedes sammen med kompatibilitetsbegrebet.

Omkring arsagerne til overskydende inerti og utilstreekkelig friktion er der med
udgangspunkt i litteraturen beskrevet forholdsvis lidt. Det eneste forhold, der med
udgangspunkt i litteraturen er anfart som havende indflydelse pa dette forhold er de
mulige asymmetrier i sponsorskab. Det er imidlertid ikke forklaret tilfredsstillende,
hvordan disse asymmetrier gver deres indflydelse. Dette skyldes, at det ikke var
muligt at fremskaffe den artikel af Katz & Shapiro [Technology Adoption in the
Presence of Network Externalities, Journal of Political Economy, August 1986], hvor
der gares rede for disse forhold. Den eneste beskrivelse af forholdet var i [Katz &
Shapiro 1994:108], og den giver kun en overordnet forklaring. Vi havde regnet med at
kunne skaffe den artikel, hvor vi forventer, at forholdene star nsermere beskrevet, men
det var desveerre ikke muligt. Den postulerede sammenhang mellem asymmetri i
sponsorskab og utilstreekkelig inerti eller overskydende friktion danner derfor - en
noget uargumenteret - basis for en af hypoteserne. Denne mangel udkompenseres dog
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I nogen grad af, at vi ud fra egne overvejelser har introduceret dels brugernes sunk
costs i forbindelse med investering i software, dels abenhed omkring licensproduktion
som faktorer, der pavirker graden af overskydende inerti eller utilstraekkelig friktion.

Koblingen af positiv feed-back og overskydende inerti/utilstreekkelig friktion er
velargumenteret. Det var imidlertid gnskeligt, om vi havde forsggt at afdeekke andre
faktorer end overskydende inerti og utilstreekkelig friktion som arsager til forskellige
grader af konveksitet pa W. Brian Arthurs flade.

2.1.1 Rapportens teoridel
Overordnet har vi valgt at detaljere teorien meget. Teoridelen er derfor inddelt i fire

kapitler der fra bunden leder frem til en teoretisk ramme, der skal kunne forklare
problemstillingen. Det hgje detaljeringsniveau betyder saledes, at de to farste kapitler
i teoridelen skaber grundlaget for forstdelsen af markedsstandard- og
virksomhedsstrategikapitlerne. Baggrunden for denne beslutning er, at vi gnskede at
skabe et konsistent grundlag for de videre hypoteser. Det havde varet muligt at
undlade de to ferste kapitler, men det er vores holdning, at dette ville have mindsket
forstaelsen for de to sidste kapitler i teoridelen. Det hgje detaljeringsniveau medfarer,
at mange specifikke emner bliver behandlet. Dermed lettes hypotesefremstillingen.

| det fglgende beskriver vi teoridelens fire kapitler. Der er lagt serlig veegt pa
diskussionen af W. Brian Arthurs teori om positiv feed-back, da denne teori bryder
med neoklassisk gkonomisk teori pa veesentlige punkter.

Teoridelen 1 forste kapitel indleder med at definere standardbegrebet, som gares
forstaeligt ved at kategorisere standarder efter Nedergaards [1994:19f] fire omrader.
Vi har valgt at anvende Nedergaard til at illustrere betydningen af standardbegrebet,
idet vi mener, at Nedergaard gennem sine eksempler formidler en intuitiv forstaelse
for begrebet. Nedergaards kategorisering af standarder er imidlertid pa nogle punkter
ulogisk. Inddelingen i funktion er fornuftig, men de gvrige kategorier kunne have
veeret inddelt efter arsag og formal. Man ville dermed have holdt sig til de tre geengse
forklaringsformer [Fgllesdal et al. 1990:132]. Nedergaards anvendelse af standarders
opstden som middel til kategorisering ligner dog arsagsforklaringer meget nar
eksemplerne gennemlases. Det samme ses for Nedergaards strukturforklaring, der
kun giver mening nar det leeses, at denne er en opdeling efter standardernes formal.
Nedergaards inddeling efter myndighedsniveau falder uden for de traditionelle
forklaringsformer. Dette gare ikke kategorien ubrugelig, men er med til at indikere
standardernes potentielle politiske islet. Myndighedsniveauet bliver derfor en
selvsteendig kategori, der indholder elementer af de gvrige rene former, hvorfor den er
berettiget 1 sig selv. Vi preciserer, at de standarder, vi behandler, er
kompatibilitetsstandarder, netop fordi videomaskiner af forskellige formater ikke er
indbyrders kompatible (jf. den efterfalgende definition pa kompatibilitet).
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Det andet kapitel i teoridelen satter standardbegrebet i relation til den sakaldt
selvkritiske skole i neoklassisk gkonomisk teori. Pointen i kapitlet er, at det vises, at
pa markeder praeget af kompatibilitetsstandarder (der kan karakteriseres som
kommunikationsnetveerk), vil etableringen af en ligeveegt medfare, at der kun dannes
een standard pa markedet. Her vises det, at den neoklassiske teori ikke kan forklare
udveelgelsen, der lgber forud for ligeveegtsdannelsen. Beskrivelsen af selve den
neoklassiske teori vil ikke blive diskuteret, da vi mener, at denne teori er alment
forstaet, og da vi ikke tilfgjer noget nyt til den grundleeggende forstaelse.

Vores opfattelse af godebegrebet afviger derimod en del fra majoriteten af litteraturen.
I den oprindelige neoklassisisme eksisterer der kun to former for goder: private og
offentlige. Vi har her valgt at udvide godetyperne med en sondring mellem
ekslusivitet og non-eksklusivitet, der er inspireret af Pedersen et. al. [1992:144]. Dette
gares for at kunne beskrive egenskaberne ved standarder som goder. Ved at inddrage
Kindlebergers [1983:377] steerke offentlige gode viser vi, at der er en sammenhang
mellem kompatibilitetsstandarder [denne rapport side @ﬂ 0g positive eksternaliteter.
Sammenhangen er, at netop nar efterspergerens nytte stiger med antallet apparater,
der er kompatible, er der tale om positive eksternaliteter. Da vi i visse henseender
opfatter markedet som neoklassisk, er markedets agenter rationelle med et gnske om
at maksimere nytten. Vi kan derfor konkludere, at siden agenterne er rationelle og har
fuld information, vil agenterne veelge produkter der er kompatible, idet der netop for
disse produkter er tilknyttet positive eksternaliteter.

For vyderligere at beskrive kompatibilitetsstandarder beskriver vi to generiske
situationer, hvorunder standarder eksisterer:  kommunikationsnetvaerk  og
hardware/software-systemer. Ved at vise, at kompatibilitetsstandarder hgrer til begge
generiske situationer, bliver vi i stand til at benytte Katz & Shapiros begrebsramme i
det efterfglgende kapitel om etableringen af markedsstandarder. Det beskrives,
hvorledes kommunikationsnetveaerksbegrebet ved hjelp af eksternalitetsbegrebet
forklarer dannelsen af standarder, samt hvordan hardware-/softwaresystem-begrebet
pa tilsvarende made forklarer dannelsen af standarder ved hjzlp af skalagkonomi. Det
pavises senere i rapporten, at hjemmevideomarkedet har karakteristika af begge
generiske situationer. Dette er efter vores opfattelse en ny made at anvende teorien pa,
idet den sa vidt vi ved ikke tidligere har fundet anvendelse pa en case, der i sa
udpreaeget grad var bade hardware-/softwaresystem og kommunikationsnetvark.

Kapitel 3 om etableringen af markedsstandarder er det forste af teorikapitlerne, der
skal forklare den fase, der lgber forud for etableringen af en markedsligevagt og den
dertil hgrende dominerende standard. Med erkendelsen af, at neoklassisk teori ikke
kan forklare forlgbet, der ligger forud for etableringen af ligevaegt pa markedet, var vi
tvunget til at sgge ny litteratur. Det var et krav, at den nye litteratur for at veere
interessant skulle have en markedsopfattelse, der var forskellig fra den neoklassiske.
W. Brian Arthur arbejder netop med at forklare, hvordan markedsligeveegt etableres
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for produkter med positive eksternaliteter. Arthurs argument for eksistensen af
markeder med positiv feed-back og non-linearitet er netop, at adoptionen af produkter
udviser stigende afkast. Da vi har pavist, at videostandarder er
kompatibilitetsstandarder, som igen er sterke offentlige goder, kan vi tillade os at
benytte Arthurs markedsopfattelse.

Arthurs markedsopfattelse er imidlertid problematisk, idet den beskriver et
udviklingsforlgb over tid, hvor et produkt i kraft af et tilhgrsforhold til et stigende
afkast regime oplever positiv feed-back. Arthur overvejer ikke, om produkterne over
tiden kan skifte fra et afkast-regime til er andet. Et aktuelt eksempel pa, at produkter
kan skifte regime, er telefoner. Da telefonerne kom frem, kunne de opfattes som et
stigende-afkast-regime, idet der for hver ny telefonbruger, der kom, blev stgrre nytte
for de andre. Med tiden blev der sa mange telefonbrugere, at centralerne blev
overbelastet. Brugere oplevede derfor en faldende nytte for hver ny bruger, der
tilsluttede sig netvaerket. Telefonsystemet var blevet et faldende-afkast-regime. Det
var dog kun et faldende-afkast-regime, indtil centralerne blev fornyet, og kapaciteten
blev forgget. Et lignende eksempel kan findes i biltrafik, hvor vejene bliver
overbelastet, indtil der bygges flere. Spargsmalet bliver da, om vi begar en fejl i at
opfatte markedet for hjemmevideooptagere som stigende-afkast-regime, fordi det
eventuelt har eendret karakter med tiden.

Vi argumenterer for, at kompatibilitetststandarder tilhgrer et stigende-afkast-regime,
idet nytten af at tilhgre systemet stiger med antallet af brugere. Dette lyder
umiddelbart rimeligt, men vi er ngdt til belyse egenskaberne narmere. Dette lader sig
gore ved at inddrage sondringen mellem kommunikationsnetveerk og hardware-
[softsystemer som begge beskriver kompatibilitetsstandarder. Som vi argumenterer for
i teoridelen side @l mener vi ikke, at hardware-/softwaresystemer giver mulighed for
positiv feed-back, men at de blot er et spargsmal om skalagkonomi i produktionen.
Nedenfor diskuteres derfor kun kommunikationsnetveerk.

2.1.2 Kommunikationsnetvark
Begrebet kommunikationsnetveerk indikerer en interaktion mellem brugerne, hvilket i

vores case har to dimensioner: en social og en fysisk. Den sociale dimension handler
om at vaere en del af “dem der har video hjemme”. Der er mange eksempler pa dette
feenomen. Et af de seneste er de sociale/kulturelle grupper der er opstaet omkring
internettet [Turkle 95], et andet er fremkomsten af cyklen. Da opstod der ligeledes
mange sociale grupper [Bijker et al. 1993:40ff]. Dette sociale f&enomen har betydet, at
det har veret attraktivt at vere en del af netveaerket af videobrugere. Det sociale
element kan opfattes som positive eksternaliteter, hvilket farer til et stigende-afkast-
regime. Det er dog tenkeligt, at “nyhedens veerdi” og teknologioptimisme har spillet
en vasentlig rolle for sterrelsen af de positive eksternaliteter. Det er vores opfattelse,
at det i dag ikke giver same sociale status at erhverve et hjemmevideoapparat,
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medmindre det har karakter af en hjemmebiograf. Vi mener derfor, at videomarkedet i
den farste tid - indtil videoapparater blev hver mands eje - havde positive
eksternaliteter som fglge af den sociale dimension.

Den fysiske dimension betegner den del af den sociale interaktion, hvor interaktionen
medfarer en udveksling af fysiske genstande. Fysiske genstande omfatter band, film,
mm. Netop den fysiske dimension illustrerer betydningen af kompatibilitet, da det
uden kompatibilitet ville veere umuligt at udveksle genstande mellem de forskelllige
hjems videomaskiner.

Udveksling af tilbehgar er - efter vores opfattelse - geografisk afhaengig, fordi en for
stor afstand mellem ejerne af et faelles system (eller det forhold, at de ikke kender
hinanden - dvs. at de ikke tilhgrer samme netveerk) vil medfare, at interaktionen
udebliver. Nar interaktionen og de positive eksternaliteter udebliver, giver det ingen
mening at beskrive kompatibilitetsstandarder som kommunikationsnetveerk. Vi har
ikke undersggt sammenhangen mellem geografisk spredning og starrelsen af de
positive eksternaliteter, men vi mener, at der er en sammenhzang. Uden at kunne
dokumentere det yderligere, er det vores opfattelse fra laesning af samtlige numre af
Populer Elektronik, at videomaskiner primeert solgtes hos de lokale radioforhandlere,
som i starten af perioden ligeledes forestod udlejning af film. Det er derfor ikke
sikkert, at hjemmevideomarkedet var et stigende-afkast-regime i starten.
Hjemmevideomarkedet voksede dog sa hastigt at markedet meget hurtigt fik karakter
af kommunikationsnetverk og dermed et stigende-afkast-regime Dette underbygges af
undersggelsen “Video i1 danske hjem”, [Danmedia, nr.6, 1982:19], hvor det
dokumenteres, at 50% af brugerne udveksler band privat.

At se video og leje film var i starten af stor interesse for brugerne, idet danskerne kun
havde et lille TV-udbud [Danmedia , nr,6 ,1982:34]. Saledes havde ca. 1/3 af seerne
kun én kanal (Danmarks Radio), 1/3 havde 3 kanaler (Svensk + dansk TV), og 1/3
havde 4 kanaler (dansk + tysk). Leje af videofilm var derfor et kaerkomment
supplement til de sparsomme TV-kanaler, serlig fordi der nu var mulighed for at se
nye former for underholdning (vold, porno, etc.). Der er derfor mulighed for, at det, at
se videofilm, bliver gjort til samlingspunkt for social interaktion. Den sociale aktivitet
ger, at vi kan opfatte feelles videofremvisning som dannende basis for et
kommunikationsnetveerk. 1 og med at flere samler sig om et videoapparat, mister
kompatibiliteten sin direkte betydning, og kun i forbindelse med leje af film hvor
udvalget afhang af, hvilket system man havde, bliver kompatibilitet igen vigtigt.
Undersggelsen “Video i danske hjem” dokumenterer [Danmedia , nr,6 ,1982:41], at
der gennemsnitligt deltog geester 1 forbindelse med 18% af de private
videofremvisninger. Ikke overraskende er der en overveagt til den sakaldt kraftige
underholdning, hvor der ved 31% af fremvisningerne var gaster der deltog.
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Vi mener at pa baggrund at ovenstaende, at det har veeret korrekt at betegne
videokompatibilitetsstandarder som kommunikationsnetvaerk.

| kapitel 4 beskrives virksomhedernes strategiske handlemuligheder. Den valgte teori
afdekker efter vores opfattelse de vasentligste strategiske beslutninger, virksomheder
star overfor i forbindelse med en konkurrence mellem systemer. Man kunne
argumentere for valget af andre strategiske problemstillinger i dette kapitel, men vi
mener, at den valgte teori er i overensstemmelse med teorien i de forudgaende
kapitler.

Der er - som anfart i diskussionen af hypoteser - visse strategiske overvejelser, der
muligvis med fordel kunne have veeret efterforsket yderligere og have dannet basis for
opstilling af hypoteser. Derudover har kapitlet det problem, at det - som tidligere
nevnt - ikke argumenterer tilfredsstillende for sammenhangen mellem asymmetri i
sponsorskab og utilstreekkelig friktion. At vi pd den anden side kommer med vores
egne forslag til faktorer, der skaber utilstreekkelig friktion (Sunk costs i software og
abenhed omkring licensproduktion) rader i nogen grad bod pa denne mangel.

2.2 Diskussion af metode.

Metodemaesigt besluttede vi - som navnt i indledningen - at gere brug af den
hypotetisk-deduktive metode. Problemet ved at anvende denne metode ligger i
metodens oprindelse. Metoden stammer fra naturvidenskaben og er derfor tilpasset
dette omrade. Her er metodens styrke, at det er muligt at deducere konsekvenserne af
en teori og derefter gennem eksperimenter (empiri) preve, om disse konsekvenser er
sande. | naturvidenskaben tilstreebes det, at eksperimenterne udfgres saledes, at de kan
tolkes objektivt (dvs. at designeren af eksperimentet ikke har indflydelse pa
eksperimentets udfald). Det er desuden den korrekte proces i forbindelse med den
hypotetisk-deduktive metode, at man ferst opstiller en sammenhangende teori,
hvorefter de empiriske konsekvenser deducerers og endelig prgves gennem
eksperimenter. Her ses netop modsetningerne til vores brug af metoden. Vi indsamler
oplysninger fra personer, der har taget del i historiens udvikling. Da dette historiske
forlgb ligger ti - tyve ar tilbage, er det tenkeligt, at respondenternes billede af
begivenhederne bliver pavirket af vores spgrgsmal. Vi har jo netop formuleret
spargeskemaet efter vores hypoteser og forudsigelser, hvilket signalerer en indirekte
forventning om det historiske forlgb. Til forsvar for denne betydelige kritik skal det
anfares, at netop fordi at det historiske forlgb er afsluttet, har respondenterne faet en
afstand til begivenhederne, og har derfor netop haft mulighed for at danne sig en
forstaelse for forlgbet. Vi mener derfor ikke, at vi har haft mulighed for - endsige til
hensigt - at pavirke respondenternes udsagn.

Den stringens, den hypotetisk-deduktive metode fordrer, er bade den styrke og dens
svaghed, nar den bliver anvendt pa ikke-naturvidenskabelige problemer. Metodens
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styrke ses derved, at hypoteserne bliver klare og koncise og udmgnter sig i
falsificérbare udsagn. Metodens svaghed er, at man bliver ngdt til at bortkaste en
mengde interessante problemstillinger for at fa et konsistent hypotesekompleks.
Eksempelvis er der mange interessante sma problemstillinger, der er dukket op i lgbet
af arbejdet med empirien, men som ikke kunne indfgjes i hypoteserne, og som derfor
matte udelades. Eksempelvis ville det vere interessant at undersgge dels, om den
ringe kvalitet af apparaternes timere gjorde tidsforskydning sa besverligt, at det ikke
var aktuelt, dels om det er ngdvendigt med en vis Kkritisk masse af netveerksdeltagere,
for eksternaliteter gar sig geldende. En anden svaghed er, at man ikke - som ved
naturvidenskabelige forsgg - kan isolere udefra kommende faktorer, der kan gve
indflydelse pa slutresultatet. Den megen “stgj” pa observationerne har medfart, at vi i
nogle situationer har mattet tage forbehold for, at falsifikation af en forudsigelse ikke
ngdvendigvis har fart til forkastelse af den tilgrundliggende hypotese. Dette skyldes,
at de forhold, hypoteserne postulerer, stadig kan have veret geldende, men af andre
arsager end de i forudsigelserne navnte. Det er disse forhold, vi omtaler som svage
sammenhange.

Processen med farst at veelge teori og opstille hypoteser og dernest at samle empiri er
blevet fulgt strengt i denne rapport. Naturligt har vi haft en forhandsviden om emnet,
der har gjort det muligt for os at udveelge en teori, der skulle danne basis for
rapporten. Vi mener ikke, at denne forhandsviden kompromitterer anvendelsen af
metoden, da metoden netop fordrer, at teori og empiri holdes adskilt indtil selve
prgvningen af hypoteserne.

Da indsamlingen af empiri koncentrerer sig om historien og aktgrernes ageren pa
markedet, havde socialkonstruktivismen (SCOT-teorien, som den er formuleret af
Callon og Bijker) veeret en mulig alternativ metodisk tilgang til at forklare
problemstillingen. | korte treek handler SCOT-teorien om at afdekke den sociale
konstruktion, der ligger bag et artefakt (i dette tilfeelde videomaskinen) og forsta hvad
der farte til, at aktererne handlede som de gjorde. Baggrunden for dette fravalg af
SCOT-teorien skal findes i metodens brug. I SCOT-teorien fglger man som navnt
artefaktet og aktgrende og beveeger sig dermed veek fra teoretisk at identificere
betydende sammenhange ved et givent forlgb. SCOT-teorien afdaekker alle
sammenhange bag et artefakt og forteeller dermed en meget uddybende historie, men
undlader at identificere hvilke sammenhange der har sterst betydning. SCOT-teorien
lider i vores gjne af den ulempe, at den ikke kan falsificeres.

2.3 Diskussion af hypoteser.

En implikation af kommunikationsnetvarksbetragtningen er, at det, at overbevise
potentielle kabere til at tro, at et givet system vil vinde konkurrencen om at blive
markedsstandard. Dette skyldes, at keberne da vil kabe det pagaeldende system i troen
pa, at de “holder pa den rigtige hest”. Det burde derfor have veret undersggt, om
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nogle af udbyderne forsggte at pavirke kundernes opfattelse af, hvilket system, der
ville vinde, fordi det i sig selv ville hjeelpe systemet til sejr. Hvad der imidlertid er
blevet undersegt, er fordelen ved videomarkedet betragtet som hardware-
softwaresystem. Dette er sket gennem postulatet af pseudoparadigmatiske tilstande,
hvor vi har undersggt, om de mange VHS-producenter har medfert, at VHS-produkter
fik en lavere pris. | kapitlet om virksomhedsstrategi er sagar anfert en rekke af
strategier med henblik pa at overbevise forbrugerne. Det havde veret gnskeligt, om
disse forhold kunne vaere blevet inddraget i opstillingen af hypoteserne. Som de star i
rapporten, bliver de kun anvendt til almindelig anskueliggarelse af problemstillingen.
Problemet omkring inddragelse af disse forhold er imidlertid, at det er vanskeligt
empirisk at verificere, om strategierne har fundet anvendelse.

Kompatibilitetsbeslutningerne inddrages pa udmeerket vis i rapporten. Iser omkring
de anfgrte eventuelle arsager til en lukket kompatibilitetsstrategi, hvor det direkte
bliver undersggt, om Sony kan have haft nogen af de anferte incitamenter [Katz &
Shapiro 1994:111] til at undga kompatibilitet med de gvrige producenter.

Teeces begreber komplementaere aktiver og approprieringssystemer bidrager
vaesentligt til rapporten. Det undersgges, om forskelle i komplementere aktiver har
haft indflydelse pa kampen mellem de forskellige formater, og serlig kebs- og
udlejningsfilm undersgges i denne forbindelse. Ogsa approprieringssystemer danner
basis for yderligere arbejde i rapporten, idet forholdene i den paradigmatiske fase
inddrages i undersggelsen af, om VHS-produkter var billigere end Betamax-produkter
pa grund af indbyrdes konkurrence mellem VHS-producenterne.

Den megen omtale om forbrugeroverskud og velferdsgevinst har ikke dannet
veesentlig basis for det gvrige arbejde. Disse begreber star tilbage som argumenter for
emnets vigtighed. Det er muligvis en fremtidig opgave, at undersgge casen nermere i
disse perspektiver.

2.4 Diskussion af empiri

Vi har valgt at basere empirien pa telefoninterviews og skrevne kilder. Herved
adskiller denne rapport sig fra en del andre, idet vi ikke har en egentlig case-
virksomhed, men snarere en case-branche. Til rapportens omrade er dette imidlertid
meget hensigtsmaessigt. Havde vi valgt en enkelt virksomhed som kilde, havde vi faet
et for ensidigt billede af den kamp, der udspillede sig. Med de mange personer fra lige
sd mange virksomheder, vi har interviewet, har vi faet et langt mere nuanceret billede
af, hvad der er foregaet virksomhederne imellem og mellem virksomhederne og
markedet.

Under arbejdet med rapporten viste det sig, at de veesentligste begivenheder i kampen
mellem systemerne foregik i USA. Vi har imidlertid hele vores primare empiri fra
danske respondenter. Dette er et potentielt problem, idet de begivenheder, der fandt
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sted i Danmark skete med et par ars forsinkelse i forhold til USA. Problemet er dog
ikke stort, idet begivenhederne stort set var de samme - blot med en vis forsinkelse.
Hvad angar spergsmalene omkring eksempelvis brugeradferd, kan det vere
problematisk, hvis danske brugere i realiteten havde en anden adferd end
amerikanske brugere. De virksomhedsstrategiske spgrgsmal er anderledes
uproblematiske, idet de omhandlede rettighedshavernes strategi pa verdensplan (og
man ma her forvente samme oplysninger fra en amerikansk eller japansk respondent
som fra en dansk do.). Endelig skal det papeges, at med telefontakster pa 6,25kr/min.
til USA og 10 kr/min. til Japan samt et estimeret samlet telefonforbrug pa 30 timer
ville det have veret gkonomisk urealistisk at interviewe udenlandske respondenter.

2.4.1 Fordele og ulemper ved telefoninterviews
Brugen af telefoninterview som metode til at interviewe relevante kilder bygger pa

erfaringer fra tidligere rapporter ved DTU. Det har erfaringsmassigt vist sig, at
personer fra erhvervslivet ikke gnsker, at afsatte tid til lade studerende komme pa
besgg og interviewe. Det er vores personlige opfattelse, at kildepersonerne faler sig
overrendt, og at de spilder tiden ved at lade en gruppe opsgge dem pa deres
arbejdsplads.

For at overkomme disse problemer begyndte vi i forbindelse med kurset “Ledelse af
teknologisk udvikling” at eksperimentere med telefoninterviews - den positive
respons var overvaeldende. Efter at have brugt to dage pa at fa personlige interviews i
stand, skiftede vi til telefon-interviewmetoden. Pa én dag fik vi gennemfart tre
udbytterige telefoninterviews med vigtige kilder.

Det er vores personlige opfattelse, at respondenterne faler sig trygge ved ikke at blive
invaderet pa deres kontor af fremmede, ikke erhvervsrelaterede personer, samt at det
at tale et kvarters tid i telefon ikke generer, og maske ligefrem er et behageligt afbrud i
dagens arbejde.

Ulempen ved telefoninterviewmetoden er, at man ikke har en egentlig personlig
kontakt med respondenten. Vi kan derfor ikke observere a&ndringer i respondentens
mimik, der kunne indikere at en omformulering af spargsmalet ville give en bedre
respons. Ligeledes vil et telefoninterview i hgjere grad baere praeg af en forsimplet
dialog - hvor vi spgrger og respondenten svarer - frem for en konstruktiv dialog, hvor
spargsmalene i hgjere grad bliver gjort til genstand for diskussion..

Da konsekvensen af personlige interviews er, at en meget stor del af respondenterne
ikke gnsker at deltage, opvejes ulemperne ved metoden af den store mangde empiri,
det er muligt at indsamle. Vi valgte derfor at benytte telefoninterviewmetoden til
samtlige interviews.

Telefoninterviews har efter vores opfattelse falgende vigtige fordele og ulemper:

Fordele:
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* Relativt billigt.

* Mindre tidskreevende end personligt interview.

» Mange svar pr dag.

» Spgrgsmal kan uddybes i ssmmenhang med et spargeskema.

Ulemper:

» Respondenten har kort beteenkningstid.

« Interviewformen tages ikke sa alvorligt af respondenterne, hvilket kan medfare
mangel pa serigsitet og/eller ungjagtighed i svarene.

» Ting kan ikke illustreres eller fremvises

2.5 Diskussion af verifikation/falsifikation af forudsigelser.

Kapitlet, hvor hypoteserne prgves gennem verifikation eller falsifikation af
forudsigelserne er noget punktvis. Dette skyldes dels, at den hypotetisk-deduktive
metode leegger op til en sadan verifikation, dels at der allerede i rapportens empiridel
er beskrevet, hvordan fordelingen af respondenternes svar var for den primare empiris
vedkommende. For den sekundaere empiris vedkommende gelder, at markeringer
angiver, hvilke forudsigelser og initialbetingelser, de forskellige oplysninger anvendes
til verifikation eller falsifikation af.

Verifikationen af initialbetingelserne er klar, bortset fra spgrgsmalet om Betamax’
tekniske overlegenhed. Her har vi ikke kunnet fa en entydig teknisk dokumentation pa
forholdet, men de mange udsagn fra respondenterne peger pa, at det var den udbredte
opfattelse, at Betamax var VHS teknisk overlegent. Uanset om Betamax i realiteten
var teknisk overlegent, er det vigtigste i denne sammenhang, at markedet troede, at
det var tilfeeldet. Vigtigheden af kebernes opfattelse skyldes, at de veelger videoformat
afhaengig af, hvad de tror er bedst, ikke hvilket system, der i realiteten er teknisk
overlegent.

Omkring VHS’ hurtige reaktion pa Betamax’ introduktion (F1) er det ikke lykkedes at
male reaktionstiden ud fra en fast malestok. De mange udsagn, der samstemmende
papeger, at en vasentligt senere introduktion af VHS ville have fart til systemets
nederlag, peger dog i retning af, at man ma betegne tidsrummet mellem de to
systemers markedsintroduktion som kort. At der i realiteten ikke var tale om en
reaktion, fordi VHS var kommet pa dette tidspunkt alligevel, @ndrer ikke pa
problemstillingen.

Omkring mangden og af sponsorer og deres renommé (F2a+b) er det lykkedes os at
pavise, at der var forskel i mangden af sponsorer af de forskellige systemer. Det har
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imidlertid vist sig vanskeligt at male virksomhedernes renommé, hvorfor vi har mattet
ngjes med udsagn fra respondenter. Det havde styrket verifikationen yderligere, hvis
vi havde haft en malestok for virksomheders renommé.

Det har ikke kunnet pavises, at der var veasentlige forskelle i rettighedshavernes
kompatibilitetsstrategi (F3). Forudsigelsen er serdeles relevant, og det er snarere et
spgrgsmal om utilstreekkelig empiri, der farer til, at forudsigelsen ikke kan verificeres
eller falsificeres. Havde vi valgt at have en case-virksomhed i stedet for en case-
branche (og havde vi valgt personlige interviews i stedet for telefoninterviews) kunne
vi muligvis have faet et bedre men maske noget ensidigt indblik i de enkelte
virksomheders kompatibilitetsstrategier.

Det har ikke veret muligt at finde statistik pa prisforholdet mellem VHS- og
Betamax-produkter (F4). Et statistisk materiale havde under alle omstendigheder
veeret vanskeligt at anvende, da de enkelte apparater fra de forskellige formater ikke
ngdvendigvis er sammenlignelige. De mange samstemmende udsagn fra respondenter
(at VHS generelt var billigere) betragter vi dog som tilstraekkelig verifikation.

Omkring tilstedeveerelsen af indbyrdes priskonkurrence mellem VHS-producenterne
og fraveeret af samme mellem Betamax-producenterne (F5) har det veeret vanskeligt at
pavise dette forhold. Det skyldes igen, at valget af en case-branche fremfor en case-
virksomhed har medfart, at sadanne - temmelig fglsomme - oplysninger ikke har
kommet til vores kendskab. Problemet kunne muligvis have veret lgst gennem en
egentlig markedsanalyse, men projektforlgbet har ikke tilladt, at vi afsa tid til en
sadan.

| forbindelse med de sunk costs, der udggres af investeringer i videoband (F6), matte
forudsigelsen falsificeres. Dette skyldes, at den sjettedel af den samlede investering,
bandene udgjorde, var for betragtelig, til at kunne kaldes beskeden.

Vi kunne eventuelt pa forhand have opstillet en teoretisk malestok for, hvornar sunk
costs i tilbehar var sa store, at de medfarte utilbgjelighed til skift til et andet system.
Dette ville imidlertid have medfart adfeerdsundersggelser af et omfang, vi ikke kunne
afse tid til. Vi har derfor baseret vurderingen pa et mere intuitivt sken af, hvornar en
investering i tilbehar er betydelig.

| forbindelse med forudsigelsen, at de uindspillede VHS-band passede bedre til
kundernes gnsker end de uindspillede Betamax-band (F7), viste der sig en konflikt
mellem den primare og den sekundaere empiri. Her valgte vi at tilleegge den
sekundaere empiri sterst veegt, da den stammede fra USA, der i hgjere grad end
Danmark var et vigtigt marked.

Omkring forskelle i antal af salgs- og udlejningsfilm i de to formater (F8) opnaede vi
en fuldstendig klar verifikation af forudsigelsen.
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2.6 Diskussion af hypoteseprgvning.

| kraft af anvendelsen af den hypotetisk-deduktive metode og vores egen definition af
steerke og svage sammenhange mellem forudsigelser og hypoteser, som vi har
diskuteret tidligere, forlgber hypotesepravningen uproblematisk. Netop fordi vi har
fastlagt sammenhaengen mellem forudsigelser og hypoteser og diskuteret disse
sammenhange, er der ikke behov for yderligere diskussion af hypoteseprgvningen.
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Del 6: Konklusion

Dette afgangsprojekt har taget sigte mod at beskrive, hvilke forhold, der ger, at der i
dag kun eksisterer ét format pa hjemmevideomarkedet.

Her har vi argumenteret, at hjemmevideomarkedet er et stigende-afkast-regime, der
farer til tilstande med positiv feed-back. Vi har pavist, at hjemmevideomarkedet er et
kommunikationsnetveerk, hvilket —medferer, at en standard inden for
hjemmevideoapparater er, hvad vi kalder et sterkt offentligt gode. For de sterke
offentlige goder geelder, at jo flere der benytter godet, desto starre er nytten for de, der
i forvejen benytter godet. Herigennem forklarer vi, hvordan den positive feed-back -
der er arsag til, at konkurrencen ender med én markedsstandard - indfinder sig.
Derudover har vi pavist, at hjemmevideomarkedet har karakter af et hardware-
/softwaresystem. Herigennem giver vi yderligere en forklaring pa, at konkurrencen
mellem systemerne munder ud i ét dominerende system. Forklaringen er dels, at man
opnar besparelser hos producenter og distributionsled ved bortkastelse af den
mangfoldighed, mange konkurrerende standarder medfarer, dels at man opnar
skalagkonomi i den stagrre produktion af komponenter inden for én standard, end man
ville opna i mange mindre produktioner af en mangfoldighed af standarder.

Rapportens mere case-specifikke problem var, hvordan det kunne veere, at det senest
introducerede og teknisk ringeste af de to veesentligste konkurrerende systemer vandt.

Omkring VHS’ senere introduktion har vi afdaekket, at VHS’ introduktion kom
tilstreekkeligt hurtigt efter Betamax’ introduktion til, at det forspring, Betamax havde
etableret, kunne indhentes. Vi har desuden sandsynliggjort, at markedet paviste hvad
vi betegner som utilstreekkelig friktion, hvilket farte til, at Betamax’ forspring kunne
indhentes.

Det er i rapporten pavist, at selv om Betamax ikke entydigt kan betragtes som teknisk
bedre end VHS, var det markedets opfattelse, at det var tilfeldet. Vi har derfor
afdaekket nogle faktorer, der har fert til, at VHS-systemet var vel rustet til at tage
kampen op mod Betamax, som ma siges at have den bedste udgangsposition af de to
formater.

Medvirkende til VHS-formatets sejr var, at det lykkedes JVC, som var rettighedshaver
til VHS-systemet, at fa mange andre elektronikproducenter til at producere
videoapparaer i VHS-formatet. Derved fik formatet mange sakaldte sponsorer, hvilket
bidrog til kundernes opfattelse af, at VHS var det system, der ville vinde
konkurrencen. Tilsyneladende har JVCs succes med hensyn til at hverve sponsorer til
systemet skyldtes, at de var mere lempelige med deres licensvilkar end SONY - der
var rettighedshaver til Betamax-systemet - var. Dette forhold er imidlertid ikke et
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ubestridt faktum, og der kan tenkes andre arsager til, at sa mange
elektronikproducenter valgte at producere VHS-apparater.

En yderligere arsag til, at VHS-systemet kunne indhente og overhale Betamax-
systemet var, at det var billigere. Vi har sandsynliggjort, at dette skyldtes, at der var sa
mange producenter af VHS, at de 13 i indbyrdes priskonkurrence (i kraft af hvad vi
betegner som pseudoparadigmatiske tilstande). Vi har desuden pavist, at VHS-
videoapparater var teknisk simplere end Betamax-apparater, hvilket bidrog til den
relativt lave pris.

Med hensyn til de komplementeere aktiver bidrog det til VHS’ sejr, at der til dette
system pa det amerikanske marked kunne fas uindspillede band med lengere
optagetid end de uindspillede band til Betamax-systemet. Denne forskel var serlig
udtalt i starten af konkurrencen mellem formaterne, og har medfert, at VHS-ejere
kunne optage sportsbegivenheder og film af en varighed, der var umulig for Betamax-
ejere.

Den sidste arsag til VHS-systemets sejr er efter vores opfattelse den vasentligste. |
modsetning til Betamax’ rettighedshaver, SONY, der mente, at kebernes formal med
et videoapparat var tidsforskydning af TV-programmer, var VHS’ rettighedshavere,
JVC, opmarksomme pa kundernes behov for at leje og kebe indspillede videofilm.
Dette farte til, at der i videofilmbutikker var en betydelig overveegt af film i VHS-
formatet. Dette forhold havde langt starre indflydelse pa kundernes valg af system,
end producenterne havde forestillet sig. Ifglge stort set alle de personer, vi har
interviewet i forbindelse med rapporten, var overvegten af VHS-film den
vaesentligste isolerede arsag til VHS-formatets sejr.

Hermed praesenterer rapporten via teori, opstilling af hypoteser, indsamling af empiri
samt metodisk bearbejdelse et st af dekkende svar pa de spgrgsmal, der er stillet i
problemformuleringen.
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I denne rapport har vi behandlet hjemmevideomarkedet med den forventning, at det
gav et repraesentativt billede af konkurrencen mellem inkompatible standarder. Vi har
undervejs i projektets forlgb afdakket andre omrader, der kan anskues i samme
perspektiv som hjemmevideocasen. Disse omrader vil vi beskrive i dette afsnit.
Desuden vil vi runde rapporten af med en beskrivelse af, hvad den daveerende
konkurrence mellem videoformaterne har betydet for situationen pa markedet for
forbrugerelektronik i dag.

De feenomener, vi beskriver i det fglgende, har vi ikke egentligt empirisk belaeg for.
Postulaterne star derfor for vores egen regning.

1. Ny definition af begrebet “hardware-/softwaresystem”

Vi har i rapporten omtalt begrebet hardware-/softwaresystemer, hvor hardware
betegner den grundleggende komponent i systemet. Ud fra den oprindelige
betragtning er hardware en fysisk genstand. Imidlertid ser man for tiden en del
computer-software, der har egenskaber af hardware i en ikke-fysisk betydning.
Feenomenet bestdr i, at der til visse former for computersoftware findes tilhgrende
programmer - sakaldte plug-ins - der ofte bringes pa markedet af andre leveranderer
end de, der leverer den overordnede software. Et eksempel pa fenomenet kan se ud
om falger:

* Man har som udgangspunkt en PC (dvs. en skeaerm, et tastatur etc.). Selve PC’en
betegnes som hardware.

o Lagret i PC’en har man operativsystemet Windows, der kan betegnes som fgrste
ordens software.

* Med udgangspunkt i Windows kan man aktivere WWW-browseren Netscape
Navigator, der har en brugerflade, der ligner Windows meget. Da Netscape i vores
eksempel aktiveres fra Windows, og har en lignende brugerflade, betegner vi denne
som anden ordens software.

« Til Netscape Navigator findes en reekke sma programner - sakaldte plug-in’s - et
eksempel er Real Audio, som satter brugeren i stand til at hare tale, musik m.m.
fra internettet. Da denne komponent er strengt relateret til Netscape Navigator,
betegnes den som tredie ordens software.

Af eksemplet ses, at det i computersammenhang ikke laengere er tilstrekkeligt at tale
om hardware og software. Som systemerne udvikler sig, tyder det pa, at der danner sig
forskellige paradigmer - for eksempel PC vs. Maclintosh - under hvilke, der danner sig
underordnede paradigmer. | forbindelse med PC kan man eksempelvis bruge
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forskellige operativsystemer som DOS, Windows, OS2 m.fl. De underordnede
paradigmer har derudover sine egne yderligere underordnede paradigmer. I Windows
kan man veelge mellem flere web-browsere som eksempelvis Netscape Navigator eller
Microsofts “Internet Explorer”. Da der til megen software knytter sig underordnet
software, er det ngdnendigt - hvis man vil arbejde med kompatibilitetsstandarder i
dette perspektiv - yderligere at niveauopdele begrebet software.

| modsatning til de programmer, der knytter sig til et givet system, ses ogsa sakaldt
platform-lgse  programmer, der kan Dbruges uafhzngigt af, hvilken
kompatibilitetsstandard,  brugeren ellers har valgt. Et eksempel er
programmeringssproget JAVA. Appliklationer i JAVA kan bruges til eksempelvis at
fa lgbende opdateringer af sportshegivenheder over interenettet. Da de platform-lgse
programmer ikke knytter sig til noget bestemt format inden for hardware eller
software, er der overhovedet ikke tale om et egentligt hardware-/softwaresystem.

2. Vigtigheden af hurtigt at opna en stor installeret basis

Vi har i rapporten beskrevet, hvilken betydning det har for et formats succes tidligt at
opna en stor installeret basis af brugere. Vi mener, at man i forbindelse med computer-
software kan spore tegn pa, at det iser er her, kampen mellem udbyderne star. Det
tegn, vi mener at kunne spore, er de mange beta-versioner af software, der lanceres af
producenterne.

En beta-version er et program, der ikke er gennemtestet, og som sedvanligvis farst
kan forventes pa markedet et par maneder efter, at beta-versioinen er frigivet. Beta-
versioner er gratis, og kan downloades fra internettet eller fas pa demo-cd’er.

Det er vores opfattelse, at producenternes primere incitament til frigivelse af beta-
versioner er at skabe en stor installeret basis af brugere, der har vaennet sig til det
pagzldende system. Disse brugere vil nemlig fremover veere utilbgijelige til at skifte til
et andet system. Ikke fordi, de har lagt mange penge i programmet (det var nemlig
gratis), men fordi de nu har veennet sig til den pagaldende brugerflade og derfor har
ringe lyst til at skifte system. | den periode, hvor markedet naermest er oversvemmet
med beta-versioner, tjener producenterne ingen penge pa denne software. Gevinsten
ma farst forventes, nar der har indfundet sig en ligevaegt pa markedet med ét eller fa
dominerende system(er). Da ma man forvente, at lanceringen af beta-versioner
ophgarer, og at det pludselig bliver dyrt for brugerne at fa den software, de gnsker sig.

En yderligere metode til at cementere den installerede basis ses ved, at mange
programmer laegger op til, at brugeren tilpasser programmet til sine egne behov. Et
eksempel er det tidligere naevnte Netscape Navigator, hvor brugeren kan laegge sine
yndlings-websites som sakaldte bookmarks. Hvis brugeren skifter til en anden
browser, gar de registrerede bookmarks og plug-ins tabt . Dette forhold - og mange
tilsvarende - giver yderligere en binding til det allerede valgte system.
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3. Flytbare lagermedier

Et interessant omrade, der har paralleller til hjemmevideo-krigen, er konkurrencen
mellem de forskellige standarder for flytbare lagermedier til computere. Der er i
skrivende stund - hvor konkurrencen udspiller sig - over ti forkellige konkurrerende
formater pa markedet. Der er tale om produkter, der som en traditionel diskette er
flytbar, men som har mange gange stgrre kapacitet og langt hurtigere
dataoverfarselshastighed.

Denne mangfoldighed af produkter sgger alle at deekke det samme behov: Et kompakt,
let flytbart, hurtigt medium med hgj kapacitet. Da disse produkter eksisterer pa samme
marked, ma man med udgangspunkt i den teori, vi har praesenteret, forvente, at kun ét
eller fa af disse medier overlever konkurrencen. Omradet er derfor lige sa interessant
for vores problemstilling som hjemmevideo-casen, men da dette slag stadig udspiller
sig, vurderede vi, at det ville vaere for vanskeligt at skaffe ordentlig empiri omkring
dette emne.

Emnet har imidlertid en interessant detalje, som ger det velegnet for yderligere
studier, nemlig at flytbare lagermedier sandsynligvis for konkurrence - eller maske
helt overfladiggares - af et andet faenomen: Datatransmission over store afstande. Nar
modem-teknologien og telenettet bliver tilstreekkelig udbygget, ma man forvente, at
data kan transmitteres af disse kanaler sa hurtigt, at det bliver overflgdigt fysisk at
flytte de forskellige lagermedier. Vi har altsa her at gare med en gruppe af produkter,
hvis indbyrdes kamp er i sin vorden, men som kan vise sig at veere overfladige
allerede inden, der har etableret sig en ligeveegt med en herskende markedsstandard.

4. Vigtigheden af stgtte fra software

Som det fremgar af de interviews, vi har foretaget, var elektronikproducenterne ikke
opmarksomme pa vigtigheden af software da krigen mellem de forskellige
hjemmevideoformater rasede. Det var faktisk VHS’ succes, der gjorde
elektronikproducenterne opmarksomme pa vigtigheden af software.

| dag ser man en situation, hvor iser Sony har vasentlig kontrol over den amerikanske
filmindustri. Denne kontrol kommer isar Sony til gode i forbindelse med de sakaldte
videospil, hvor Sony har mulighed for - gennem filmrettigheder - at bygge videospil
op over de spillefilm, de har rettigheder til.

Et andet omrade, hvor denne kontrol spiller ind, er udviklingen af Digital Video Disc,
et optisk medium for spillefilm, data, musik m.m. Her har man i branchen set en
tilbgjelighed til, at de forskellige producenter, som hver isar har deres eget bud pa,
hvordan standarden for det nye medium skal udformes, er tilbageholdende med
lanceringen af produktet. Denne tgven skyldes, at man - med hjemmevideokrigen in
mente - nadig vil lancere et format, der kan risikere ikke at sla igennem pa markedet.
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Her tyder udviklingen pa, at den kompatibilitetsbeslutning, de implicerede parter
treeffer, er at samarbejde om udviklingen af den kommende standard.

Skulle det igen komme til krig mellem forskellige formater, har SONY lert lektien
om stgtte af software og vil i kraft af deres softwarerettigheder sta staerkt.
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Appendiks 1

1. Centrale teoretiske begreber og spgrgsmal i forbindelse med
konkurrence mellem systemer

| det fglgende prasenteres en sondring mellem vigtige omrader og klynger af
beslutninger. Denne sondring har ikke fundet anvendelse i rapporten, men er imidlertid sa
interessant, at vi alligevel praesenterer den i appendiks. | de situationer, vi undervejs i
praesentationen af teorien er stadt pa relevante forhold, er det preaciseret, hvilke klynger af
beslutninger, der er tale om.

Den konkurrence, der udspiller sig, nar forskellige inkompatible formater findes samtidig
pa markedet, omtales ofte som markedskonkurrence mellem systemer. Katz & Shapiro
(1994) anvender dette begreb og argumenterer for at markedskonkurrence mellem
systemer i modsatning til mellem individuelle produkter setter fokus pa mindst tre
vigtige omrader: Forventninger, koordination og kompatibilitet (Katz & Shapiro
1994:93).

» Med forventninger menes de rationelle kaberes forventninger til tilgeengelighed, pris
og kvalitet af komponenter. For kunden skyldes validiteten af forventningerne, at der
ofte er store omkostninger forbundet med at skifte fra et system til et andet.

» Koordination vedrgrer sammenhangen mellem forskellige produkter, der anvendes i
sammenhang. Her kan det veere ngdvendigt for virksomhederne at koordinere
lanceringen af forskellige produkter tihgrende samme system. Eksempelvis ma en
virksomhed, der lancerer en ny type mikroprocessor, sikre sig, at der leveres software,
der kan bruges sammen med den nye processor.

» Kompatibilitetsbegrebet vedragrer en komponents evne til at fungere i et andet system
end det, den oprindelig var udformet til. Det er forkert at betragte manglende
kompatibilitet som en koordinationsfejl. Dels medfagrer kompatibilitet ofte ulemper i
form af manglende produktvarietet eller begraensninger af innovationer (Katz &
Shapiro 1994: 95), dels kan manglende kompatibilitet - som vi beskriver senere - vare
et bevidst valg fra en eller flere virksomheders side.

Litteraturen omkring konkurrence mellem systemer undersgger, hvordan forventninger,
koordination og kompatibilitet (de tre herover bergrte fanomener) pavirker de tre basale
klynger af beslutninger (Katz & Shapiro 1994:95). Vi lader dette ordnede st af
beslutninger falge vores teorikapitel. Opdelingen i tre klynger vil ikke danne nogen
ramme om det videre teoriarbejde. Det tilstreebes heller ikke at beskrive og tage stilling til
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samtlige spgrgsmal. Inddragelsen af de nedenstaende beslutninger har snarere til formal at
beskrive hele spektret af teori vedrgrende konkurrence mellem systemer. | dette spektrum
vil den teori, vi vaelger og formulerer med henblik pa at beskrive vores case, befinde sig.

Teknologiadoptionsbheslutninger:

» Hvor mange kunder kgber et givet system.

» Huvilke institutioner og markedsmekanismer fremkommer der til at internalisere
netveerkseksternaliteterne, der er forbundet med adoptionen af systemet?

Produktudveelgelsesbeslutninger:

» Huvilke kreefter determinerer forbrugernes valg mellem rivaliserende systemer?

* Hvilken mangfoldighed af produkter og systemer findes der i en given
ligeveegtstilstand?

» Er fysiske eller virtuelle netvaerksmarkeder "biased™" imod nye teknologier, fordi ingen
gnsker at veere forsggskanin?

Kompatibilitetsbeslutninger:

» Huvilke virksomheder sgger/sgger ikke kompatibilitet?

» Hvilken indflydelse har immaterielle rettigheder (f.eks. patenter) pa valget af
kompatibilitet?

» Hvordan forholder private og samfundsmaessige incitamenter til at producere
kompatible systemer sig til hinanden?

» Hvilke institutioner opstar med henblik pad at seatte produktstandarder og opna
kompatibilitet?

Af disse spargsmal vil nogle i de falgende kapitler forsgges besvaret med udgangspunkt i
rapportens teoretiske basis:

Kapitlet “Standardbegrebet i forhold til neoklassisk gkonomi” behandler ikke nogen af
ovenstaende spgrgsmal direkte. Kapitlet har snarere til formal at give overblik over, hvor
i den gkonomiske teori, standardbegrebet befinder sig. Mange af overvejelserne i kapitlet
har dog indirekte relevans i forbindelse med de tre basale klynger af spgrgsmal.

Kapitlet om gevinster 0g ulemper ved standarder bergrer
teknologiadoptionsbeslutningerne. Kapitlet beskriver hvilken samfundsmaessigt optimal
starrelse, et netvaerk har. Spargsmalet om internalisering af eksternaliteterne bergres i
forbindelse med diskussionen omkring hvem gevinsten ved netveerket tilfalder.
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Kapitlet om etableringen af markedsstandarder omhandler Katz’ & Shapiros
produktudveelgelsesspargsmal: “Hvilken mangfoldighed af produkter og systemer findes
der i en given ligeveegtstilstand ?”. Dette spgrgsmal settes i relation til non-
linearitetsbegrebet. | denne forbindelse bergres endvidere teknologiadoptionsspargsmalet:
“Hvor mange kunder kgber et givet system ?”. Spgrgsmalet om netveerksmarkeders
“bias” mod nye teknologier settes i relation til begreberne overskydende inerti og
utilstreekkelig friktion. Det tilbageveerende produktudveelgelsesspargsmal: “Hvilke
kreefter determinerer forbrugernes valg mellem rivaliserende systemer ?” behandles i
dette kapitel kun pa et overordnet plan.

| kapitlet om virksomhedsstrategi behandles flere af ovenstdende spgrgsmal. Hvilke
kreefter, der determinerer forbrugernes valg (fra klyngen af
produktudvelgelsesbeslutninger) vil blive bergrt i kapitlets afsnit omkring kunders
forventninger samt i forbindelse med komplementere aktiver. Her vil der blive anlagt en
mere detaljeret sysnvinket pa de faktorer, virkeomhederne har indflydelse pa i kamp om
kundernes gunst. Hele klyngen af kompatibilitetsbeslutninger vil blive beskrevet separat
samt i forbindelse med approprieringssystemer. Kompatibilitetsbeslutningerne vil
desuden blive sat i relation til internalisering af eksternaliteter i forbindelse med
beskrivelsen af virksomhedernes muligheder for at samarbejde og dermed tilegne sig
forbrugeroverskuddet.
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Appendiks 2

1. Kronologi over hjemmevideoens fremmarch
PE x: refererer til nummer x af pageeldende argang af Populer Elekrtonik.

111 51
Schoenherr 96: Et forskerhold fra Ampex indleder arbejde pa VTR (Video Tape

Recording) i oktober. Bing Crosby Enterprises demenstrere 12-hovedet VTR der arbejder
ved 100 ips (inches per second).

1.1.2 53
Schoenherr 96: Alexander Zworykin og RCA laboratorier demonstrere den 1. december

en longitudinal VTR-maskine der arbejder med en hastighed pa 360 ips over tre hoveder
med AM lyd.

1.1.3 56
Klopfenstein 89: Ampex videobandoptager introduceret til TV-brug (TV-stationer)

Schoenherr 96: Ampex demonstrere (som Klopfenstein) VTR ved NAB shov den 14
april. Maskinen bruger 2”band med en hastighed pa 15 ips der karer over en fire-hovedet
roterende tromle med FM-lyd. Maskinen salges i 4 ar ca. 600 stk til en pris pa 75.0003.
CBS udsende fagrste TV-program fra VTR.

1.1.4 57
Schoenherr 96: Ampex og RCA samler deres patenter for at udvikle en kompatibel farve

og sort/hvid VTR.

1.1.5 59

Klopfenstein 89: Toshiba og JVC introducerer heliscanning videobandoptager
Schoenherr 96: Fgrste mobile Ampex VTR.maskine. Toshiba og SONY demondetere
prototype helical scan S/V VTR med et video-hoved.

1.1.6 60
Schoenherr 96: Ampex deler VTR patenter med SONY og SONY deler transistor

kredslgb med Ampex.
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1.1.7 61
Schoenherr 96: JVC (grundlagt som det Amerikansk ejede Victor Company of Japan i

1946, men ejet af Matsushita fra 1953) demonstrere helical scan farve VTR med to video-
hoveder. SONY markedsfgrer helical scan VTR, model: PV100, som kgbes af
amerikanske flyselskaber til filmfremvisning under flyvning. Ampex sagsgger SONY.

1.1.8 63
Schoenherr 96: Sony markedsfarer den farste hjemme VTR for 995 $, det er en aben

spole %2” helical scan maskine.

1.19 64
Klopfenstein 89: Goldmark demonstrerer “Electronic Video Recorder” EVR der benytter

band pa en kasette, internt i CBS

Schoenherr 96: Ampex gar sammen med Toshiba og markedsfare ameriaknsk designede
VTR-maskiner i Japan.

1.1.10 65
Schoenherr 96: Sony indtrducerer den farste frobruger ¥2” format helical scan VTR som

prisseettes under 3000$

1.1.11 66
Klopfenstein 89: Adskellige producenterarbejder pa at udvikle en VTR (Video Tape

Recorder) med abne spoler til hjemmebrug. SONY introducerer CV-2000 VTR.

1.1.12 67
Klopfenstein 89: Ampex mener at have solgt ca. 500 stk VTR til hjemmebrug

1.1.13 68
Klopfenstein 89: Adskellige tidlige udgaver af VTR er tilgengeligt for hjemmebrug til en

pris pa mellem 800$ og 4000$. Alle udgar senere pga. hgje priser og/eller teknsike
probelmer.

Schoenherr 96: CBS introducerer EVR der bruger band i en kasette, 20" Century Fox
seelger film til EVR.

1.1.14 69
Klopfenstein 89: SONY demonstrerer den farste “Video Casette Recorder” VCR (Video

kasette optager)
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Schoenherr 96: RCA demenstrere Selecat Vision, men formatet nar aldrig markedet. Sony
introducerer forste videokasette, formatet er % U-matic med en times band, tilgengeligt
i USA fra 71.

1.1.15 70
Klopfenstein 89: CBS introducerer EVR

1.1.16 72
Klopfenstein 89: SONY markedsfare % “ U-matic videomaskiner til ca. 1600$. CBS

dropper udviklinge af EVR og teber 25-30 milioner US-dollars. Cartrivision ¥2” video-
format lanceres man droppes efter 8000 solgte eksemplare.

Schoenherr 96: Sears og Wards lancerer Cartri Vision, men systemet dar i 73.

Scerren Digest 92: Phillips promoverer VCR-formatet sporadisk.

1.1.17 73
Klopfenstein 89:JVC accelererer sin udvikling af VCR

1.1.18 75

PE:Phillips og MCA indgar samarbejde om videpladespilleren

PE 6:Phillips har solgt ca. 2000 eksemplarer af VCR formatet i DK, ialt er der produceret
100000 stk

Klopfenstein 89: SONY introducerer %2” Betamax VCR med 1 times optage tid, i amerika
til ca. $2300 incl. et TV-apperat.

Schoenherr 96: Ovennavnte intrpduktion sker i USA i november, band prisen er $15.95

1.1.19 76
PE 7: Phillips opretter videostgttepunkter i Danmark (butikker med specialt uddannet

personale), denne proces pabegyntes i 1975.

Klopfenstein 89: SONY *“stand-alone” betamax VCR s&lges for 1300$. Matsushita og
JVC har udviklet det inkompatible VHS-format med leengere optagetid.

Schoenherr 96: | oktober introducerer JVC vhs formatet i Japan for $885. Sony
markedsfare aggresivt og forteeller at “man kan i realiteten optage et program samtidig
med at man ser et andet og lave et bibliotek med ens favorit udsendelser”. Home
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Schoenherr 96 & Recording Rights Coalition 96: MCA/Universal og Disney sagseger
Sony for brud pa copyright loven, argumenterende for at optagelse (kopiering) af
programmer og film fra ateren er et brug pa de immaterielle rettigheder.

Scerren Digest 92: Paramount (filmselskab) og Sony laver en “link” der skal sikre
software til Betamax.

1.1.20 77
Klopfenstein 89 & Schoenherr 96:RCA markedsfare en VHS maskine med to-timers

optage tid til ca. 1000$. SONY indroducerer to-timers Betamax. RCA debuterer med
VHS med fire-timers optage tid.

1.1.21 78
PE 5: Der kommer BETA band pa 195 minutter. 120 min. band koster 120 kr. 195 min.

band koster178 kr.

PE 6-7: Grundig udvikler SVR, en videreudvikling af VCR, med en spilletid pa 4 timer.
SVR benytter VCR-band men er ikke kompatibel.

PE 6-7: AKAI VHS-video koster 9980.-

PE 11: VHS far stette af Hithachi, JVC, MGA, Sharp, Natonal Panasonic, RCA, Sylvania
og General Electric.

Klopfenstein 89: JVC annocerer slow-motion og stop-action (pause med billede pa
skaermen) features for VHS-formatet.

Scerren Digest 92: Betamax kommer til Europa, VHS kommer til Europa.

1.1.22 79
Klopfenstein 89: 800.000 hjem i USA har tidligt pa aret VCR maskiner. VHS-formatet

lancerer kasetter med seks-timers optagetid.

Schoenherr 96: Sony introducerer Betascan i April, der tillader at man kan se billed pa
skeermen mens man spoler.

Home Recording Rights Coalition 96: “U.S. District Court for the centra district of
California” dgmmer at optagelser fra ateren til privat brug ikke er brud pa copyright
loven.

1.1.23 80
PE 11: B&O lancerer en Video2000 maskine.

Schoenherr 96: Sony introducerer fgrste forbruger Camcorder
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1.1.24 81
PE 3: Grundig lancerer 2. generations Video2000

PE 6-7: Sharp VHS koster10495.- Panasonic VHS koster 11000.-
PE 6-7: VHS-videoer bliver generelt mindre og “lettere at placere”

PE 12: Fuji lancerer CVC Compact Video Casette et nyt konkurrende system til VHS og
BETA.

PE 12: Baerbar VHS koster 13000.- Kamera koster 10000
PE 12: Det er nu muligt at kabe laserdiscs i USA.
Klopfenstein 89: 8mm videomovie bliver demonstreret.

PE 10: Prisfald pa video2000 med ca. 2000 kr, det er nu muligt at kabe en video tio under
10000.-

PE 11: SONY lancerer veldesignet baerbar BETA med flere tekniske refinementer.
PE 9: Panasonic lancerer ny VHS serie, priser fra 10995.- til 13385.-
PE 9: SONY C5 pris:10995 C7 pris 13995

Home Recording Rights Coalition 96 & Klopfenstein 89: “Ninth Circuit Court of
Appeals” finder i en appelsag at SONY er skyldig i copyright overtreedelser. Home
Recording Rights Coalition 96: Senator DeConcini og Representant Parris introducere lov
(S. 1758 og H.R.4808) der omstader rettens dom ved at fratage hjemmevideo optagelse
fra ophavsrettsligt ansvar (copyright liability).

Klopfenstein 89: For farste gang bliver der solgt flere videokamera end 8mm film kanera.

Home Recording Rights Coalition 96: Home Recording Rights Coalition bliver dannet
for at sikre retten for private til at optage og tage del i fordelene ved teknologisk
fremskridt.

1.1.25 82
PE 2: BETA lanceres med 4 videohoveder (meget god kvalitet) pris 14995

PE 5: Hithachi VHS 10500.- - 14995.-

PE 5: Reklamer for tidsforskydning af sportsbegivenheder.
PE 8: AKAI VHS lancere maskine med On Screen Display
PE 8: VHS sa&lges som hyldevare i Brugsen

PE 9: SONY lancerer Slin Line maskiner og maskinerne kan kgbes i stereo lyd ca.
16000.-
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Klopfenstein 89: Priskrig tvinger priserne pa Betamax og VHS ned til neer
produktionsomkostningerne.

1.1.26 83
PE 2: Farste kamera med CCD pa markedet

PE 3: Farste VHS Long Play, dvs. 8 timersspilletid

PE 5: Farste VHS-C, dvs. kompakta VHS band pa sterrelse med at pakke cigaretter.
PE 8: SONY lancerer kamera med indbygget bandmeksnisme, ogsa kaldet videomovie
PR10: Farste VHS video movie.

Klopfenstein 89: VCR salg overgar forventninger, som konkurrencen holder priserne
nede og stimulerer udviklingen af yderligere features pa maskinerne. Betamax Hi-Fi,
VHS Hi-Fi og 8mm video er udviklet. Fagrste camcorder (kamera med indbygget
bandmeksnisme) lanceres af SONY undernavnet “Sony Betamovie Camcorder”

1.1.27 84
PE 3: Phillips starter egen VHS produktion

PE 5: SONY lancerer BETA maskine der kan afspille bade PAL og SECAM
PE 6-7: SANYO (beta) reklamerer for tidsforskydning ved OL
PE 11: Farste test af VHS-C videomovie

Klopfenstein 89 & Home Recording Rights Coalition 96: Den Amerikanske Hgjeste Ret
omstgder den lavere domstols kendelse fra 81 og konkludere VCR-maskiner til
hjemmebrug ikke kraenker filmrettighedshavernes copyright.

Klpofenstein 89: 8mm VCR bliver introduceret pa markedet. Otte-timer VHS-band bliver
tilbzengeligt pa markedet.

1.1.28 85
Klopfenstein 89:Beatmax maekedsandel faldet til 10% af antallet af solgte

videomaskiner.

1.1.29 86
Klopfenstein 89: 13 millioner videomaskiner er solgt indkluderet 1 million camcorderes.

Markdesgennemtraengning i USA nar 40%, dog hgjere i byomrader. VCR maskiner med
stereo modtagelse af TV-signaler bliver introduceret.
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Schoenherr 96:Hitachi markedsferer farste 8mm Camcorder. Somy taber kampen om
formaterne og treekker betamax tilbage fra markedet.

1.1.30 87
PE 10: VHS lancerers med digitale features.

Klopfenstein 89: Salg af VCR-maskiner stagnerer eftersom VCR-maskiner er blevet
spredt til hovedparten af de amerikanske husholdninger. Super-VHS bliver introduceret.

1.1.31 88
Klopfenstein 89: SONY annoncerer at de vil begynde at markedsfgrer VHS-maskiner,

dette leder observatarer til at tro at Betamax formatet dedt i USA og Europa. Betamax
markedsandel slutter pa mindre en 1% af VHS-formatets markedsandel. Salet af VCR-
maskiner falder for farste gang. SONY markedsfgrer 8mm Video Walkman.

Schoenherr 96: For farste gang ejer halvdelen af de amerikanse husholdninger en VCR.
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Appendix 3

1. Interviewreferater - ubehandlede

1.1.1 Markeds/tidsdimensionen

1.1.1.1 Hvilke systemer der var pa markedet til hvilket tidspunkt? (RA KA DE)
D:E:R

D:E:R havde besluttet kun at fgre VHS-systemet.

Man havde kun Betamax da der ikke kunne leveres VHS, ca. 12-14 ar siden
FONA:

Startede i 1979 med at fgre Betamaxformatet.

Startede i 1980 med af fgre Phillips Video2000-systemet.

Nordisk Film Video:
Nordisk Film Video tilbgd film pa alle tre systemer (VHS Betamax og Video2000).

Rodox Trading A/S:
Startede med videoproduktion i 1980, fordelingen var da:

700 VHS kopier

100 Betamax kopier

30 Video2000 kopier

FUJI Magnetics:

FUJI producerede bade VHS og Betamax band.

Man valgte at fortseette med VHS, da Sony i 1988 begyndte at producere VHS. Dette
signalerede et enden pa Betamax-formatet.

Det huskes ikke om FUJI producerede video2000 band, ellers ar det kun Phillips og
BASF der producerede video2000 band.

U-matic produktion standsede omkring 1991.
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Fuji gar den vej, vinden blaser (markedet). Det betyder, at de producerer det, de formoder
at kunne tjene penge pa. Man startede produktion af de forskellige bandformater (i hvert
fald Beta, VHS og U-matic hurtigt efter systemernes markedsintroduktion.

Panasonic:

Man har udviklet Betamax-maskiner, men kun VHS er og blev markedsfagrt. Betamax
blev udviklet som strategisk helgardering.

AGFA:

Alle bandformater blev produceret, efterhanden som det kom frem og markedet
efterspurgte dem. Raekkefglge: VCR, Betamax, VHS, Video2000, U-matic

Playtime A/S
Udlejning : startede 1979 i FONA der kun havde BETA.

VHS udlejning startede 81-82

Video2000 var pa hylderne i arene 82-85, men udvalget var vaesentlig mindre ca.20-30%
af, hvad de gvrige formater havde af titler.

i perioden 1982 eller *83 til 1986 (eller *87 eller ’88) var Betamax og VHS reprasenteret

ligeligt i videobutikkerne. Derefter mindskedes udlejningen af Betamax.

JVC
JVC producerede VHS

JVC var involveret i produktion af U-matic (en forgaenger til VHS), men for dyrt og for
kort spilletid.

BETA blev lanceret ca. %ar for VHS. Det var en neddroslet version af U-matic.
B&O

B&O producerede Video2000 : fra 79-80 og nogle ar frem

B&O havde haft en 1” video maskine i sort/hvid fgr video2000

Tider: i 75 kom Betamax pa markedet i USA, 76 VHS ,78 VHS kom pa markedet i
Europa og i 80 lancerede Phillips video2000.

Sony
VHS er produceret af Sony i 8-9 ar dvs. fra 87-88, for var det Betamax.

Beta er en udvikling af U-matic, U fordi at bandet er slgjfet som et U.
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| starten da Sony producerede VHS benyttede de sig af OEM, dvs. man kgbte sig ind pa
andre fabrikker, indmaden var andres men designet var Sony. - Samme ger Sony for
andre. - Grunden var at ikke var konkurrencedygtig og teknisk kompetent pa tidspunktet.

Sony brugte OEM metoden i forbindelse med de billige VHS-apparater. De dyre
producerede de selv.

1.1.1.2 Hvornar de udgik fra markedet? (RA KA DE)

FONA:
VCR-systemet sluttede i 1978.

Rodox Trading A/S:
| 1989 stoppede man med at producere til Betamax-formatet

| 1988 (ca.%: ar for Betamax) stoppede man med at producere til video2000-formatet

FUJI Magnetics:

Man stoppede produktion af Betamax band til privat brug i 1988 (Betamax fortsatte som
det prof. system Betacam)

AGFA:

-BASF kgbte fabrikkerne, al materiale er overgaet der til. Basf - dermed stoppede
produktionen. Agfa ejes af Bayer(???) AGFA ophgrte med at producere videoband i
1991.

Playtime A/S
Video2000 dgde i ca. 85

1.1.1.3 Er VHS i realiteten den globalt herskende standard for hjemmevideo? (RA KA
DE)

D:E:R

Ja- Der er neppe nogen vaesentlig udbredelse af andre systemer nogetsteds i dag.

FONA:

Indtil 1991-92 var Tyrkiet rent Betamax over 90% af markedet var Betamax (Regeringen
i Tyrkiet beskyttede hjemmeproduktion) Der er lidt forskellige standarder bl.a. i USA,
hvor bandbredden er en anelse anderledes. Der er imidlertid afspilningskompatibilitet
mellem de forskellige bandbredder (???).
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FUJI Magnetics:

Det haender at enkelte Afrikanske lande forespgrger om kgb af Betamax-band, hvilket
indikere en udbredelse af Betamax i hvisse Afrikanske stater.

JVC
VHS er pa verdensplan det klart starste system.

B&O

JA, der findes lidt nok Betamax i Japan. Og der findes en SVHS Betamaxversion i japan
der kaldes ekstended Betamax. Derudover er VHS den klart dominerende standard i
verden.

Sony

Ja - Men der er tredieverdenslande der stadig har Betamax bl.a. lande i Sydamerika hvor
man kun kendte Betamax. Spanien har i lang tid veeret rent Betamax land, det er nu ved at
vende til VHS’s fordel. Japan er stadig Betamax, det haenger sammen med at maengden af
software er sige stor for begge formater. | de lande hvor film ikke er essentielt findes der
stadig beta.

1.1.1.4 Var VHS var en egentligt respons pa introduktionen af Betamax eller ville have
veaeret kommet under alle omsteendigheder? (RA KA DE)

D:ER
VHS var kommet alligevel.

Der er sa voldsomme investeringer forbundet med udvikling at virksomhederne er ngd til
at introducere produktet pa markedet.

FONA:

VHS kom ikke som respons pa introduktionen af beta, det ville have veere kommet
alligevel.

B&O
Betamax var det farste system pa markedet.

- vides ikke om det var kommet aligevel.

Sony
VHS var kommet under alle omstendigheder. Bade producenter og marked kendte til

begge systemer far de kom. Betamax havde i starten den sterste markedsandel, men sa
blev de overhalet af Betamax
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1.1.1.5 Var hurtigheden af responsen udslagsgivende for VHS-formatet succes fordi
Betamax ikke var etableret som standard pa markedet? (RA KA DE)

D:ER

Ja - Hvis VHS var komme flere ar senere, ville Betamax have veret den etablerede
standard.

FONA:

Ja! den hurtige respons er vigtig, men den er intet veerd, hvis den ikke ogsa har et stort
software-udbud (d.v.s. film) som opbakning. Som eksempel naevnes Laserdisk, hvor der
leenge kun fandtes lidt software, der kunne bruges i europeaiske TV-apparater

FUJI Magnetics:
AP mener, at hvis Video2000 var kommet et par ar for, havde det vundet.

JvC

Responstiden var afggrende. Var VHS kommet vasentligt senere ville det have veret i
samme situation som Video2000.

B&O
- vides ikke

Sony

Det er vigtigt at veere farst, men der var kunhardwaredelen, der manglede software. Det er
vigtigt at fa fat i nogle ambassadgrer (d.s.s. sponsorer).

1.1.1.6 Blev der ogsa introduceret tilbehgr sdsom kamera, videoband med bedre
(leengere) spilletid, som svar pa Betamax introduktion? (RA KA DE)

Nej - Systemerne fulgtes ad mht. hensyn til udvikling af produkter og spilletid.

FONA:

Det var en central fordel, at der blev lanceret VHS-kameraer, der kunne spille direkte i
videoen. Hidtil havde man matte bruge adaptere.

FUJI Magnetics:
Nej- Man udviklede samtidig.
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Panasonic:

Det var ikke pa kamerasiden, slaget blev tabt eller vundet.

JVC
Bandspilletiden for de forskellige systemer fulgtes nogenlunde ad, bortset fra i starten,
ved introduktionen i Japan i 1976, hvor VHS var 1 time foran de farste maneder.

Betamax havde i starten en spilletid pa 1 time. VHS havde fra starten to timer, der var et
krav fra JVCs side.

Spilletiden er vigtig, da folk f.eks. gerne vil kunne optage en hel fodboldkamp uafbrudt.

Sony

Nej. Selv om Sony fortrinsvis satsede pa tidsforskydning, fulgtes de to formater ad
i spilletid.

1.1.2 Kvalietesdimensionen

1.1.2.1 Huvilke tekniske og kvalitetsmaessige fordele og ulemper var/er der mellem de to
formater? (RA KA DE)

D:ER
Betamax havde bedre billedkvalitet i starten, senere var de ingen forskel. VHS gav bedre

mligheder for at benytte udlejningsfilm. Kvalitet var meget ens for VHS og Betamax
dette var pga. udvikling af band og teknik

FONA:

Video 2000 var bedst pga. de mange videohoveder, beta var neaestbedst, VHS var darligst.
Nu har VHS en OK kvalitet, idet VHS-maskiner nu har 4 videohoveder. Det var ikke
noget problem for salget, at Video2000-bandene skulle vendes. | perioden 1978-1985
havde Betamax det bedste billede.

Nordisk Film Video:

Betamax var mest driftsikre, men mindre teknisk avancerede. De gav et godt, stabilt
billede.

VHS var sterst, idet at der hurtigt kunne tilfgjes flere finesser. De var enkle at betjene og
prisbillige.

Video2000 havde den bedste billedkvalitet men var ligeledes det mest
komplicerede.
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Rodox Trading A/S:
Der var bedre billedkvalitet pA Betamax og video2000

FUJI Magnetics:
De var omtrent ens.

Panasonic:

Betamax var i starten teknisk bedre end VHS. Video2000 var imidlertid
allerbedst.

AGFA:
Beta var teknisk bedre, Video2000 var endnu bedre.
Den private tenker ikke sa langt som til at overveje standarden. De far en maskine

praesenteret i butikken, og Betamax maskinerne var i starten sa store og klodsede, at de
ikke appellerede til kaberne (VHS-maskinerne var kun ca. halvt sa store.

Betamax maskinerne var i starten en starre og grimmere kasse

Forbrugeren vaelger det der ser godt ud og der er pa hylderne.

Pal: 625 linjer /25 frames pr.sec

secam: 625 linjer /25 frames pr.sec

NTSC: 525 linjer/ 30 frames pr. sec

| praksis er den eneste principielle forskel (i forbindelse med Betamax hhv. VHS) pa

selve bandene PAKKETATHED.

Johan Ankerstjerne A/S

BETA var teknisk overlegent, men vanskeligere at bruge end VHS. VHS maskinerne
havde et bedre design. Betamax-maskinerne var fgrst med visse features som f.eks.
forprogemammering.

Ja, BETA havde en bedre kopikvalitet, men det var ikke vesentligt. Det menes ikke at
forbrugerne var denne forskel bevist. Dette kan ikke have fart til nogen tilbageholdenhed
fra filproducenters side (fordi de skulle frygte, at en god kopikvalitet gav anledning til
piratkopiering).

JvC

BETA var lidt bedre i billedkvalitet pga. stgrre bandhastighed, men omkostningen var en
kortere spilletid.
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Vide02000 var teknisk og kvalitetsmassigt overlegent. Det havde nogle “rimeligt geniale
ting”.
U-matic var for dyrt og havde for kort spilletid.

Priserne var nogenlunde ens.

Design og betjening var nogenlunde ens. Priser var ogsa nogenlunde ens.

B&O
Video2000 vs. VHS: Video2000 havde starre spilletid og bedre billedekvalitet.

Vide02000 havde vendbare band.

Video2000 havde tracking pa hovedet, hvilket gav en sterre pakketethed med deraf
falgende lzengere spilletid.

Video2000 havde bedre trickmodes, dvs. bedre still/search/slowfunktioner

Levetiden pa videohovederne var ikke serlig lang dengang.

Sony

Alle var enige om at Betamax var teknisk bedre dvs. bedre sgge og redigerings faciliteter
samt bedre billedkvalitet.

1.1.2.2 Var der forskelle pa udbuddet af tilbehgr og service hos VHS og Betamax
(komplementeere aktiver)? (RA KA DE)

D:E:R

NEJ kamera mm. kom ca. samtidigt.

FONA:
Betamax var vanskeligere at reparere pga. af den komplicerede indslgjfning der i enkelte

tilfelde knakkede bandene. -Der skal ikke mange knakkede band til at skabe et darligt
rygte. Det var dyrt at reparere. Video2000 var endnu verre.

Johan Ankerstjerne A/S:

Betamax var teknisk overlegent, men vanskeligere at bruge end VHS. VHS maskinerne
havde et bedre design. Betamax-maskinerne var farst med visse features som f.eks.
forprogemammering.

Ja, Betamax havde en bedre kopikvalitet, men det var ikke vasentligt. Det menes ikke at
forbrugerne var denne forskel bevist. Dette kan ikke have fart til nogen tilbageholdenhed
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fra filmproducenters side (fordi de skulle frygte, at en god kopikvalitet gav anledning til
piratkopiering).

Panasonic:

Elektronikproducenterne havde ingen diktatorisk kontrol over detailhandelen, men
feenomener som god service og support fra det enkelte fabrikat kan gare detailbutikker -
og dermed forbrugere - venligt stemt overfor fabrikatet og dermed formatet. Her havde
VHS-producenterne muligvis en fordel.

1.1.2.3 Hvordan var fordelingen af udlejningsfilm mellem de to systemer? (VU)

D:ER

Markant overvagt allerede fra starten til VHS. Det var blandt andet dette der gjorde, at
D:E:R valgte at satse pa VHS.

Det var muligt at leje film fra 1976 - dengang dog fortrinsvis B- og C-film.

FONA:

Fordelingen af udlejningsfilm svarede nogenlunde til fordelingen af film, som solgtes til
private. Her var saedvanligvis dobbelt sa mange VHS-film som Betamaxfilm. Der var
kun1/10 sa mange Video2000 film. Der var ikke nogen, der havde indflydelse pa
udlejningsleddet. Kontrollen foregik hos selve filmselskaberne.

Rodox Trading A/S:
Fra 1980 til opheret med beta og video 2000 var tallene konstant:

700 VHS kopier

100 Betamax kopier

30 Video2000 kopier

Man ophgrte med at producere Betamax i 1989, og video2000 i 1988

Panasonic:

| starten var der samme antal Betamax og VHS film, med tiden blev der en overvegt af
VHS-film. Buur definerer software som film, og det var her, slaget blev afgjort. Det var
endda sadan, at den store opmarksomhed, elektronikindustrien i dag ofrer musik- og
filmindustrien bunder i den daveerende situation, hvor man pludselig blev opmarksom pa
de mulige gevinster ved disse industrier (vigtigt perspektiv til diskussion???) Software
var den vigtigste faktor. Den nastvigtigste var maengden af producenter.
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Playtime A/S
Beta og VHS kart sidelgbende med lige store andel af band til udlejning indtil 87-88.

Video2000 var pa hylderne i arene 82-85, men udvalget var vaesentlig mindre ca.20-30%

JVC
Der var veesentligt flere VHS-film.

1.1.2.4 Honorerede VHS-systemets bandleengde i hgjere grad kundernes krav? (RA
KA DE)

D:E:R

Nej - De var omtrent ens.

FONA:

Nej! HVS og Betamax fulgtes ad i spilletid. | gvrigt var Betamax-band ca. 5 kr. dyrere
(uindspillede band) end VHS-band, hvilket havde en vis betydning. VHS-bandenes lavere
pris skyldes den starre udbredelse, som resulterede i starre produktionsvolumen fgrende
til lavere priser. Rettighedshaverne havde ingen indflydelse pa bandproducenterne. |
gvrigt var bandene korte, fordi de ville blive for ringe, hvis man gjorde dem lengere og
dermed tyndere.

FUJI Magnetics:

Der var ingen forskel mellem bandlengden, 3 timers band var det lengste for begge
systemer da krigen stod pa. Vhs havde dengang et 3 timers band til 149 kr. Betamax
havde et tre timer og ti minutters band.

Panasonic:
Det ver ikke spilletid der afgjorde kampen, de to formater havde samme spilletid under
Krigen.

Da krigen rasede havde Betamax 196 minutters band, VHS havde 240 minutters band.
Forskellen beted imidlertid ikke alverden i starten.

AGFA:

Udviklingen var et samspil mellem band og maskin producenter. Det af hanger af
bandets tykkelse. Jo tyndere band jo bedre skal maskinen veere kalibreret (justeret). Et
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tyndt band er tilbgjeligt til at streekke sig eller slynge sig omkring tromlen. Op til 240
minutter er bandene 19 my tykke, leengere spilletider er 15 my tykke.

Udviklingen af spilletid var et samspil mellem bandproducenterne og rettighedshaverne.

JvC
VHS og BETA fulgtes ad i Europa. men i Japan var der forskel pa spilletid (1976).

1 version af beta var med en times spilletid, mod VHS 2 timers spilletid.

Det var vigtigt i USA at man kunne optage en fodboldkamp (2 timer).

B&O

Ja, det var en fordel med den lange spilletid, man kan optage en hel fodboldkamp pa et
band.

Sony
Det var nogenlunde det samme for begge systemer.

1.1.2.5 Var der store investeringer fra brugernes side i tilbehgr, tilveenning til apparat
m.m., der kunne fare til, at brugerne var utilbgjelige til at skifte system? (DE)

D:ER
Nej- | starten 78-82 havde en typisk bruger kun 1-5 band. Ved skift af system var der
mulighed for at lane maskiner til at overspille band af veerdi.

Hvor last er en bruger:
En bruger er ikke serlig last ca. 5-10 band
| dag har folk mange band
Det var muligt at overspille fra det ene format til det andet
Lejere af maskiner var ejere af band
De fleste havde kun et band de farste ar.
Senere begyndte man at oprette et privat filmbibliotek

FONA:

VHS- og Betamax-apparaterne var temmelig ens i betjening, sa det kan ikke have fart til,
at brugerne var utilbgjelige til at skifte system.

FUJI Magnetics:
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NEJ- Folk kebte kun et ad gangen, i snit havde hver videoejer ca. 5-10 stk.

Dette ver pga. bandenes pris, et 3 timersband koster 149 kr. og den normale forbruger kun
fa band.

Der var ogsa videongrder der havde mange band, men disse falder uden for rapportens
fokus, da disse er entusiaster.

AGFA:

| starten havde en typisk bruger (formodentlig omkring 1975) formodede branchen: ca.4
band - det var en fejl, et skud i dag: 50-100 band

Folk skifter ikke system: folk valgte VHS pga. mulighederne i udlejning. Der var hurtigt

kun “to forkglede Betamax-band” tilbage pa hylden i videokiosken.

JVC
| starten havde folk fa band, som hver iser var meget dyre (100-200dkr)

B&O

Der er en vis treeghed i skiftet mellem systemer, folk ensker at have mulighed for at
bevare og afspille deres gamle band.

Antal band i snit: 25-50
Da krigen stod pa havde folk intet andet ekstraudstyr end band.

Sony

Der var folk i begge lejre. Nogle havde mange band, nogle havde fa. Med der var primart
brugerens interesseomrade der var afgerende. Folk med interesse for film ville skifte
system.

1.1.3 Industridimensionen

1.1.3.1 Huvilke virksomheder producerede apparater og tilbehgr i de forskellige
formater? (RA KA DE)

D:ER
Ejerskab
Sony : Betamax, laver selv band

Matsushita: VHS
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VHS havde fordel i meangde af producenter, hvilket forte til, at kunderne - nar de sa de
mange apparater i butikkerne - foretrak VHS, idet de forventede lettere at kunne udveksle
videoband med deres omgangskreds i dette format.

Mangden af producenter er vigtig i forbindelse med kebernes opfattelse af de enkelte
systemers troveerdighed.

FONA:
Philips havde rettighederne til Video2000. Grundig producerede ogsa dette format.

Sony havde rettighederne til Betamax. De havde kun et par “obskure” producenter til at
producere formatet, heriblandt Sanyo.

Matsushita, som havde rettighederne til VHS havde mange store virksomheder til at

producere deres format. Det gav et stort volumen, der resulterede i lave priser.

Johan Ankerstjerne A/S:

Betamax havde for fa producenter af formatet. Der var derimod mange, der producerede i
VHS-formatet. Pludselig blev der solgt mange flere VHS- end Betamax-apparater. VHS
vandt pa mangde.

Der var fa producenter af Betamax, og derfor fa apparater, og dermed fa prisklasser.
VHS-apparaterne fandtes i mange prisklasser, fordi der var mange producenter

Rodox Trading A/S:
Nej, Man regerede kun pa markedet.
Der var ikke kontakt til apperatproducenterne

FUJI Magnetics:
Sony producerede ogsa band

Playtime A/S
Sony var mere eller mindre alene med Betamax.

Der var flere, der producerede VHS-apparater. Philips, Grundig og B&O gik endda over
til VHS efter at have droppet Video2000

Johan Ankerstjerne A/S
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Betamax havde for fa producenter af formatet. Der var derimod mange, der producerede i
VHS-formatet. Pludselig blev der solgt mange flere VHS- end Betamax-apparater. VHS
vandt pa mangde.

Der var fa producenter af Betamax, og derfor fa apparater, og dermed fa prisklasser.
VHS-apparaterne fandtes i mange prisklasser, fordi der var mange producenter

JvC
JVC var rettighedshavere til VHS, og havde opfundet systemet.
JVC fik mange producenter til at producere videoapparater i dette format. Sony havde

kun fa til at producere i Betamax-formatet (sig selv og Sanyo). De mange producenter
farte til, at VHS pludselig overhalede de konkurrerende systemer i starten af 80-erne.

Maengden af producenter havde naeppe den store effekt pd mangfoldigheden af apparater i
butikkerne. Der er ganske vist en vis loyalitet overfor bestemte fabrikater i de forskellige
butikker, men egentlige autorisationer som i bilbranchen er ikke udbredt. Der findes dog
sdkaldte B&O- og Panasonic-centre, men heller ikke her er der tale om egentlig
autorisation.

JVC var rettighedshavere til VHS, og havde opfundet systemet.

JVC fik mange producenter til at producere videoapparater i dette format. Sony havde
kun fa til at producere i Betamax-formatet (sig selv og Sanyo). De mange producenter
farte til, at VHS pludselig overhalede de konkurrerende systemer i starten af 80-erne.

Maengden af producenter havde naeppe den store effekt pd mangfoldigheden af apparater i
butikkerne. Der er ganske vist en vis loyalitet overfor bestemte fabrikater i de forskellige
butikker, men egentlige autorisationer som i bilbranchen er ikke udbredt. Der findes dog
sdkaldte B&O- og Panasonic-centre, men heller ikke her er der tale om egentlig
autorisation.

1.1.3.2 1 hvilke tidsrum stod produktionen pa? (RA KA DE)
D:E:R
U-matic (semiprofessionelt) blev produceret til starten af firserne.

FUJI Magnetics
Fra fremkomsten af formaterne (beta) til 1988, VHS produceres endnu.

AGFA:
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-VHS var bedre til at markedsfgre. “De havde en imponerende markedsfaring”.
Markedsfgringen gik dog ikke pa, at bilde forbrugerne ind, at VHS ville vinde (AG@s
forslag). Strategien var snarere at VHS-producenterne spyede apparater ud. | Japan er
succes med et system farst og fremmest betinget af, at man kan fa nogen til at producere
det. Der stod JVC staerkt. Sony stod narmest alene.

1.1.3.3 Var der forhold (som f.eks. ejerskab) mellem de forskellige virksomheder, der
tillod rettighedshaverne til de forskellige formater at gve en indflydelse, der ligger ud
over de geengse markedsmekanismer? (RA KA DE VU FI)

FONA
JVC havde ikke indflydelse pa bandproducenter

D:ER
Omstandighederne peger pa at VHS-producenterne havde magt over filmselskaberne.

Nordisk Film Video:
Sony ejer i dag Columbia TriStar

Matsushita er i dag storaktionzr i et eller flere filmselskaber.

Dengang kampen mellem formaterne stod pa, var der ingen indflydelse fra
elektronikproducenterne, der dikterede filmselskaber eller videodistributarer at producere
i de enkelte formater. Det var kundernes efterspargsel, der dikterede, hvilke formater, der
blev solgt.

Som udgangspunkt anfgrer KE, at det system, der ser ud om det vinder, vinder.
Slutforbrugeren reagerer i en kgbssituation pa, hvad de ser. Det centrale er
hardwaresiden, og her er tre dimensioner:

Markedsfaring (hvor JVC var meget steerk og havde en massiv markedsfaring)
Pris (hvor VHS var lavest)
Design (hvor VHS-apparaterne var mere elegante end Betamax-apparaterne)

Det kan dog ikke afvises, at der har veeret en vis politik omkring ejerskab, der i gvrigt er
meget grameleret og ugennemskuelig. Nar elektronikproducenterne i dag er gaet ind i
filmindustrien er det dog snarere for at fa fat i hele processen: Filmproduktion ligger i
naturlig forleengelse af deres forretningsomrade

FUJI Magnetics:
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NEJ, FUJI er selvstendig. Der har dog pa det professionelle marked vearet et vist
samarbejde mellem Panasonic og Fuji.

AGFA:

Kontrakt: Der kabes en engangs licens (det havde ogsa FUJI og BASF). Den fas med det
samme for at fa udbredt systemet.

Ejet: NEJ

Forpligter man sig til kun at producerer til det ene maerke?: NEJ

Betingelse for at benytte faellesmaerket?

Man skal leve op til krav for at satte meerket pa bandet. Man fa nogle licens rettigheder.
Nogle producenter lavede lignende marker (varemarkekraenkelse).

De store bandproducenter er uafhangige, og producerer det, de tror at kunne szlge.

Panasonic:

Hvad der blev solgt kom an pa, hvilken detailforretning, der var tale om. Var butikken
f.eks. et B&O-center, ville man i en periode (mens B&O producerede video2000-
formatet) have oplevet, at butikken fortrinsvis eller udelukkende solgte B&O-maskiner -
og dermed fortrinsvis eller udelukkende video2000 maskiner. Tilsvarende ger sig
galdende for andre formater og fabrikater. Derfor har VHS i kraft af, at der var mange
producenter af dette format, faet flere apparater i butikkerne end de konkurrerende
formater.

Elektronikproducenterne havde ingen diktatorisk kontrol over detailhandelen, men
feenomener som god service og support fra det enkelte fabrikat kan gare detailbutikker -
og dermed forbrugere - venligt stemt overfor fabrikatet og dermed formatet. Her havde
VHS-producenterne muligvis en fordel.

Playtime A/S

Neppe. Der var tale om en slags ond cirkel: Flere VHS-apparater farte til flere VHS-film
i videobutikkerne, hvilket igen farte til starre salg af VHS-apparater.

JVC
JVC er rettighedshaverne til VHS.

JVC producerede selv band, men havde derudover hverken indflydelse pa producenter af
uindspillede band, filmselskaber eller videoudlejning mens krigen stod pa.

B&O

156



Standardisering i gkonomisk perspektiv @st & Edwards 96

Philips rejste rundt til mange bandproducenter (af uindspillede band) for at f4 dem som
allierede.

Det, der vandt krigen var ikke det bedste system, men antallet og typerne af
udlejningsfilm (iseer pornofilm).

Den sakaldte VHS-camp, bestaende af JVC, Matsushita, Hitachi, Sharp (samt maske
Toshiba, Mitsubishi og Sanyo) har haft veaesentlig indflydelse pa videofilmudlejerne (pa
nogenlunde samme made som Sony (der imidlertid oprindelig var Betamax-producent)
har opkebt amerikanske filmselskaber). Gennem denne kontrol over udlejerne er det
lykkedes VHS-camp’en at gare VHS til de facto standard.

Det er blevet forsggt at lave aftaler:

Der blev lavet aftaler med forhandlerne om at B&O / Phillips leverede film for at
understgtte systemet.

Paramount og Sony laver en softwarelink i 1976. (Dette er den farste indikation pa at
apparat producenterne har “manipuleret” markedet.

VHS lejeren havde fat i en del film markedet, VHS havde fat Bluemovie (pornofilm).

| starten af krigen var der dog ikke tale om ejerskab og ensidig kontrol, men om aftaler
mellem virksomhederne.

Vide0o2000 producenterne forsggte at lave aftaler med filmselskaber, men det var ikke
tilstraekkeligt til at udkonkurrere de andre systemer. B&O forsggte sig med en sakaldt
“bibliotekspakke” med film, men det fungerede ikke.

Sony
Det var software, der vandt krigen. Man var ikke opmarksom pa vigtigheden af software

den gang. Hverken Matsushita eller Sony var. “filmene var maske et tilfelde”
Nej - ikke dengang. Man forhandlede med filmselskaberne om de enkelte film.

| dag ejer Sony filmselskaber. Matsushita har solgt deres.

JVC var meget aktiv pa filmomradet. Man lavede samaktiviteter pa film omrade, man
animerede filmselskaber til at lancere videofilm pa VHS-formatet. Dette var dog kun
indenfor de normale markedsmekanismer. Der var ingen “skumle” aftaler mellem
elektronikproducenter og filmproducenter dengang (det er der i dag, som falge af krigen
den gang).

SONY prevede lokalt at engagere sig med video butikkerne, specielt for danmark.
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Bandproducenterne producerede det, der kunne betale sig. Sony producerede selv band.
For at kunne placere feellesmerket pa bandene, skulle de godkendes af Sony.

1.1.3.4 Var ophavsrettighedsstrukturen for filmindustrien kontrolleret af en eller flere
sponsorer af de respektive systemer? (RA VU FI)
D:ER
Maske!!!
Overbevist om at VHS campen pressede filmselskaberne.

Det format, der satses mest pa, og det format, der kaber flest filmselskaber, vinder.

VHS-producenterne har brugt deres kontrol over filmbranchen (eller dele af den) som et
strategisk redskab.

FONA:

Kampen foregik i serdeles hgj grad pa filmomradet. Den afgjordes af software, dvs.
videofilm. | de farste ar var filmene af en ringe teknisk og kunstnerisk kvalitet. Det
@ndredes i1 1984-85, hvor filmselskaberne blev inddraget i konkurrencen mellem
systemerne.

Sony var en stor spiller pa software-delen. De ejede flere filmselskaber.
Phillips havde indflydelse pa Polygram

Matsushita havde indflydelse pa Touchstone og Disney, som i mange ar har produceret de
bedstselgende film. De brugte som et strategisk instrument at producere mange film i
VHS-formatet og fa film i Betamax-formatet, saledes at Betamax film altid var i restordre
til irritation for kunderne.

Det var en satsning pa de enkelte film der var afggrende. Man investerede i software
(filmrettigheder)

Johan Ankerstjerne A/S:

Da kampen rasede havde rettighedshaverne ingen kontrol over filmrettighederne.
Rettighedshaverne er i dag istand til at temme markedet gennem ejerskab af film og
musik rettigheder. Det var omkring 1990, elektronikindustrien begyndte at vise voldsom
interesse for filmbranchen. Det har sikkert en betydning i det indbyrdes styrkeforhold i
dag (med de nye digitale medier) men der var ingen kontrol af filmindustrien dengang.

Det var markeds mekanismerne der styrede udvalget hos filmselskaberne.
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Nordisk Film Video:
Efterspargselen var udslagsgivende, ikke udbuddet.

Det var ikke filmselskaberne der dikterede udlejernes udbud.

Kampen forgik far rettighedshaverne havde kontrol over filmindustrien.
Det menes ikke at filmproducenterne pressede til et bestemt system.
Der ses ingen manipulation af slutbrugeren.

Beta ejer nu Columbia/Tristar.

Matsushitahishita ejer ligeledes filmrettigheder

Rodox Trading A/S:
Nej

Playtime A/S
VHS-producenterne havde ikke indflydelse pa antallet af udlejefilm.

SONY opkgbte og udgav film i midt 80 for at styrke systemet, men de havde ikke
rettigheder til film.

Phillips forsggte ligeledes udleje film i video2000 formatet for at styrke markedet for
hardware.

Der var ikke tegn pa at JVC manipulerede markedet. Filmudbuddet har naeppe veeret
anvendt som strategisk redskab i den periode, krigen stod pa.

De danske distributgrer kopierede det, de kunne szlge - uden bevidst at fremme enkelte
formater.

Sony Skandinavien kgbte i perioder rettigheder til film, der farst udelukkende skulle
udgives i Betamax-formatet (for sa farst senere at frigives til VHS formatet). Herved ville
de fremme hardware-salget. Pafaldende nok har vinderen af krigen (VHS-producenterne)
ikke - sa vidt JP ved - gjort noget tilsvarende

Johan Ankerstjerne A/S

Da kampen rasede havde rettighedshaverne ingen kontrol over filmrettighederne.
Rettighedshaverne er i dag istand til at temme markedet gennem ejerskab af film og
musik rettigheder. Det var omkring 1990, elektronikindustrien begyndte at vise voldsom
interesse for filmbranchen. Det har sikkert en betydning i det indbyrdes styrkeforhold i
dag (med de nye digitale medier) men der var ingen kontrol af filmindustrien dengang.

Det var markeds mekanismerne der styrede udvalget hos filmselskaberne.
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JvC
Man havde ikke filmrettigheder i starten. Man fik farst rettigheder til film efter krigen.
Phillips og B&O (video2000) prgvede at promovere systemet ved at manipulere antallet

af udlejningsfilm ved at treeffe specialaftaler med udlejningsbutikker.

B&O
se ovenstaende

1.1.3.5 Havde Betamax-rettighedshaverne en mere tillukket kompatibilitetsstrategi end
VHS-rettighedshaverne? (RA KA FI)

D:E:R
JA
FONA:
Ja! Sony har altid veeret tillukkede og tilbgjelige til at beskytte deres produktion.
Rettighederne til Betamax formatet blev kun solgt til fa producenter.
VHS solgte rettighederne “gud og hvermand”

FUJI Magnetics:

JA- Det koster licens at producerer VHS og Betamax - og dermed at matte bruge
feellesmerkerne.

VHS-producenterne har sandsynligvis varet mere large med licenspriserne
Man far ret til feellesmarket gennem licens.

Sony var mere “egoistiske”. Hvad deres motivation har veeret, ved kun nogle sma
japanere. AP mener selv, at de har kvajede sig. Matsushita lod derimod alle veere med.

Sony var ego og gnskede kun selv at markedsfgre Betamax.

Panasonic:

JVC udviklede VHS, JVC startede udviklingen og fik matsushitahusta med.

JVC er rettighedshaver. JVC: Delte ud af VHS standarden, og fik mange med

Sony holder kortene taet til kroppen og gnsker ikke at dele rettigheder ud. (det gjorde de
bade dengang og nu)

JvC

160



Standardisering i gkonomisk perspektiv @st & Edwards 96

JVC har muligvis veeret mere large med at give licensrettigheder.

Sony
Sony har en tendens til at holde ting for sig selv. Eksemplet er Trinitron billedrgret som
de stadig har rettighederne til, raret blev udviklet i 68.

Sony har samarbejdet med de samme i forbindelse Video8 som i forbindelse med
udviklingen af Betamax.

Sony har tilstraebt at fa mange sponsorer til Betamax, men det lykkedes ikke, blandt andet
fordi der ikke kunne produceres tilstreekkelig mange slgjfemekanismer til licenstagerne
(dem kunne kun Sony producere).

VHS-rettighedshaverne var sd lang tid om at tillade Sony at producere
Indslgfningsmekanismer, at det lignede en strategisk handling.

Sonys problem er nok ikke tillukkethed, men snarere en form for teknisk stolthed og
folelser.

1.1.3.6 Havde Betamax-producenterne en forventninger om:
At kunne producere og distribuere billigere? (RA KA)

D:ER
Nej! Sony (eller VHS) havde ingen kontrol over detailforhandlere.

FONA:

Sony havde et bedre distributionsnet i Danmark (v.h.a. FONA, som havde 25%
markedsandel m.h.t. hjemmevideo’er. Ogsa i England var distributionen effektiv. Derfor
havde disse lande i perioden 1985 - 90 en forholdsvis hgj betamax-andel. Det var
imidlertid ikke tilstraekkeligt. Havde distributionen varet lige sa god i alle lande, havde
Betamax maske vundet.

At have et bedre omdgmme oq sterkere varemarke end konkurrenterne? (RA KA DE)

D:ER

Sony mente at deres meget steerke varemaerke kunne give sejren
Sony matte have troet at de kunne have gaflet hele markedet
Distribution: ikke kontrol over detaljeret eller andre

Forventning om at vinde
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FONA:
Sony beskytter generelt deres produkter MEGET.
Sony havde et varemarke der burde gere det muligt at erobre markedet, men der skulle

bruges mange ressourcer pa at fortelle brugene at Sony var bedst.

Johan Ankerstjerne A/S:

Betamax var teknisk overlegent og det farte til at Sony mente at Betamax ville vinde,
tilmed havde Sony et meget staerkt varemerke, som de stolede pa.

FUJI Magnetics:
De har/ havde et steerkt varemaerke.

Johan Ankerstjerne A/S

BETA var teknisk overlegent og det farte til at SONY mente at BETA ville vinde, tilmed
havde SONY et meget steerkt varemaerke, som de stolede pa.

B&O
Far ville SONY vere ene om at markedsfare.

Sony

Sony ville gerne have sponsorer til Betamax, men de regnede ogsa med, at det sterke
varemerke i sig selv kunne give en vis markedsandel.

1.1.4 Bemarkninger

1.1.4.1 D:ER
Der var omrader i Jylland der var praeget af Betamax

| Kbh. var der nasten ingen Betamax representation.
D:E:R havde ikke Sony, da det ville veere for dyrt at have to forskellige systemer.
D:E:R er fortrinsvis udlejning
Man sa at udlejning af film kun var VHS
Det cantrale var udbudet af film
Man sa frem og mente at Betamax var et flop
Video2000 slog aldrig an

U-matic var kun til professionelle, det bruge ikke mere
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U-matic blev brugt i 70 og starten af 80 erne
Sony vil ikke veere i diskount markeder

D:E:R udlejede film og vidste hvor det bar hen.

| starten var systemerne nasten lige mht. kamera

Det eneste, VHS-producenterne havde kontrol over var filmbranchen. Det var imidlertid
tilstreekkeligt. De havde ingen kontrol over bandproducenter (bortset fra, at Sony selv
producerede band.

Videomediet var meget diskuteret i medierne generelt.

Udbudet af TV var meget smat, tidsforskydning var derfor vigtigt.
Samtidig med introduktionen af video begyndte udlejning af video.
Betamax var generelt dyrere end VHS

Video2000 var meget dyrt og kompliceret.

1.1.4.2 FONA:
Man kgbte video til underholdning, ikke til at bande tv-programmer. (tidsforskydning)

Kampen blev afgjort pa film
Der var i flere ar prisforskel pa band til VHS og Betamax,
Det skreemte ikke kunderne at skulle vende bandene i video2000.

Det er kompliceret at afggre hvem der udviklede VHS maskinen pga.
rettighedsstrukturen.

Sony droppede VHS og fortsatte med Betamax
Fra 78-85 var Betamax overlegent i kvalitet
SOFTWARE var et store problem for Betamax
Andet tilbehgr:

VHS var en anelse smartere med at kunne koble videokameraet direkte til
videomaskinen.

Kvaliteten var meget blandet bade teknisk og visuelt (83-85) da man startede med at
udleje og salge film.

Farst fra 85 er filmselskaberne begyndt at

83-85 Rettighedshaverne havde kontrol over filmrettighederne
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Der forskel pa den fysiske bandbredde pa PAL og NTSC band
Nye maskiner kan omforme mellem de forskellige (PAL og NTSC) systemer
Var de vigtigt for de private brugere at kunne udveksle band : JA

VHS producenterne spillede pa dette faktum, og var meget opmarksomme pa at fa
markedet til at tro p4, at det ville blive markedsstandard.

DK var atypisk pga. meget stor Betamax andel. Dette var fordi at Sony samarbejde med
FONA, samme var ogsa i England.

Frankrig (Thompson) og tyskland havde en stor beskyttelse af egne produkter gennem
told pa billige apparater (som jo pafaldende nok alle var asiatiske).

Man beskyttede det europaiske systemer (video2000)

Sony har reelt udviklet VHS, Matsushitausta kebte rettigheder til VHS
Sony mente at kunne lave et bedre system

Systemet der vandt var det system der havde mest software pa markedet

Var der forskel pa betjeningsvenlighed? NEJ

1.1.4.3 Johan Ankerstjerne A/S:

Alt talte for at beta skulle vinde. Sony ville ikke lade andre producerer systemet, og er
derfor selv skyld i systemet.

Problemet med Sony var at de havde for fa med producenterne hvilket bevirkede priser
faldt for langsomt i forhold til den indbyrdes konkurrence mellem VHS producenterne.
Der var derfor en markant forskel i pris pa VHS og Betamax.

Er det vigtigt for brugerne at have samme system (relevant ift. kommunikationsnetveerk)?

Nej der er ikke sarligt vigtigt, folk gnsker ikke at se darlig kvalitet og keber derfor
film.(de kopierer ikke sarlig meget)

Fordelen ved at mange bruger VHS er at priserne pa software falder voldsomt.
Salgskasetter med film ligger pa ca. 150.

VHS vandt pa mangde, betjeningsvenlighed, design og lav pris (en Betamax kostede
typisk det dobbelte af en VHS).

Mange VHS-apparater medfegrer mange VHS-film; ikke omvendt.
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Kgbekassetter var ikke i handlen i noget betydeligt omfang, dengang krigen stod pa. Da
var det kun udlejning.

Retten til at producere film i de enkelte formater var aben.
IH henviser til Lars Mganter, Nordisk film, og nevner Scandinavian Duplicating Centre.

En kobekassette koster i dag ca. kr. 150

1.1.4.4 Nordisk Film Video:
Har viden om salg og markedsfaring, men er ikke teknisk geni

Forskel i film udbud:

Hgnen og &gget. Det system der vandt var det der sa ud til at vinde (NB: Positiv
feedback???)

Video2000 var fra starten det ringeststillede

Med JVCs steerke markedsfegring blev der solgt mange VVHS-apparater, hvilket farte til
stor efterspargsel efter VHS-film. Da det snart blev sadan i videobutikkerne, at 7 ud af 10
bad om VHS, 2 om Beta og én om Video2000, besluttede de da hardt treengte
videobutikker (i midten af 80°erne) at spare penge ved kun at fgre ét system: VHS.
(???NB: bortkastelse af mangfoldighed: gevinst ved standard)

Videoudlejningsforretninger eksploderede i midt 80 hvor der var 2400, nu er der ca.
1000. Da salget gik ned efter at nyhedens interesse var vak, var udlejerne ngd til at skeere
omkostninger veaek. Dette gjordes ved at skere systemer vaek de kun gav lille
daekningsbidrag (Betamax og Video2000).

JVC var sterst hos VHS og lavede en massiv markedsfgring, havde bedre prissatning og
bedre design

Der er taktiske elementer i at filmindustrien opkgber underholdningsindustrien.

Virksomhederne har udvidet deres forretningsomrade med software.

Variety’s danske skribent bgr kontaktes, fagblad for filmbranchen
Ring til Jan Lehman, pressechef
Der findes kun statistik fra distributer til detail, ikke fra detail til forbruger

Udlejning: indtil september 1989, hvor der kom spade skridt til salgskassetter.
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| dag: bade udlejning og Salg

omsatning 515 millioner kroner excl. moms, hvoraf 169 mio. gar til udlejning og
346 mio. til salgskassetter.

Distributerernes feelles sekretariat: Foreningen af Danske videogramdistributarer
33919192 Anne Jockers

Ophavsrettigeder for foreningen. af danske videogram distributare styres af advokat
Johan Schlter

Industriministeriet er ogsa et forsgg veerd.

1.1.4.5 Rodox Trading A/S:

Rodox var glad for at kunne fjerne de to systemer fra produktionen, da det lettede lager
administration. Det skal der til nzvnes et filmene udkom med 3 forskellige versioner afh.
sprog og undertekster. Dette betyder at en film skulle fremstilles i 9 versioner, fravalget af
Beta og Video2000 har betydet at der kun skal administreres tre sprogligt divergerende
versioner af hver film.

Al produktion hos Rodox er til eksport i Europa, primert Tyskland.

1.1.4.6 FUJI Magnetics:
VHS var bedre designmaessigt overlegent.

Sony vandt slaget pa det professionelle marked
Det store slag stod mellem VHS og Betamax, Video2000 kom ca. 2 ar for sent

Panasonic og FUJI har samarbejdet om professionelt udstyr

1.1.4.7 Panasonic:
VHS fik mest software (FILM) flest film pa VHS

Salget afhang meget af butikken

i DK var fordelingen ca. 50 % til VHS og beta ca. 83-84
Butikkerne solgte formater afhangig deres stgrre leverandgre
VHS vandt pa de mange leverandgrer

Der var en lige kamp mellem formaterne i 3-5 ar. Derefter opgav video2000 avred. |
1983-84 var der en fifty-fifty fordeling af solgte apparater mellem VHS og Betamax.
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Movieboxe: Strategiske verktgj, Panasonic har ikke lavet moviebox. Funai har muligvis
lavet movieboxe i VHS-formatet, men movieboxe har nappe undret anvendelse som
strategisk redskab.

1.1.4.8 AGFA:
U-matic tabte til Betacam

Band fremstilles af oxidpulver, bindemiddel og polyesterbaggrund.
Forskel pa band:

Hvor teet man kan pakke informationerne.

Det er kemi, dvs. det er ikke altid til at forudsige hvordan bandet vil virke

JVC havde mange penge. De har maske kgbt mange filmrettigheder. (Man kgber
almindeligvis rettigheder til én film ad gangen - og det foregar hovedsageligt i USA). KP
henviser til Nordisk Film (eller Ankerstjerne) for yderligere oplysninger.

Kopiering til videoudlejerne

salg af 1000 VHS band ville modsvares af 10 betaband

1.1.4.9 Playtime A/S

Man var ngdsaget til at kabe begge systemer, hvilket var til stor ergrelse da der var store
omkostninger forbundet med at indkgbe flere kopier af det samme system..

Super8 var ogsa pa vej frem, men dede som udlejefilm-format, det er nu primeert til
kamerabrug.

Der var muligheder for at fa filmene pa alle systemer. Men fordi man opdage at der var
stigene efterspgrgsel pa VHS at man indkebte flere film pa VHS. Det gav anledning til
mange konfrontationer med kunder, at der var tre systemer. Hver kundegruppe mente at
deres system var de bedste og der derfor matte veere flest film til deres system.

De danske filmproducenter var ligeglade med systemet bare det kunne szlges. Det er
ligegyldigt om man lever kopier pa det ene eller det andet format, filmlicensen bliver ikke
starre af den grund.

i 80 var der 72 film med danske tekster

1.1.4.10 Johan Ankerstjerne A/S
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Alt talte for at beta skulle vinde. SONY ville ikke lade andre producerer systemet, og er
derfor selv skyld i systemet.

Problemet med SONY var at de havde for fa med producenterne hvilket bevirkede priser
faldt for langsomt i forhold til den indbyrdes konkurrence mellem VHS producenterne.
Der var derfor en markant forskel i pris pa VHS og BETA.

Dr det vigtigt for brugerne at have samme system (relevant ift. kommunikationsnetveerk)?

Nej der er ikke sarligt vigtigt, folk gnsker ikke at se darlig kvalitet og keber derfor
film.(de kopierer ikke sarlig meget)

Fordelen ved at mange bruger VHS er at priserne pa software falder voldsomt.

Salgskasetter med film ligger pa ca. 150.

VHS vandt pa mangde, betjeningsvenlighed, design og lav pris (en Betamax kostede
typisk det dobbelte af en VHS).

Mange VHS-apparater medfegrer mange VHS-film; ikke omvendt.

Kgbekassetter var ikke i handlen i noget betydeligt omfang, dengang krigen stod pa. Da
var det kun udlejning.

Retten til at producere film i de enkelte formater var aben.

IH henviser til Lars Manter, Nordisk film, og nevner Scandinavian Duplicating Centre.
En kabekassette koster i dag ca. kr. 150

JVC

Kompatibilitet var et vigtigt argument.

Det er vigtigt at folk kan leje film og bytte band.

Kampen var afgjort far systemet kom til Danmark.

Det var JVC der startede med at producerer band til VHS.

Det er urentabelt for videoudlejere med for mange forskellige formater pa hylderne.
Bandproducenterne reagerede pa markedets efterspargsel.

VHS overhalede BETA i starten af 80’erne pga. de mange VHS producenter.

Det menes ikke at detailhandlernes udbud var ikke afgerende for udfaldet af krigen.

1.1.4.11 B&O
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Software understgattelse var det VHS vandt pa.
JVC havde hovedparten af patenterne men gjorde ikke det meste arbejde.
BAND:
Phillips rejste verden rundt for at overbevise bandproducenterne

Det morads, der har kendetegnet video-omradet hvad standarder angar, medfgrer, at man
er meget opmarksomme pa at finde en standard i forbindelse med de nye digitale
systemer som f.eks. laserdisc.

1.1.4.12 Sony
Var de en krig? Ja- man indsa at der kun kunne veere et system.

Sony sagde at det primare ved brug af videomaskiner var tidsforskydning, dvs. man sa
ikke det kommercielle aspekter i film. Det ligger maske i udviklernes stolthed, de havde
en vision med produktet.

Det kan veere et tilfelde at man opdagede at film var sa vigtigt, men JVC opdagede dette
og reklamerede derefter.

Videofilmbutikkerne ville ngdig skulle have to formater pa lager.

Sony bruger flere ressourcer pa udvikling hvorimod matsushita bruger penge pa
markedsfgring (second but better). Sony satsede pa tidsforskydning, hvor Matsushita
satsede pa software (film).

VHS blev annonceret samtidig med at beta blev lanceret - dette har nok gjort at
forbrugerne ventede for at se hvad det naste var.

Beta havde i starten starre markedsandel (hvilket er klart da de var de eneste).
Software afgjorde krigen

Der er lengere spilletid pa Video8 end pa VHS-C

Sony solgte VHS band far de startede med at selge VHS maskiner

Feellesmerket er et registreret varemerke. For at bruge merket skal man have
rettighederne fra ejeren.

VHS rettighedshaverne syltede Sony i forbindelse med at man startede med at producerer
VHS.

NB: VHS var generelt billigere end Betamax. VHS var billigere at producere, da det var mere simpelt. Der har sandsynligvis veeret
intern priskonkurrence mellem VVHS-producenterne, men ikke mellem Betamax.producenterne da krigen stod pa.
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Sony blev ved at holde fast pa den oprindelige ide: Tidsforskydning - ikke video. Det
skyldtes en japansk stolthed og stedighed.
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Appendix 4

1. Metode ved telefoninterviews

Alle interviews blev gennemfart som telefoninterviews, hvor Alexander @st interviewede
med medhgr og Kasper Edwards refererede. Alexander ringede op og presenterede sig
selv og projektet med nogenlunde fglgende ordlyd: “Goddag, mit navn er Alexander @st
og jeg studerer ved DTU, hvor jeg er i ferd med at skrive mit afskuttende
eksamensprojekt. Det handler om, hvordan standarder etableres. Som case har vi valgt
kampen mellem VHS og Betamax tilbage i slutningen af havifjerdeserne og starten af
firserne. Jeg ville hgre om de ville svare pa nogle spagrgsmal i denne forbindelse”. I de de
tilfeelde, hvor respondenten ikke mente at kunne bidrage stillede Alexander et eller to
spargsmal for at vurdere, om respondenten i realiteten var uden viden samt for at vaekke
respondentens interesse. Hvis respondenten ikke gnskede at deltage, sputgte vi, om der
var andre pa den pagaeldende virksomhed der kunne tenkes at vide noget.

Oftest var det sadan, at vi startede men at spgrge omstillingsmedarbejderne, som derefter
stillede os om til en person, der formodedes at vide noget om casen - eller i det mindste
vidste hvem der kunne svare. | de fleste tilfelde endte vi hos den ansvarlige for det
pageeldende omrade. Eksempelvis var det Sony’s direkter og Regionschefen for FONA vi
interviewede.

Hvis respondenten gnskede at kende interviewets varighed, svarede Alexander: “Normalt,
varer det omkring en halv time, men det kan klares pa et kvarter. | gvrigt kan vi vende
tilbage pa et mere belejligt tidspunkt, hvis det ville vaere bedre.” (i realiteten varede et
interview ca. tre kvarter).

Ved afslutningen af interviewet blev respondenten spurgt om der var tilladt at referere
interviewet i vores rapport.

| selve interviewet stillede Alexander spargsmalene ud fra vores interviewguide, Kasper
havde ligeledes en interviewguide pa sin computer, der saledes blev udfyldt lgbende. Vi
gnskede ikke, at respondenterne skulle fglge interviewguiden slavisk, og valgte derfor at
lade respondterne “kare ud af en tangent”. For det meste deekkede respondenterne flere af
vores spgrgsmal pa én gang, og samtidig gjorde det samtalen mere flydende, hvorfor
respondenterne lod sig rive med af deres eget emne. Sluttelig adsputgte Alexander
Kasper, om der skulle veare noget der manglede, hvorefter samtalen blev afsluttet med
“mange tak for de oplysninger vi har faet, er det i orden hvis vi vender tilbage med
enkelte uddybende spargsmal?”.
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