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Abstract

The aim of this study is to describe the market for Digital Signage in Sweden and give the reader an
increased insight and understanding of the problems that suppliers and buyers of Digital Signage may
encounter.

The study is abductive and based on a number of qualitative interviews with representatives from
potential buyers, an existing user, a supplier and a number of companies with insight into Digital
Signage.

Our findings show that the companies in this study have not yet reached the stage of being ready to
invest in a system for Digital Signage, since the effects on for instance increased sales and potential
savings on marketing communication have not yet been clearly proven. Furthermore the study shows
that it is important that a supplier has a fundamental understanding of the business model of the buyer.
In addition to this, service, support and IT-related issues are of great importance for the potential
buyers. The companies have an uncertainty whether the suppliers are able to meet the requirements
that the buyers have regarding these issues. Finally, the study indicates that a supplier needs to adjust an
offer to suit several levels of a buying company’s organization.
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1 INLEDNING

I detta inledande kapitel ges en kort bakgrund till studien samt en presentation av studiens problemomride, syfte och
fragestdllningar. Kapitlet avsiutas med en redogorelse for de avgransningar vi valt att gora, studiens forvantade
kunskapsbidrag och en presentation ay studiens disposition.

1.1 Bakgrand

Sedan de platta skirmarna d6k upp pa marknaden for ett antal ar sedan har de nu i stor skala tagit klivet
in i vara hem (SvD 060712). Vi har ocksa borjat se platta skirmar som visar information pa flygplatser,
biografer, hotell och andra offentliga platser. An har dock fenomenet inte slagit igenom pa bred front i
offentlig miljé och butiker, men plétsligt har det blivit en vixande trend (SvD 060712). Den franska
varuhuskedjan Carrefour har utrustat samtliga varuhus med platta skirmar som visar reklam, i Sverige
satsar matkedjorna allt mer pd tv-reklam inne i affirerna och i USA nar Premier Retail Networks
genom 6000 butiker mer dn 250 miljoner tittare 1 veckan, vilket gér dem till bade den storsta aktoren
inom butiks-tv i USA och en av landets stérsta tv-kanaler (SvD 060712). Aven inom sillanképshandeln
har anvindningen boérjat sprida sig. Optikerkedjan Synsam beslutade sig varen 2006 att utrusta alla 150
butiker med ett digitalt annonssystem som bygger pi platta skirmar (Resumé 060424). Aven
telekomoperatéren Telenor har sedan tva ar haft alla ca 60 butiker i Sverige utrustade med skdrmar som

visar bade kampanjer och produktinformation.

For handlarna tillfér anvindningen av ett system som kan visa olika typer av budskap pé platta skirmar
1 butikerna stora mojligheter att locka kunder till spontana inkép. Genom dessa system kan handlarna
erbjuda annonsérer en unik mojlighet att synas i samband med sjilva koptillfillet, nagot annonsérerna
bor komma att virdesitta (SvD 060712). Genom sin snabbhet och flexibilitet erbjuder digitala
skyltningssystem stora mojligheter att snabbt uppdatera och forindra budskap, information eller en
annons pa valdigt kort varsel. Det finns ocksa en stor bredd i perspektivet att det i olika former kan
fungera som kampanjmedia och reklam-/informationskanal, men ocksé att det kan innehalla interaktiva

miljéer som till exempel produktkataloger (Amate 060423).

Virt intresse fOr att genomfora en studie om det som kallas digital skyltning vicktes nir vi i februari
2006 kontaktades av foretaget InStoreMedia for att genomfora en analys av den svenska marknaden.
InStoreMedia dr en leverantor av digital skyltning och deras storsta kund dr idag Telenor Stores som i

ett femtiotal butiker har central styrning av ca 500 datorer och 700 LCD-skdrmar.

1.1.1 Vad ir digital skyltning?

Digital skyltning (Digital Signage) ar ett samlingsnamn for olika distributionssystem fér uppvisning av

reklambudskap pé digitala skirmar pd kommersiella, publika och offentliga platser. Grundtanken med



digital skyltning ar att ett foretag som investerar i denna typ av l6sning pa ett dynamiskt sitt snabbt
skall kunna na ut med korrekt, uppdaterad och relevant information till olika kundgrupper. Genom att
kunna redigera, styra och snabbt uppdatera informationen kan ett féretag saledes 6ka kontrollen 6ver
sin marknadsforing och olika kampanjer. Innehallet som visas kan variera frin animeringar, ljud,
videoklipp och férinspelade filmer till interaktiva I6sningar dar kunderna med pekskdrmar kan skaffa sig
information om produkter och tjinster eller bliddra igenom produktkataloger som annars skulle ta
mycket stor plats att fysiskt visa upp. Denna studie dr primart inriktad pa att beskriva den del av digital
skyltning som innefattar l6sningar f6r butiksmiljo och édr baserade pa centralstyrning av budskap i ett

flertal butiker.

Historisk sett har marknaden foér digital skyltning varit hardvarudriven, d v s att leverantorer av
skdrmar, projektorer och annan nédvindig infrastruktur har f6rsokt hitta ett avsittningsomrade for sina
produkter. Ett fatal aktérer har tagit ett helhetsgrepp och erbjuder kompletta system med hardvara,
mjukvara, installation, service och support (Ekstrand, 060209). Aven om antalet aktorer som erbjuder
helhetslosningar 6kat nagot finns det ett stort antal tekniska 16sningar bakom de skarmar som man som
kund ser eller interagerar med. I sin allra enklaste form ér det helt enkelt en DVD-spelare som spelar
upp innehallet lokalt pa en skdrm eller i en hel butik, medan det i de mer avancerade systemen finns en
dator ansluten till skdrmarna. For att snabbt kunna uppdatera informationen som visas dr dessa
anslutna till Internet. Losningen mojliggor for ett fatal personer att styra innehallet centralt fran en plats
till en hel butikskedjas samtliga datorer och skdrmar, och siledes kan erbjudanden, kampanjer och
prisindringar kommuniceras ut pa valdigt kort varsel. Det finns naturligtvis ocksa ett stort antal olika
typer av skidrmar som alla maste kunna vara paslagna under linga tidsperioder, ofta dygnet runt och
varje dag. Detta stiller naturligtvis stérre krav pa skdrmarna dn vanliga platta tv-skdrmar, bland annat

vad giller bildkvalitet och kylningssystem.

Aven om system for digital skyltning kriver stora investeringar i denna tekniska infrastruktur kan det
finnas kostnadsbesparingar eftersom stora mingder tryckt media inte behover tryckas och distribueras.
Kostnadsbesparingar kan ocksa bli méjliga genom att uppdatering och styrning av systemet kan skotas
frin en enda plats till skirmarna 1 exempelvis en hel butikskedja. System som erbjuder Okad

kundinteraktivitet kan ocksé ha ett positivt bidrag i form av personalbesparingar.

Utvecklingen for digital skyltning ser olika ut i olika delar av virlden. Den asiatiska och amerikanska
marknaden beskrivs ligga fore den europeiska (Amate 060423). Allra lingst har man kommit 1 USA dir
det beskrivs att saval butiker (frimst dagligvaruhandeln) som annonsorer och kunder har vant sig vid
det nya mediet (SvD 060712). Bedomare 1 branschen tror att utvecklingen dr pa vig i samma riktning i

Europa (SvD 060712 & Wirespring 060117). Det faktum att fyra av Sveriges stOrsta annonsorer ar
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verksamma inom dagligvaruhandeln gor det troligt att marknaden for butiks-tv och digital skyltning kan
vixa kraftigt de nirmsta aren (SvD 060712 & Dagens Handel vecka 32 2000).

1.2 Problemomrade

Digital skyltning befinner sig som niamnts 1 ett tidigt utvecklingsstadium 1 Sverige jaimfért med USA och
Asien dir utbredningen dr betydligt storre. Samtidigt kan man se vissa tendenser till att mediet borjar fa
fotfaste dven i Sverige och troligtvis kan vi komma att méta samma starka utveckling som 1 6vriga delar
av virlden hir i Europa och Sverige (SvD 0060712). For en leverantér som har for avsikt att vara i

framkanten dr det méanga fragor som stir obesvarade.

Generellt sett beskriver InStoreMedia att man mdoter positiva reaktioner pa systemets fortjanster, men
samtidigt dr det fa foretag som tar det slutliga steget att investera i ett digitalt skyltningssystem. En
osikerhet tycks rada hos de potentiella koparna och fragan blir da hur detta kan bemoétas av en
leverantér som vill knyta till sig nya kunder. InStoreMedia menar ocksd att manga marknadschefer ser
mycket positivt pa digital skyltning som marknadskommunikationsverktyg, men ofta fattas inga
investeringsbeslut (Ekstrand 060209). En problematik som lyfts fram i samband med detta hinger thop
med den komplexa karaktir som ett digitalt skyltningssystem 1 vissa avseenden kan ha. De investeringar
som behovs for ett digitalt skyltningssystem édr ofta av den dimensionen att de kan ligga utanfér normal
budget f6r marknadsforing och medfér darfor att bade ekonomiavdelning och ledningsgrupp behover
vara delaktiga i beslut (Andersson, 060222). Aven IT-avdelning behéver i allra hégsta grad bli

involverad da systemet 1 stor utstrickning maste integreras med befintlig I'T-struktur.

1.3 Syfte och frigestillningar

Huvudsyftet med denna studie dr att beskriva marknaden for digital skyltning och dirmed ge Okad
insikt och forstaelse for den problematik som savil leverantorer som képare kan stillas infér vid
forsiljning respektive inkép av system for digital skyltning. Vi har f6r avsikt att utifran den identifierade
problematiken beskriva hur man utifrin leverantérs respektive kopares sida kan underlitta

inférsiljnings-/inképsprocessen. Problematiken analyseras utifran foljande tre frigestillningar:

1. Vilka faktorer ligger bakom det gap som tycks existera mellan leverantérer och potentiella képare?

2. Vilken ér synen pa digital skyltning vad giller effekter och virde och skiljer sig denna syn dt mellan
siljande respektive kopande organisationer?

3. Vilka faktorer anses utifran kopande organisationer kritiska att en leverantor kan tillmétesga for att

en affir skall kunna genomféras?



1.4 Avgrinsningar

Denna studie dr baserad pa intervjuer med representanter for InStoreMedia och deras storsta kund
Telenor Stores (Vodafone Stores vid tiden implementeringen av det digitala skyltningssystemet), ett
antal potentiella képare av digitala skyltningssystem samt ett urval av andra aktorer med nira
anknytning till digital skyltning och mer specifikt till kunden Telenor Stores. Studien dr begrinsad till att
djupare analysera marknaden foér digital skyltning utifran vara tre valda fragestillningar. Studien ar
avgransad till att endast ber6ra digitala skyltningssystem for anvindning 1 butiksmiljé. Vidare ér studien
ocksa avgransad fran att inte berdra relationen mellan féretag som anvinder sig av digital skyltning och

deras slutkonsumenter.

Da vi idr av asikten att studiens omfattning inte mojliggor intervjuer av flera leverantorer har vi for att
gora studien genomférbar valt att begrinsa oss till att endast intervjua representanter fran
InStoreMedia. Vi har dock f6rsokt fordjupa bilden av denna leverantér genom intervjuer med ett antal
foretag i det nitverk som omgirdar InStoreMedia och kunden Telenor. Vi har vidare ocksa valt att
begrinsa oss till att endast intervjua representanter for tre potentiella képare. Urvalet av dessa bygger pa
en samstaimmig bild som vira intervjuobjekt malar upp av vilka branscher som bor ligga 1 framkant vad
giller utvecklingen av digital skyltning, ndmligen dagligvaruhandeln, detaljhandlare med en stor
produktkatalog samt féretag med behov att snabbt kunna dndra budskap med avseende pa tid, plats

och malgrupp.

1.5 Forvintat kunskapsbidrag

Vi anser att denna studie pa ett flertal sitt fyller en kunskapslucka om digital skyltning. Pa en generell
niva anser vi att studien bidrar med kunskap kring marknaden fo6r digital skyltning och dess aktérer
samt deras syn pa marknaden och digitala skyltningssystem. Vi anser ocksa att studien bidrar med
kunskap om faktorer som kan anses ligga bakom det gap som finns mellan leverantérer och kdpare.
Studien 6nskar ocksa pa ett tydligt sitt klargora vilket beteende som kan finnas bland képande foretag
for att pa sa sitt i forlingningen mojligedra for leverantérer av digital skyltning att utifran studiens

rekommendationer kunna anpassa sitt erbjudande till marknaden.

1.6 Disposition

Vi inleder med att i det f6ljande kapitlet redogora f6r vér valda metod och hur denna legat till grund for
vart tillvigagangssitt att besvara var valda fragestallning. Darefter foljer ett kapitel med en redogorelse
av det teoretiska ramverket som har till syfte att underlitta och skapa en 6kad forstaelse for lasaren. Vi

redogor direfter 1 det foljande kapitlet f6r var empiri. Detta avsnitt dr uppdelat i att dels innehalla en



fallbeskrivning av Vodafone och den process man har haft kring digital skyltning och dels en
beskrivning av synen pa digital skyltning utifran ett antal potentiella képares perspektiv. Efter detta
foljer analysavsnittet. Det avslutande avsnittet har vi valt att kalla slutdiskussion och detta innehaéller en
sammanfattning av studiens resultat samt en summerande diskussion, implikationer, kritik av studien

och forslag pa framtida forskning.



2 METOD

I foljande avsnitt beskrivs och motiveras de metoder och angreppssdtt vi anvént oss av i studien. Forst diskuteras studiens
ansats, fallstudien som forskningsstrategi och valet av kvalitativ undersokningsmetod. Darefter beskrivs datainsamling
och analys foljt av en diskussion kring studiens tillforlitlighet. Avsnittet avslutas med en kortare beskrivning av tidigare
Sforskning som kan anses vara relevant for studien.

2.1 Studiens ansats

Det ar viktigt att man som forskare viljer en ansats som ar val anpassad utifrin savil problemet som
den valda fragestillningen for att kunna na fram till ett resultat (Edfelt & Jansson, 1995). Som
forklaringsmodeller brukar man vanligtvis skilja mellan den teoribaserade deduktionen och den

empiribaserade induktionen (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Ett deduktivt angreppssitt innebdr att forskaren utgar ifrdn en generell regel och hiavdar att det enskilda
fallet av intresse kan forklaras med hjilp av denna regel. Grundférutsittningen ar ett antagande om att
den allminna regeln alltid 4r giltig och saledes slir man med ett deduktivt angreppssitt snarare fast
nagot an forklarar fenomenet (Alvesson & Skoldberg, 1994). Med grund i existerande teori skapar alltsa
forskaren hypoteser som sedan falsifieras eller verifieras beroende pa hur vilgrundade de visar sig vara
utifrin det empiriska resultatet. Resultatet blir siledes att de verifierade hypoteserna skapar en bild av
verkligheten (Starrin & Svensson, 1996). Eftersom vi vill forklara ett fenomen och det saknas tidigare
forskning kring det omrade vi valt att undersoka anser vi att deduktionen dr mindre vil limpad for

denna studie.

Den induktiva ansatsen innebdr att forskaren skapar sina egna teorier baserat pa sin bild av
verkligheten, och utgbr pa sa sitt motsatsen till den deduktiva logiken. Forskaren som angriper ett
problem med en induktiv ansats skapar sig siledes en allmin sanning utifran identifierade samband som
observerats i ett antal enskilda fall (Alvesson & Skoéldberg, 1994). Vi anser att en induktiv ansats ir ett
mer passande angreppssitt in deduktion eftersom vi i likhet med en induktiv ansats studerar ett
fenomen eller en del av verkligheten. Det faktum att man som forskare med ett induktivt angreppssatt
ska halla sig totalt isolerad fran tidigare teorier gér dock att vi dven foérkastar induktionen som metod.
Vi har for avsikt att anvinda en teoretisk referensram och tidigare angrinsande forskning som

inspirationskilla och hjilpmedel i var analys, och har darfor valt en annan ansats for studien.

Eftersom varken deduktiv eller induktiv ansats passar vart problem och vira fragestillningar har vi valt
att anvinda oss av en abduktiv ansats, vilket dr en metod som ofta anvinds i undersékningar av
fallstudiekaraktar. Metoden 4r en kombination av deduktion och induktion. I likhet med induktionen

utgar abduktionen fran empirin, men visar ocksd upp stora sliktskap med deduktionen i1 det att



teoretiska forforestillningar inte avvisas. Empirin foregas eller kombineras tvirtom ofta med teoretiska
forstudier som syftar till att fungera som inspirationskalla att uppticka monster som ger forstaelse for

den studerade problematiken (Alvesson & Skoldberg, 1994).

Det abduktiva angreppssittet innebér att ett enskilt fall tolkas utifran ett hypotetiskt Svergripande
monster som syftar till att forklara det studerade fallet. For att styrka tolkningens riktighet gérs sedan
nya iakttagelser, i praktiken en upprepad process dir forskaren pendlar mellan empiriladdad teori och
teoriladdad empiri och omtolkar desamma. De empiriska regelbundenheter som iakttas befinner sig pa
den niva som kallas ytstruktur och lyfts sedan upp till den teoretisk niva som kallas djupstruktur.
Abduktionen innebir dirfér dels att forskaren far ett successivt utvecklat empiriskt forskningsomrade,

men ocksé att teorin justeras och forfinas och framférallt att en 6kad forstaelse skapas (Alvesson &

Skoldberg, 1994).

2.2 Fallstudie som vald forskningsstrategi

Utifran studiens syfte, ansats och forskningsfragor har vi funnit att fallstudien dr den mest limpliga
forskningsstrategin eftersom fallstudien karaktiriseras av att strdva mot tolkning, upptickt och insikt
snarare dn hypotesprovning. Fokus ligger pa att uppticka snarare dn att hitta bevis, pa processen
snarare dn resultatet och i att se kontext snarare dn enskilda variabler (Denscombe 2000). Var studie ar
inriktad pa ett vil avgrinsat fenomen, vilket stimmer vil 6verens med fallstudiens karaktdrsdrag av att
vara partikularistisk (Merriam 1994). Fallstudien 4r vidare deskriptiv och heuristisk till sin natur
(Merriam 1994), vilket dr i samklang med den hir studiens fokus som ir att skapa en 6kad forstielse
hos lisaren genom att bidra med en omfattande beskrivning av det studerade fenomenet. Med sina
tydliga drag av induktion passar ocksa var valda abduktiva ansats vil for att anvinda fallstudien som
strategi och fallstudien ger oss vidare goda méjligheter att studera saker och ting pa djupet. Jimfort
med annan vetenskaplig kunskap beskrivs ofta den kunskap man som forskare bidrar med fran en
fallstudie vara mer konkret, utvecklad och i1 samklang med tidigare erfarenheter eftersom forskaren
spelar en viktig roll genom sin tolkning och analys (Merriam 1994). Var férhoppning édr att kunna né
detta genom studier av enskilda fall som ska leda till att vi kan belysa det generella (jfr Denscombe

2000).

2.3 Kvalitativ undersikningsmetod

Forhallandet mellan kvantitativ och kvalitativ analys har beskrivits pd manga sitt, ofta beskrivs de som
konkurrerande och ibland motstridiga uppfattningar om hur man bér studera verkligheten. En annan
uppfattning ar att kvalitativ och kvantitativ forskning helt enkelt dr beteckningar pa hur man genomfor

sociala unders6kningar, dir de tva metoderna beskrivs som olika angreppssitt vad giller sjilva



informationsinsamlingen. Preferensen for den ena eller andra metoden idr i praktiken en teknisk fraga,

man bor vilja en teknik som passar den valda fragestillningen (Bryman, 1997).

Kvantitativa forskare dr sillan helt avvisande till kvalitativ forskning men ser denna som frimst
férberedande och explorativ for att fa fram idéer, uppslag och hypoteser som kan bli provade mer
rigorést genom kvantitativa metoder. Anhingare av kvalitativ forskning ser istillet denna som helt
sjalvstindig och fordelaktig frimst vad giller formdgan att fanga aktorers inneborder och tolkningar.
Andra skiljelinjer mellan kvalitativ och kvantitativ forskning kan vara att forskaren fir en ndrmre
relation till de studerade objekten, ofta deltar i en process och har en relativt ostrukturerad
forskningsstrategi dir teorierna vaxer fram efter hand (Bryman, 1997). Utifran detta resonemang har en
kvalitativ analys saledes till syfte att identifiera icke kidnda fenomen och egenskaper. Denna
identifikationsprocess ir 1 sjilva verket ett kartliggande av variationer och strukturer genom vilka man

kan skapa sig en djupgiende forstielse for det studerade fenomenet.

En annan jimforelse presenteras av Kvale (1997) dir han refererar till Webster (1967) som gor en
liknelse vid sammansittningen av ett amne. I denna liknelse dr bestandsdelarna den kvalitativa analysen
och férhallandet mellan bestindsdelarna den kvantitativa analysen. Eftersom vi i denna studie saknar
bestiandsdelarna kan vi inte anvinda oss av ett kvantitativt angreppssitt, utan kommer att anvinda

kvalitativ metod for att identifiera och beskriva fenomenets bestindsdelat.

2.4 Datainsamling och genomforande

Det faktum att abduktionen under sjilva forskningsprocessen alternerar mellan teori och empiri gor att
den enligt Alvesson & Skoldberg (1994) 1 jimforelse med induktion och deduktion framstir som mer
mangsidig och realistisk med avseende pa hur forskning faktiskt bedrivs. Inom abduktionen kan saledes
teoretiska studier bade férega och kombineras med analys av empirin (Alvesson & Skéldberg, 1994).
Aven fallstudien som forskningsstrategi har en av sina starka sidor i att den tilliter anvindning av olika
killor och typer av data (Denscombe 2000). Vi har i enlighet med detta i studien anvint oss av flera
metoder for insamling av data. Textstudier, intervjuer och observationer har kompletterat varandra,

vilket vi tror skapat en savil djupare som bredare bild av fenomenet.

2.4.1 Litteratur

Eftersom vi genom virt abduktiva angreppssitt har alternerat och pendlat mellan teori och empiriska
studier har informationss6kandet och litteraturinhimtandet varierat och haft olika karaktir under olika
faser av studien. I den tidiga problemformuleringen anvinde vi oss av relativt grundliggande

textmaterial, medan vi under studiens gang har riktat blickarna mot material av mer specifik karaktir.
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Huvudsakligen har informationssékning gjorts pa Internet, i tidningar och tidskrifter, genom tips under

intervjuer, pa bibliotek och genom handledares férsorg.

2.4.2 Intervjuer

Denscombe (2000) hidvdar att valet av intervjuobjekt tenderar att grunda sig pa ett icke-
sannolikhetsurval da de minniskor som ingar i urvalet medvetet viljs darfor att de har en unik inblick 1
det studerade fenomenet, en sirskild position eller nagot speciellt att bidra med (Denscombe, 2000). I
linje med detta har de personer vi har valt att intervjua dirfér vaxt fram under studiens gang. Initialt
fick vi viss hjilp av Mikael Ekstrand pa InStoreMedia och sedan har vi genom vira intervjuobjekt
successivt fitt tips pa personer som genom sin position eller kunskap skulle kunna tillféra nagot till
studien. Denscombe (2000) refererar till Glaser & Strauss (1967) att en av principerna fér “grounded
theory” dr att urvalet av de intervjuobjekt eller enheter som ska ingd i undersékningen foljer ett
uppticktsspar, inte helt olikt det sitt en detektiv arbetar pa. Efter varje intervju har ny kunskap och
insikt fallit pa plats och nya spar har kunnat tas upp. Detta sitt att arbeta har alltsd gjort att ringar
spridits pa vattnet, nigot som ligger i linje med det abduktiva angreppssittet som ger forskaren

successivt utvidgad empiri och teori att alternera mellan.

Studiens frimsta urvalskriterium vad giller intervjuobjekt dr tudelat. Ett antal representanter fran
foretag aktiva inom digital skyltning och butikskommunikation har intervjuats och urvalskriteriet for
dessa har varit att de ska vara val bekanta med digitala skyltmedia. Hos potentiella képare samt foretag
som redan investerat i digital skyltning har urvalskriteriet varit att intervjuobjektet skall vara sysselsatt
med marknadskommunikation och/eller specifikt digital skyltning. Studien inleddes pa képarsidan med
en intervju av matknadschefen pi Vodafone/Telenor Stores, och har sedan kompletterats med
intervjuer av representanter fran tre potentiella képare; H&M, ICA och Systembolaget. Genom att bade
intervjua representanter fran fOretag som dnnu inte investerat i digital skyltning och ett féretag som
redan implementerat detsamma blir det moijligt att identifiera skillnader och likheter i synen pa virde,
kritiska faktorer och upphandlingsférfarande. For att kunna ge en mer fullstindig bild av
leverantorssidan har férutom leverantéren InStoreMedia representanter fran webbyran Creuna,
retailbyran Ord&Rad och konsultféretaget Fjord intervjuats. For att underlitta for lisaren presenteras

intervjuobjekten i inledningen till empiriavsnittet.

Inf6r intervjuerna har intervjuobjekten kontaktats och informerats om studiens forskningsomrade samt
ungefirlig tidsuppskattning. I snitt har intervjuerna varat ca en timme och samtliga intervjuer har
genomférts med nérvaro av bada foérfattarna. Vidare har samtliga intervjuer genomforts pa plats hos
intervjuobjektet pa dennes arbetsplats. Intervjuerna har varit av semistrukturerad art, och kan dérfor

mer liknas vid ndgot styrda samtal av ganska personlig karaktar dér vi haft en lista med firdiga amnen
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och frigor som vi tinkt behandla men dir stor flexibilitet funnits och déir den intervjuade har fatt
utveckla sina svar och synpunkter (jfr Denscombe 2000 och Merriam 1994). Da intervjuobjektens svar
nistan uteslutande utgdr empiri 1 studien anser vi att det vore svart att enbart forlita sig pa anteckningar
fran intervjuerna. Samtliga intervjuer har darfér, med intervjuobjektens samtycke, spelats in med hjalp
av en mp3-spelare. Férutom att detta arbetssitt gjort att vi fullstindigt kunnat koncentrera oss pa vad
intervjuobjekten sagt utan att behéva fora anteckningar har dven efterarbetet med att sammanstilla
intervjusvaren underlittats betydligt, da vi kunnat lyssna pa samma passage flera ganger for att korrekt

kunna finga inneb6rden av respondentens svar.

Intervjuerna har inletts med relativt enkla fragor av 6ppen karaktir, dir den intervjuade fatt beritta lite
om sig sjilv, sitt foretag och sitt foérhallande till digital skyltning. Intervjun har sedan fortsatt med att
intervjuobjektet fatt definiera digital skyltning, da detta kan vara intressant utifran perspektivet att det
ger en bild av medvetenheten och mognadsgraden hos intervjuobjektets foéretag. Vidare har
frageomraden kring virdeskapande och krav pa leverantdrer och system behandlats, varefter intervjun
rundats av med Ovriga fragor om digital skyltning. Avslutningsvis har vi férsokt reda ut eventuella
oklarheter som vi kan ha stott pa under intervjun samt bett den intervjuade om eventuella tips pa andra

personer som skulle kunna vara limpliga att intervjua.

2.4.3 Tolkning och analys

Efter genomférandet av intervjuerna har vi transkriberat dessa och direfter gemensamt sammanfattat
det intervjuobjekten sagt i ett summerande dokument. Utifran dessa dokument har ett antal omraden
identifierats, och dessa omraden har sedan legat till grund fér empiriavsnittets struktur. Empirin

analyseras sedan utifran det teoretiska ramverket.

2.5 Studiens tillforlitlighet

Att utvirdera och redogéra for studiens tillférlitlighet kan sigas vara viktigt inte enbart fOr resultatens
kvalitet, men ocksa for framtida forskning. For att bedéma en studies korrekthet anvinds ofta de tva
begreppen reliabilitet och validitet. Inom kvalitativ forskning och fallundersékning finns det dock
forskare som anser att man bor ligga en annan innebérd i dessa tva begrepp. Merriam (1994) refererar
till Lincoln & Guba (1985) som foreslar att man istillet for inre wvaliditet boér anvinda termen
sanningsvirde, extern validitet bér benimnas Gverforbarhet och reliabilitet boér redovisas som
konsistens eller 6verensstimmelse. Oavsett vilka termer som anvinds dr den grundliggande fragan hur
man som forskare kan lita pa resultaten fran en kvalitativ fallundersékning. Enligt Merriam (1994) ir
det forskarens observationsteknik, kritiska medvetenhet, nirvaro och tolkningsférmaga som avgdr om

en kvalitativ studie kan anses vara vetenskaplig. Det dr naturligtvis svart att utifran vart eget perspektiv
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bedoma var tolkningsférmaga och kritiska medvetenhet, eftersom vi ofrankomligen dr firgade av
forforestillningar och tidigare erfarenheter, men vi anser samtidigt att studiens uppligg och den

observationsteknik vi valt gor att studien enligt Merriams definition kan anses vetenskaplig.

Validitetsbegreppet inbegriper att man som forskare har samlat in de data som man har haft for avsikt
att underséka, och kan delas upp i inre validitet och extern validitet. Inre validitet r6r fragan huruvida
de resultat man fitt fram stimmer Overens med verkligheten, medan extern, eller yttre, validitet anger
huruvida man kan generalisera studiens resultat till andra situationer 4n den man undersékt. Vad giller
extern validitet 4r vi av asikten att det kan vara svart att generalisera resultat frin en kvalitativ studie
som denna eftersom sjilva ansatsen idr att ga pa djupet och pa sa sitt forklara ett vil bestimt, avgrinsat
och ofta komplext problem — vilket dr fallet i denna studie. F6r att kunna erhélla resultat som kan
generaliseras bor man studera dmnet vidare med en kvantitativ studie, mojligen med hypoteser baserade

pa den hir studiens resultat.

Den inre validiteten kan enligt Merriam (1994) sikerstillas bl. a genom att man anvinder flera
informationskillor och flera metoder for att sidkerstalla resultat, observerar fenomenet 6ver tid eller vid
upprepade tillfillen, liter kollegor ge sina kommentarer till studiens resultat samt klargér eventuella
skevheter, utgingspunkter och antaganden man som forskare kan ha haft med sig in i undersékningen.
Vi har under hela studiens ging varit medvetna om hur var egen paverkan och tolkning dterspeglar det
slutgiltiga resultatet och vi har dirfér forsokt redovisa siavil den empiri som stddjer var egen
uppfattning som det motsatta fallet. Eftersom de intervjuer som ligger till grund f6r studien har varit
utspridda 6ver ett antal méanader och intervjuobjekten dr verksamma i olika féretag fran bland saval
kopare som leverantorer anser vi ocksa att vi har kunnat fa en relativt komplett bild av marknaden for
digital skyltning. Vi har vidare under studiens lopp vid ett antal tillfillen latit externa personer ldsa och
kommentera det vi kommit fram till. Med bakgrund i detta tycker vi oss kunna pasta att studien haller

en god inre validitet.

Om studien kan genomféras igen och samma resultat uppnas kan studien sigas ha hog reliabilitet eller
tillforlitlighet. I en kvalitativ studie mojliggdrs dock flera olika tolkningar eftersom det omriade som
undersoks ofta dr mangdimensionellt. Detta innebdr siledes att det inte alls dr nédvindigt att en
upprepning av en kvalitativ studie kommer till samma slutsats. I detta sammanhang tror vi darfor att
det dr av stor vikt att man kan visa att studien har en stor tillforlitlighet, eller som Lincoln & Guba
utryckte det ovan — konsistens. Enligt Merriam (1994) som refererar till Goetz & LeCompte (1984) kan
man sikerstilla konsistens genom att som forskare redogbra fér sina antaganden, teorier, sitt

férhéllande till dem som intervjuats och hur dessa valts ut. Vidare bér man anvinda sig av flera olika
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metoder och killor f6r informationsinsamling samt for att underlitta en “revision” redovisa hur man

arbetat under studien (Merriam 1994).

Sjilvklart giller det att under hela processen vara medveten om savil var egen som handledares
paverkan pé den slutliga tolkningen. Vi har dirfér under studiens gang haft ett antal diskussioner hur
analysen kan paverkas av hur empirin tolkas. Genomgaende i savil empiri som analys har vi ocksa varit
noggranna med att redogbra dven for synpunkter som avviker fran det monster vi tagit oss for att
identifiera. Vi har dven gjort en kortare redovisning av hur studien dr genomférd och hur vi genom ett
uppticktsspar valt vara intervjuobjekt. De killor och metoder vi anvint for datainsamling innefattar
saval tryckt litteratur, elektroniska killor och personliga intervjuer — allt for att sikerstilla att vi inte
samlat in alltfér ensidig empiri. Sammanfattningsvis anser vi att vi i denna studie har uppfyllt de
kriterier for att sidkerstilla konsistens som redogjorts f6r ovan, och att studien dirmed kan sigas ha god

reliabilitet.

2.6 Tidigare forskning

Pa det akademiska planet har vi inte funnit nigra studier kring digital skyltning pa leverantér/kund niva
och inte heller begreppet digital skyltning har enligt var kinnedom wvarit i fokus fér nagon direkt
akademisk forskning. Vi har dock funnit en studie som har genomférts av fyra studenter pa
Handelshogskolan i Stockholm som foér HPs rikning har undersokt potentialen foér ett digitalt
skyltningssystem. Studien ir begrinsad till anvindning av HPs projektorer och programvara (Friberg et
al, 2005). Vi har dven funnit en studie fran Svenska handelshogskolan i Helsingfors dir Amate har
genomfért en studie som heter ”The Effect of Digital Content on Consumer’s Experience in Retail
Contexts” (Amate, 2004). Denna studie har for avsikt att visa att digitalt innehall 1 retailmiljGer tillfér ett
virde utéver att bara vara ett trendigt inslag 1 butiksmiljon. Hypotesen dr att digital media i butiker kan
férhoja kundupplevelsen och dirigenom leda till 6kad forsiljning. Studien genomférdes bland annat i
en konceptbutik 1 Stockholm. Resultatet visar pa att det fanns svarigheter i att implementera systemet
pa ett helt tillfredsstillande sitt vilket ledde till att kundupplevelsen inte blev som man tinkt sig. Amate
menar dock att vidare forskning kréivs for att verkligen besvara fragan om digitalt innehall i butiker kan

leda till 6kad kundupplevelse och férsiljning vilket han sjilv anser att studien inte lyckades besvara i

tillracklig grad.

Det finns annan forskning som ér intressant att ta del av for att fa ett bredare perspektiv pa denna
studies relativt sniva syfte, bland annat kring spridning av ny teknologi (Diffusion of new technology)
och vad som gor att nya teknologier slar igenom och antas av organisationer. Forutom de studier som

gjorts av Gatignon och Robertson (1986 & 1989) och som anvints 1 denna studie har dven Tzokas och
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Saren (1992) genomfort en studie som lyfter fram leverantérens roll och férklarar utbredningen med ett
antal faktorer sisom produktutveckling, industrins marknadsforings- och inképsbeteende. Venkatesh et
al har i sin artikel “User Acceptance of Information Technology: Toward a Unified View” (2003) tagit
fram en sammanfattande modell 6ver vilka faktorer som ligger bakom att nya informationsteknologier
accepteras av anvandare. Faktorer som identifieras dr bland annat férvintad prestanda péa teknologin,
férvantad anstringning och sociala faktorer men ocksa alder och koén. Studien hiller sig siledes pa

individniva vilket inte gér den helt relevant for var studie.
Sammanfattningsvis kan vi sdga att vi inte har funnit nagon tidigare forskning som beror

inképsproblematiken med just digital skyltning och som férsoker forklara varfor inte fler foretag har

investerat 1 systemet.
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3 TEORETISKT RAMVERK

I det foljande avsnittet motiveras de valda teorierna och dérefler foljer en genomgang av de valda teorierna som dr avsedda
att skapa en forforstaelse for lasaren. Avslutningsvis sammangattar vi det valda teoretiska ramverket.

3.1 Introduktion till det teoretiska ramverket

Avsnittet inleds med studiens huvudsakliga teoretiska grund som vilar pa en modell ursprungligen
framtagen av Hakansson et al (1976) och som senare har vidareutvecklats av Ford et al (2002) dar vi har
valt att anvinda oss av den senare for var analys. Denna modell visar pa ett gap mellan képare och
siljare och utgir fran att bade kopare och siljare har osikerheter och férmégor i en relation och ligger

till grund fOr att analysera problematiken kring inkép och férsiljning av digital skyltning.

For att fanga in de teknologiska aspekterna av digital skyltningen kommer vi sedan presentera tva
teorier linkade till inkép och forsiljning av nya teknologier. Inom detta omrade beskriver vi forst helt
kort en teori som handlar om nagot Ford och Sarin (2001) har valt att kalla ”’det teknologiska gapet”.
Diirefter foljer en redovisning av Gatignon och Robertsons (1986 & 1989) teorier om teknologisk
utbredning, det vill sidga vilka faktorer som ligger bakom att féretag bestimmer sig fOr att infGra en viss

ny teknologi.

For att fordjupa forstdelsen kring sjilva inképs- och inforsiljningsprocessen kommer vi sedan
presentera tva olika teorier. Den forsta ar Webster och Winds (1972) teori om organisationers
inképsbeteende. Denna teori har for avsikt att ge ldsaren en forstdelse kring vilka olika roller som
existerar 1 en inkGpsprocess for att med stod i denna teori forsoka utreda vem som beslutar och
paverkar 1 en inképsprocess kring digital skyltning. Direfter kommer vi att presentera en teori av
Cunningham och Homse (1986) som handlar om organisatoriska interaktioner i en leverantér/kund
relation vars mal dr att Oka fOrstaelsen for hur man som leverantér kan interagera med
kundorganisationen i en forsiljningsprocess. Vi avslutar detta teoriavsnitt med ett avsnitt om virde dar

vi vill ge lisaren en forstaelse for olika sitt ett foretag kan se pa virde.

Tillsammans bildar Ford et als modell och de 6vriga teorierna kring organisatoriska och teknologiska

aspekter pa inforsiljning och inkép samt virdebegreppet denna studies teoretiska ramverk.

3.2 Kunders och leverantirers osdkerheter och formdagor

For en leverantor kan forsiljningsprocessen innebira ett antal komplexa relationer dir flera avdelningar
och beslutsfattare dr involverade fran bada sidor for att 16sa diverse tekniska och kommersiella fragor. 1

dessa situationer dr det, enligt Hakansson et al (1976), meningslost att planera marknadsaktiviteter
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utifrin nagon generell responskurva. Hakansson et al viljer snarare att se relationen mellan det képande

och det siljande foretaget som en interaktionsprocess mellan tva aktiva komponenter.

I vissa situationer dr interaktionsprocessen mycket enkel, till exempel nér det inte rader nagra fragor
kring det kopande foretagets behov och dir det finns ett antal palitliga leverantérer vilket gor att
kunden kan vilja den leverantér som uppfyller de funktionella kraven och erbjuder det ligsta priset. 1
manga andra fall 4r det mer komplext. Det kan handla om att det dr svart att bestimma och specificera
det exakta behovet eller att marknaden ir heterogen och/eller dynamisk. En tredje situation som ér svar
for képaren att hantera dr nar han inte har tillit till leverantéren eller nir det dr problem med att
koordinera transaktionen med till exempel andra transaktioner. Hakanson et al (1976) kallar dessa tre
situationer for koparens olika osidkerheter i behov, marknad och transaktion, vilka nedan beskrivs mer

utforligt.

Fran det siljande foretagets perspektiv handlar det om att 16sa sina kunders problem pa ett sidant sitt
att kunden dr beredd att betala det 6nskade priset. Hiakansson et al (1976) menar att det primirt handlar
om 1 vilken utstrickning det sdljande foretaget kan tillgodose viktiga aspekter av ett speciellt behov samt
1 vilken utstrickning man kan overféra denna l6sning till kunden. Dessa formagor har Hakansson et al
(1976) valt att kalla saljarens behovslosningsférmaga och overféringsformaga. Behovslosningsformagan
bestar bade av de faktorer som har med produkten att gora i form av till exempel funktion och kvalitet
men ocksd den service som erbjuds i anslutning till produkten samt siljarens formaga att forsta och
tolka koparens behov for att ta fram passande 16sningar. Overforingsformagan handlar snarare om
kapacitet och palitlighet vad giller leveranser. Det antas av Hakansson et al (1976) att ju hogre
osikerheten dr, desto mer virderar képaren den motsvarande formagan. Av denna anledning dr det
viktigt for det siljande fOretaget att anpassa sina formagor till de férmodade osdkerheterna hos det

kopande foretaget.

For studiens huvudsyfte har vi valt att anvinda oss av en modell framtagen av Ford et al (2002). Denna
modell bygger till stora delar pa Hakansson et als resonemang, men dir Hakansson et al fokuserar pa
kundens osikerheter och leverantorens férmégor innehaller Ford et als modell dven osikerheter for
leverantéren och férmagor hos kunden. Modellen handlar siledes om osikerheter och férmégor bade
hos kunden och leverantéren och ser ut enligt nedan dir de gramarkerade benimningarna markerar

osakerheter eller formagor som ligger utanfér denna studies ram.
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Leverantor Kund

Problemlésnings-
f6rmaga
Overféringsférmiga

Efterfrageférmaga

Behovsosikerhet
Marknadsosikerhet
Transaktionsosikerhet

Applikationsosikerhet

Fig. 1. Ford et als modell (2002) som visar pa osdkerbeter och firmagor hos bade leverantir och kund. Gra markering anger
delar som inte faller inom ramen for denna studie.

Modellen visar tydligt att osikerheterna skall motas av formagor hos den andra parten, sisom pilarna
indikerar. Ford et al menar att en leverantér kommer att stéta pa flera osikerheter nir man interagerar
med kunder och dirfér dr det viktigt att man inom leverantOrsforetaget inte bara férstar sina egna
osdkerheter utan dven kundens osikerheter (Ford et al, 2002). Med andra ord ska en leverant6r kinna
till kundernas osidkerheter for att kunna mota dessa med egna formagor. Sa linge osikerheter inte mots
med férmégor existerar ett gap mellan kund och leverantér och utmaningen blir att 6verbygga detta

ap. Andersson et al benimner detta ”supplier — customer gap” (Andersson et al, work in progress).
gap PP gap prog

3.2.1 Kundosikerheter

Ford et al (2002) har definierat tre olika osikerheter pa kundsidan. Dessa dr behovsosikerhet,
marknadsosikerhet och transaktionsosakerhet. Behovsosikerbet handlar om nir féretaget har svarigheter
med att definiera sitt problem och/eller inte vet vilken 16sning som passat bist for att 16sa problemet.
Kunder med behovsosikerhet séker troligtvis rad fran en leverantér 6ver hur de ska 16sa sitt problem

och vad de ska képa.

Marknadsosdkerbet ir enligt Ford et al ofta nagot ett fOretag stills infér nir det finns en stor miangd olika
l6sningar pa ett visst problem eller nir teknologin inom omradet dndras snabbt vilket leder till att nya
16sningar dyker upp pa marknaden i snabb takt. I detta fall menar Ford et al att foretaget ofta inte har
en given leverantorsrelation som kan erbjuda en 16sning pa problemet, och kommer dirfér att dgna

avsevird tid och stora resurser pa att underséka olika leverantorer och olika potentiella 16sningar.

Den tredje osidkerheten som Ford et al beskriver dr Transaktionsosikerbet. 1 detta fall kan kunden vara

siker pa att det dr ritt 16sning och veta vilka olika erbjudanden som tillhandahalls av olika leverantorer.
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Osiakerheten som en kund stalls infor handlar i detta fall snarare om huruvida leverantoren kommer att
kunna leva upp till sina 16ften i erbjudandet. Enligt Ford et al kan det handla om att saker sker i ritt tid,

till ritt pris och med ritt prestanda.

3.2.2 Leverantorsféormagor

Ford et al beskriver vidare att en leverantor kan forséka manipulera en kunds osikerheter sa att de
relaterar mer med de egna férmagorna. Dessa formégor ér enligt Ford et al problemlsningsférmaga

och 6verforingsférmaga (jmf Hakansson et al, 1976).

Problemlosningsformaga ir en leverantors foérmaga att utveckla ett erbjudande som tillhandahaller en
16sning pa ett kundproblem. Erbjudande definierar Ford et al som ett 16fte om en 16sning f6r en kund.
En leverantors problemlosningsférmaga blir extra viktig f6r de kunder som har komplexa och unika

problem eller h6g behovs- eller marknadsosikerhet.

Den andra leverantorsformagan som Ford et al kallar f6r dverforingsformiga handlar om leverantérens
férmaga att verkligen leverera sitt erbjudande sa att kunden verkligen fir den férvintade 16sningen pa

problemet. Denna férmaga ir enligt Ford et al extra viktig da kunder har stor transaktionsosikerhet.

3.2.3 Leverantorsosikerheter

Ford et al har definierat tre olika leverantorsosikerheter. Dessa dr kapacitetsosikerhet,
applikationsosikerhet och transaktionsosdkerhet. For denna studie har vi endast ansett
applikationsosikerhet vara relevant da de Ovriga tvd osikerheterna kan sdgas handla om faktorer som
ror forsiljningsvolym och betalningsformaga vilket vi inte anser vara relevant att undersdka for att
utreda gapet mellan leverantér och képare av digital skyltning. Kapacitetsosikerhet handlar om en
leverantérs osakerhet kring hur mycket ett erbjudande kan silja 6ver en given tidsperiod.
Transaktionsosidkerheten handlar om en osikerhet kring att kunden ska ta emot den bestillda volymen

och betala det 6verenskomna priset. Dessa tvé utesluts saledes fran denna teorigenomgang,.

Applikationsosakerhet ir nir en leverantor dr osaker pa 6ver hur deras erbjudande pa mest effektiva sitt
kan anvindas av kunder eller for vilken speciell applikation eller till vilket problem det dr mest
passande. Detta torde vara mest troligt dd erbjudandet baseras pa ny teknologisk utveckling eller om
produkten eller tjinsten man siljer maste integreras med det képande foretagets nuvarande verksamhet
pa ett komplext sitt. Detta far stark effekt pa de krav kunden stiller pa leverantéren och pa de

specifikationer man tar fram.
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3.2.4 Kundférmagor

Kunder har inte bara osdkerheter som de tar med sig i en interaktion med en leverantr utan dven
formagor. Dessa kallar Ford et al for efterfrigeférmaga och 6verforingsférmaga. Overforingsformaga
anser vi inte vara relevant fér denna studie da denna férmaga, liknade transaktionsosdkerhet hos
leverant6ren, handlar om en kunds palitlighet i att tillhandahélla den utlovande typen av och volymen

pa ordern och tillricklig information till leverantoren.

Med efterfrageformaga menas att en kund har férmagan att ge rad till leverantéren 6ver vilken typ av
erbjudande som skall tillverkas samt vilken volym. Pa det hir sittet kan man sdga att en kund med stor
efterfraigef6rmaéga assisterar leverantéren med att utveckla erbjudandet och pa det sittet blir en sidan
kund virdefull. En kunds efterfrigef6rmaga blir med andra ord viktig f6r en leverantér med hog
applikationsosikerhet. Formagan kan uppkomma ur det faktum att man har stora volymkrav, men den
kan ocksa baseras pa kunskapen om hur leverantérens erbjudande ska utvecklas och integreras med
kundens egen verksamhet. Denna f6rmdga borde enligt Ford et al vara speciellt viktig f6r en leverantor
som forsoker 16sa ett nytt kundproblem eller vid ett nyligen utvecklat erbjudande som bygger pa
innovativ teknologi dir appliceringen fortfarande ir osidker samt dar héga utvecklingskostnader maste

hamtas hem.

3.3 Det teknologiska gapet

Ford och Sarin (2001) diskuterar teknologi i relation till kunder och identifierar vad de kallar “’the
technology gap”. Forfattarna menar att det 1 ett tidigt skede existerar ett gap mellan képare och siljare
vad giller kunskapen om en ny teknologi. Kunden ir i1 detta skede en oerfaren och osiker képare av
den nya teknologiska produkten vilket innebir att kunden behéver leverantérens rad 6ver hur den nya
teknologin ir limplig att anvinda fér kunden. Denna situation kommer dock, enligt forfattarna,
antagligen att dndras da kundens kunskap om teknologin med tiden 6kar. Detta kan antingen bero pa
att kunden har blivit mer bekant med teknologin genom anvindande av den eller med anledning av att
teknologin blivit mer vanlig och att en mingd olika leverantorer tillhandahaller den. I takt med att
teknologin blir mer vanlig och gapet minskar blir kunderna mindre bendgna att betala héga priser for
teknologin och for rid och problemldsningsférmagan som en leverantor kan tillhandahélla (Ford &

Sarin, 2001).

3.4 Teknologisk ntbredning

Hogteknologiska innovationer dr oftast kostsamma och innebir ofta hoga bytesbarridrer. Osikerheten
over dessa konsekvenser och Over innovationen som siadan spelar stor roll i organisationernas

beslutsprocess om inférande av den nya teknologin (Robertson och Gatignon, 1986).
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Gatignon och Robertson (1989) har tagit fram en konceptuell modell 6ver organisationers inférande av
nya teknologiska innovationer som dr avsedda att erbjuda kostnadsreduceringar i produktion,
distribution eller marknadsféringsprocesser. For att forklara ett antagande eller avvisande beteende hos
en organisation undersOker de fyra huvudomraden. Dessa fyra huvudomriaden representerar bade
férklarande faktorer pa industriniva och pa individuell féretagsniva. Huvudomradena ér den inférande
organisationens respektive leverantorssidans industri- och konkurrenssituation,

organisationskaraktiristiska och beslutsfattarens informationsbearbetningssitt.

Det forsta huvudomradet handlar om den inférande organisationens industri och konkurrenssituation.
Dir anser Gatignon och Robertson (1989) att acceptansen for nya teknologiska innovationer ar hogre
hos mer koncentrerade industrier. Anledningen till detta dr att foretag under ndrmast oligopolistiska
férhéllanden riktar stor uppmirksamhet at konkurrenternas agerande och att férdelen med att anta en
ny teknologi 6kar ju firre foretag som dr verksamma 1 industrin. Under dessa forhallande kan ett

inférande av ny teknologi dessutom skapa intradesbarriirer.

Vissa industrier konkurrerar utifran pris snarare an andra instrument i marknadsmixen. Gatignon och
Robertson (1989) menar att zntensiv priskonkurrens reducerar mottagligheten fér nya teknologiska
innovationer eftersom industrins finansiella resurser ofta kan vara anstringda och inkép av nya
teknologier 1 regel dr kostsamma. En faktor som paverkar ett foretags inférande av ny teknologi 1
positiv riktning dr ndr det existerar osdakerhet kring efferfragan hos det kopande féretagets produkter eller
tjanster. Denna osikerhet 6kar siarbarheten och ett foretag som uppvisar detta antas vara mer bendgen
att inféra en ny teknologi i sin jakt pa konkurrensfordelar (Gatignon & Robertson, 1989).
Kommunikationsippenhet bland foretagen i industrin dr en annan faktor som har inverkan. Gatignon och
Robertson (1989) menar att, vad de kallar signalfrekvensen, 6kar mingden tillginglig information om
innovationer medan signalklarhet forhojer kvaliteten pa informationsinnehallet vilket bor leda till

inférandetakten av den nya teknologin 6kar.

Vad giller leverantorssidans industri- och konkurrenssituation finns det tva paverkande faktorer.
Gatignon och Robertson (1989) menar forst att 1 industrier dar leverantérer och kunder uppvisar en hig
grad av vertifal integration sker informationsutbytet med hogre intensitet vilket bor paskynda
utbredningen av ny teknologi. Forfattarna menar vidare att fOretag som dr starkt linkade till
leverantérer troligtvis kan fungera som betatestare av ny teknologi. Aven Leverantirers incitament som
erbjuds kunder fungerar som uppmuntran att anta och inféra en ny teknologi. Denna faktor anses vara
komplementir till den vertikala integration som har nimnts ovan. Ofta handlar dessa incitament om

prisfragor (Gatignon och Robertson, 1989).
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Kopplat till organisationsstrukturen identifierar Gatignhon och Robertson (1989) dven tva faktorer pa
individuell foretagsniva som handlar om karaktiren pa organisationen och hur siljuppdraget ser ut.
Den forsta har de valt att kalla foretagets centralisering dir de menar att centralisering underlittar
acceptansen fOor nya teknologier som kriver organisatorisk standardisering. Den andra faktorn ir
relaterad till det uppdrag som ir kopplat till den teknologi som skall inféras. Forfattarna har valt att
kalla det f6r komplexitetsgrad pa forsalningsuppdraget. Ett exempel skulle kunna vara hur komplext
forsiljningsuppdraget dr for en marknadsavdelning som tittar pa en ny teknologisk innovation som skall
underlitta detta uppdrag. Komplexa uppdrag erbjuder storre incitament for inférande av en teknologi
som underlittar uppdraget. Ju mer komplext uppdraget dr desto storre dr det potentiella virde av en
teknologi som underlittar detta uppdrag (Gatignon och Robertson, 1989). Gatignon och Robertson
(1989) har dven undersokt forklarande faktorer ner pa enskild individniva men da det ar utanfor denna

studies syfte redovisas detta inte.

3.5 Organisationers inkipsbeteende

For manga foretag dr kunder stora organisationer snarare an individuella personer. Organisationerna ar
ofta komplexa precis som de processer som leder till ink6psbeslut. Inképsprocessen involverar att bli
overtygad om att ett behov finns for en viss vara eller service, kommunikation mellan de aktérer inom
organisationen som dr involverade i inkopet eller som kommer anvinda produkten eller tjinsten,
informationssékande aktiviteter, utvirdering av alternativa tillvigagangssitt av kopet samt olika
arrangemang med leverantorer. Dirfér dr inkép en komplex process av olika beslut och intensiv
kommunikation, som dger rum Over tiden och involverar manga olika medlemmar av organisationen

och andra foéretag (Webster och Wind, 1972).

Webster och Wind har definierat de medlemmar av organisationen som interagerar under
inképsbeslutsprocessen som ett “buying center”. Forfattarna har inom denna ram definierat ett flertal
distinkta roller och dessa dr: anvindare, paverkare, kdpare, beslutare och “gatekeepers”. Det dr vanligt
att flera individer upptar samma roll samt att en individ upptar tva eller flera roller (Webster & Wind,

1972). Nedan foljer en kort genomgang av dessa roller:

Anvindare kan enligt Webster och Wind utéva sitt inflytande individuellt eller kollektivt. I manga fall ér
det de potentiella anvindarna som initierar inképsprocessen eller formulerar specifika inképskrav. Den
andra koparrollen som Webster och Wind har definierat ar Paverkare som dr medlemmar av
organisationen som direkt eller indirekt paverkar inképsprocessen och beslut. Ofta utdvas paverkan
genom specifikationer som begrinsar vilka olika 16sningar som kan vara aktuella f6r ink6p eller genom

att tillhandahalla information som ligger till grund f6r utvirdering av alternativa inképsaktiviteter.
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Den tredje rollen kallas Kégpare och dr de medlemmar av en organisation som har formell befogenhet att
vilja leverantérer och komma 6verens om villkor f6r inképet. Aven da képaren har formell befogenhet
att férhandla med leverantorer och fa organisationen att verka efter leverantorskontrakt begransas ofta
dennes handlingsutrymme genom formell eller informell paverkan fran andra. Den fjirde koéparrollen
definierar Webster och Wind som bes/utare och ir de medlemmar av organisationen som antingen har
formell eller informell makt att bestimma det slutliga valet av leverantér. Ofta dr kopare ocksa

beslutare, men det kan ocksa ofta vara svart att avgora nir beslutet verkligen tas och av vem.

Den femte rollen i ett buying center kallas “Gatekeepers” och ar den eller de individer som kontrollerar
flédet av informationen in till organisationen. Ofta handlar det om en inkopsagent eller koparen som
har det formella ansvaret och befogenheten for att hantera relationen mellan féretaget och leverantor
eller potentiella leverantérer. “Gatekeepers” utévar sitt inflytande primirt i valet av olika

ink6psalternativ.

3.6 Organisatoriska interaktioner i en leverantir/ kund relation

Hakansson et al (1976) lyfter i sin diskussion om osikerheter och férmagor fram organisatoriska
aspekter som kritiska i interaktionsprocessen mellan kopare och siljare dar siljaren antas vilja
demonstrera sin formaga att kunna I6sa ett behov och 6verféringsférmaga. Om till exempel ett foretag
vill visa upp sin formaga att kunna 16sa ett behov, maste man ta kontakt med kunderna pé ett enkelt

sitt bade pa djupet och pa bredden (Hakansson et al, 1976).

Cunningham och Homse (1986) diskuterar olika mekanismer i organisatoriska interaktioner i en
leverantor/kund relation. Med utgingspunkt i det upplevda avstindet mellan de tvd parterna visar
forfattarna pa hur detta avstand stegvis kan minskas genom personliga kontakter och ga fran en enkel
inkOpare/siljare relation till ett multifunktionellt nitverk av kontakter. I méinga fall kretsar de
etablerade kontakterna mellan leverantor och kund kring marknadsavdelningar och inképsavdelningar.
Cunningham och Homse identifierar tre huvudsakliga kontaktmonster, ndmligen marknads- och
inképskontrollerade, marknads- och inképskoordinerade samt stratifierade. Dessa tre kontaktmonster

beskrivs 1 korthet nedan.
Marknads- och inkdpskontrollerade kontaktminster ir som namnet antyder de organisationer dar det antingen

ir marknads- eller inkopsfunktionen hos respektive foretag som styr och kontrollerar alla kontakter

mellan foretagen (Cunningham och Homse, 1986).

21



Marknads- och inkipskoordinerade kontaktminster ir nir marknadsfunktionen och inképsfunktionen snarare
koordinerar dn kontrollerar den personliga interaktionen mellan leverantér och kund. I till exempel en
marknadskoordinerad relation det kan rora sig om direkt personlig kontakt mellan andra
leverantorsfunktioner och flera olika kundfunktioner men i alla dessa kontakter finns

marknadsavdelningen inblandad (Cunningham och Homse, 1980).

Stratifierade kontaktmonster ir nir de personliga kontakterna mellan képande och siljande foretag varken
kontrolleras eller koordineras av varken ink&ps- eller marknadsavdelning utan dir varje avdelning
kommunicerar med relevant avdelning hos den andra parten pa egen hand (Cunningham och Homse,

1986).

3.7 Virde

Begreppet kundvirde har under ling tid varit ett ofta anvint begrepp inom marknadsféring. Att kunna
leverera ett Overligset kundvirde kan idag anses vara bade centralt som konkurrensférdel och
nédvindigt for langsiktig framgang for ett foretag (Khalifa, 2004). Det finns i nistan all litteratur en
samstimmig grund 1 att kundvirde definieras av kunden och dennes upplevelser, inte av det

leverantoren antar skapar virde hos kunden eller har f6r avsikt att leverera (Khalifa, 2004).

Best (2005) menar att man kan skapa virde pa flera olika sitt. Livseykelkostnader handlar om att skapa ett
ckonomiskt virde genom att ge kunden ett ekonomiskt netto6verskott 6ver hela produktens livscykel.
Att skapa attraktiva fordelar till en hog kostnad kan resultera i negativt kundvirde och darfér maste ett
foretag inte bara vara medvetet om fordelarna man erbjuder kunderna utan ocksa den totala kostnaden
for att skaffa dessa fordelar. Dir eckonomiskt virde erbjuder en virdefull bas fér att skapa
kostnadsbaserat kundvirde kan det finnas aspekter av en produkts prestation som dr svarare att
kvantifiera i den totala kostnaden av kopet. Prestanda kan ocksa inkludera produktfunktioner som inte
sparar kostnader utan forhojer andra aspekter och pa det sittet skapar kundvirde. I detta fall 4r det mer
relevant att fokusera pa pris/prestanda och fokusera pé relativt pris och relativ prestanda. Dir bade
ckonomiskt virde och pris/prestanda-virde utgdr tva sitt att mita virde finns det fall dir
utvirderingen av produkter gir utanfér ekonomiska faktorer och faktorer som har med pris/prestanda
att gora. I detta fall kan det vara nédvandigt att tala om #pplevda firdelar som ocksa till exempel tar
hinsyn till servicekvalitet, varumirkesrykte och kostnader som inte nédvindigtvis har med pris att gora.
Detta sitt att se pa virde kan ses som mer eller mindre rationellt. Fér manga képare existerar dock
ocksa emotionella férdelar och dirfér menar Best att det ocksa dr viktigt att se till emzotionella fordelar. Det
kan handla om mer psykologiska aspekter av personlig karaktir. Aven inom business to business ir

denna aspekt viktig, genom faktorer som sakerhet, rykte och vinskap.
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Vandermerwe (2003) framhaller att virde dr nagot som skapas genom interaktion med kunden och
dessutom ofta 6ver tid. Ofta kan det till och med vara sa att virdet helt och hallet skapas inom kundens
sfir, och att kunden naturligt blir en del av virdekedjan istillet for att enbart vara slutdestinationen av
en foradlingsprocess. For att skapa ett 6verligset kundvirde krivs det ocksa enligt Vandermerwe (2003)
att leverantorerna letar efter kompetens utanfér det egna fOretaget nir man skall forséka paketera en

16sning till kunden.

Minga leverantorer tillhandahaller produkter och tjinster som var for sig kan skapa virde f6r kunden.
Enligt Vandermerwe (1996) kan foretag som istillet erbjuder I6sningar som bestir av ett komplett
system som anpassas for att 16sa kundens onskemal kallas “gateway-foretag”. Dessa foretag erbjuder
vad Vandermerwe kallar ”anpassad funktion”, och blir ofta en kanal igenom vilken kunden kan na stora
framgangar. Som ett led i att erbjuda anpassad funktion och 6kat kundvirde ar det enligt Vandermerwe
(1996) vara viktigt att se till kundaktivitetscykeln, dir varje transaktion kan sigas genomga tre olika
faser: fore kopet (nidr kunden bestimmer sig f6r vad som ska goras), under kopet (nir kunden gor det)
och efter képet (ndr kunden fortsitter att gbra det och uppdaterar det). Genom att anpassa erbjudandet
till de olika faserna en kund befinner sig i fir man 6verligset kundfokus och kan littare forsta kundens
behov. Kundaktivitetscykeln beskrivs av Vandermerwe (1996) som en metod for att hjilpa foretag att
identifiera sitt att addera virde till sina kunder. Centralt dr att forstd vilka resultat kunden dr ute efter

och att sedan fa ner de kritiska aktiviteterna i transaktionen som kravs for att uppné dessa resultat.

3.8 Sammanfatining av det teoretiska ramverket

Den teoretiska grunden i denna studie himtas fran Ford et als modell om osdkerheter och fé6rmagor. Vi
anser att denna modell pa ett tydligt sitt askadliggor att det kan existera ett gap mellan en leverantor
och en kopare da det finns osikerheter hos bada parter. For att detta gap ska minskas maste dessa
motas av férméagor hos den andra parten. Vi anser att denna modell ger oss en bra grund for det
empiriska omradet dir vi forséker utreda vilka dessa osikerheter dr samt vilka formagor som skulle
krivas for att mota dessa och didrmed minska gapet. Eftersom digital skyltning dr ett sia pass nytt
omrade 1 Sverige tror vi att det existerar manga olika osikerheter pa kundsidan som dnnu inte bemots
pa ett fullgott sitt av motsvarande férmagor pa leverantorssidan vilket kan férklara varfor det kan sagas
existera ett gap. Med Ford et als modell som teoretisk grund anser vi att vi har ett verktyg for att
analysera vilka faktorer som ligger bakom gapet mellan kopare och leverantdr inom ramen for digital

skyltning vilket svarar mot var forsta forskningsfraga.

Ford et als modell utgoér saledes ett ramverk, men for att fordjupa fOrstaelsen av osdkerheterna och

formagorna har vi inom detta ramverk valt att inbegripa ett antal mer specifika teorier som vi utifran
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vart identifierade problemomrade anser vara relevanta for att kunna analysera gapet mellan képare och

siljare av digital skyltning.

For att kunna svara pa var andra forskningsfraga kring synen pa digital skyltning vad giller virde och
effekter har vi ocksa valt att inkludera ett virdeperspektiv dar vi ser om foretagens sitt att se pa virde
skulle kunna vara en bidragande orsak till att gapet existerar genom att det rader osikerheter kring
vilket virde digital skyltning skulle kunna bidra med. Sedan har vi valt att se pa gapet ur ett mer
organisatoriskt perspektiv for att med grund 1 teorin kunna utreda eventuella osikerheter och férmagor
kring sjilva inforsiljnings-/inképsprocessen. Av denna anledning har vi valt att inkludera teotier kring
olika inképsroller och organisatoriska interaktioner dir den forsta teorin kan anvindas for att analysera
vilka avdelningar eller enheter som spelar storst roll i en affir kring digital skyltning och dir den senare
teorin kan anvindas for att se pa vilket sitt en siljande organisation kan interagera med den képande
organisationen. Dessa teorier far anses relatera till var tredje forskningsfraga om kritiska faktorer. For
att beakta det faktum att digital skyltning far anses vara en ny teknologi har vi ocksa valt att inkludera

tva teorier vars avsikt dr att belysa gapet utifran ett mer teknologiskt inriktat perspektiv.

Tillsammans med de av Ford et al foreslagna osidkerheterna och férmagorna anser vi att dessa mer
specifika teoriomraden ger oss en god grund for att tillsammans med insamlad empiri kunna analysera
och ge en god bild av problematiken med ink6p och forsiljning av digital skyltning och hur man utifran
leverantOrs respektive kopates sida kan undetlitta inforsiljnings-/inképsprocessen. Nedan foljer en

modell som beskriver det teoretiska ramverket och hur de olika teoriomradena hinger thop.

Teoretisk referensram:
Gapet, osikerheter och f6rmagor

Leverantor Kund

Leverantors-
férmagor

Kundférmagor

Kundosakerhe
ter

Leverantors-
osakerheter

Organisatoriska

Vardefaktorer

Teknologiska faktorer

Fig. 2. Modellen visar den teoretiska referensramen. Grunden dr Fords modell Gver leverantirers
och kunders osikerbeter och firmagor. For att ytterligare fordjupa bilden av dessa bar tre
relevanta teoriomriden lasts till.
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4 EMPIRI

I detta avsnitt redovisas det material som insamlats genom intervjuer under studiens gang. Avsnittet inleds med en kortare
presentation av interyjuobjekten. Sjilva empiriframstillningen dr uppdelad pa tva delar. Inledningsvis beskriver vi fallet
Vodafone, deras leverantorer och relationen dem emellan. Ddrefter redovisas empirin kring potentiella kipare av digitala
Skyltningssystem. For att underlitta for lisaren har vi valt att framstilla empirin uppdelad pa ett antal nunderkategorier
til] de tva delarna.

4.1 Vra intervjnobjekt

Inake Amate, grundare och deldgare till konsultféretaget Fjord

Erik Andersson & Mikael Ekstrand, VD respektive marknadschef InStoreMedia
Per Bergkrantz, marknadschef Systembolaget

Martin Deinoff, grundare och deldgare till webbyrin Creuna

Mats Eriksson, fore detta marknadschef Vodafone/Telenor Stores

Lars Einarsson, Multimedia Manager H&M

Kalle Fahlin, chef f6r media och kommunikationsutveckling ICA

Kristofer Wanselius, VD och grundare av retailbyran Ord&Rad

4.2 Fallbeskrivning: Vodafone

I ett tidigt stadium intervjuades davarande marknadschefen Mats Eriksson pa Telenor Stores (tidigare
Vodafone Stores) om det system for digital skyltning som man har valt att anvinda. Vodafone/Telenor
har haft ett digitalt skyltningssystem sedan 2004, och har dirfér relativt lang erfarenhet av upphandling,
driftsittning och underhall av ett digitalt skyltningssystem. Med bakgrund i denna inledande intervju
och ytterligare intervjuer med personer fran olika féretag som levererat systemet utgér denna del av

empirin en fallbeskrivning av Vodafone/Telenor.

4.2.1 Tanken fods

Inspirationen till att borja underséka digital skyltning kom 1 Vodafones fall fran lite olika hall. Tanken
att man skulle kunna jobba mer med rorliga medier kom enligt Eriksson fran butiker som Stadium och
H&M som vid det hir tillfillet visade kortare reklamfilmer i butikerna. Under denna tid hade dven
Nokia en konceptbutik i Stockholm som genom ré1ligt media visade upp olika telefoner. Eriksson: /ag
birjade fundera om man kunde dra detta vidare och anpassa konceptet till vira behov”. Denna tanke lag till grund
for den interaktiva katalog man har idag. L7 skulle behova nagot som kunde visa upp priser vid olika
abonnemang som normalt kan vara svirt for kunden att forsta samtidigt som vi skulle kunna uppdatera priserna pa ett

enkelt sdtt di de ofta dndras”.
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Via Nokia fick Vodafone kontakt med leverantéren Morning som precis hade kommit in pa den
svenska marknaden. Man undersokte ocksd en del andra leverantorer men i detta skede hade enligt
Eriksson ingen leverantor nagot konkret att visa upp. Detta skede var enligt Eriksson véldigt “#revande”.
"G forsikte fi ner kommunikationsbehoven/ .../ det vi visste var att vi har mobiler som alla andra, abonnemang som
lifnar fkonkurrenternas och att fiansterna vi erbjuder dr komplexa/.../si hur kan vi sirskilja oss och bli mer
pedagogiska och gira sa att konsumenten upplever erbjudandet som mer attraktivt an konkurrenternas genom interaktiva
medier samtidigt som vi kan underlitta for saljpersonalen?”. Exiksson menar att Vodafone inte visste riktigt vad
de ville ha och leverant6rerna inte visste vad de kunde leverera. Man hade enligt Eriksson problem med
att klart specificera vad det var man var ute efter med systemet. Han sdger “vi giorde en liten brief som
handlade om vad kunden ska uppticka ndr han kommer in i butiken och vad detta ska leda till, men detta skedde

ndstan i efterhand ndr upphandlingen skulle formaliseras och valet stod mellan Morning och Creuna’”.

4.2.2 Inkopsprocessen

Vodafone undersokte tre till fem olika leverantorer men i princip hade de alla, enligt Eriksson, mer eller
mindre samma l6sning ut mot kund. Vidare menar han att “alla var véldigt tekniskt orienterade och inte sa
kommunikationsinriktade/ .../ forutom Creuna — de hade en otroligt bra kombination av tekenik och kommunikation
och de fattade verkligen vilken nytta vi kunde ha av ett sadant har system utifran kommunikationsaspekten”. Eriksson
menar att aven Morning hade en bra kombination men dir var den tekniska plattformen f6r “svulstig och
dyr”. Creuna kunde visa upp en teknisk 16sning som Vodafone kunde hantera och drifta sjilva samt

tydligt visa hur systemet kunde fyllas med innehall.

Eriksson menar att inkGpsprocessen i borjan var vildigt auktoritir. "Det var jag och Gerbard Gillen
(davarande chef f6r Vodafones egna butiker) plus ledningsgruppen som satte behoven, de som skulle supporta fick
helt enkelt bara stilla upp”. 1 Vodafones fall togs IT-avdelningen in i fas tva av fyra da en person fick vara
med och triffa olika leverantérer och bedéma vilket system som skulle vara mest limpligt for
butikerna. Utover initiativtagarna till systemet menar Eriksson att I'T-avdelningen spelat storst roll for
inkép och implementering av systemet och att man hade en bra kontaktyta mot I'T: “"Ton: fungerade som
lank mellan IT och oss”. Eriksson betonar vikten av IT i det hir arbetet och sager att "Kundens centrala IT-
organisation midste tas in blixtsnabbt i processen, dven frin leverantirshdll/ .../ marknadskommunikation och de som

Jjobbar i butikerna skall inte blandas in men de ska entusiasmeras”.

Storsta skepsisen man mott frin olika avdelningar internt har kommit ifran “tekniksidan” enligt
Eriksson. Han menar att I'T mest sig problemen och var fragande till hur olika saker skulle 16sas.
Inkopsavdelningen var inblandad for att skéta om upphandlingstekniska aspekter och triffade IT-

avdelningen nir beslut var fattat att man skulle anlita Creuna.
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4.2.3 Synen pa virdet

Pa fragan om vad man vill uppna med systemet viljer Eriksson att se det utifran vad kunden ser nir
denne nidrmar sig butiken. Systemet kan sdgas besta av tre delar som av Eriksson benimns:
Skyltfonster, Interaktiva katalogen och Livestationen. "Skdmmarna i skyltfonstret ska vicka uppmadrksanthet
och nyfikenbet/ .../ den interaktiva katalogen dr mer mekanisk och produktndra dir man som kund bland annat ska
kunna ta reda pa vilken telefon som passar just mig och vilka olika abonnemangsformer som finns/ .../ detta for att
kunden pa egen hand ska komma lingre i sin besluts- och kipprocess men vi vill ocksa att denna del ska fungera som
saljstid for personalen”. Eriksson fortsitter med att beskriva Livestationen (uppkallad efter Vodafones
mobiltelefonportal), dir man hade fér avsikt att kommunicera komplicerade tjinster och interagera
med kunderna. Eriksson menar: "Det finns alltid bebov av att kommunicera kring komplexa tianster pa ett
pedagogiskt satt”. Innehallet ér relativt fritt och avsett mest for att upplysa om nya tjanster och ibland

sticka ut och utmana konkurrenter, menar Eriksson.

De initiala férvintningarna pa systemet var, enligt Eriksson, att uppna ett visst uppmirksamhetsvirde
och kunna distribuera information pa ett effektivt sitt till butikerna samt att for forsta gangen kunna
kommunicera komplexa tjanster pa ett bra sitt. I forlingningen menar Eriksson vidare att det mycket dr
en varumirkes- och positioneringstraga. "7 ville positionera oss som att vi ligger i framkanten, the media is the
message, och visa pa att vi anvinder oss av nya digitala medier vilket ger spin-off pa varumdrket”. 1dag tycker
Eriksson att man har lyckats kombinera klassiskt kortsiktigt silj med langsiktigt varumarkesbyggande
och att systemet pa ett internt plan har den storsta fortjansten i att ha givit foretaget mojligheten att
mycket snabbt och enkelt kunna dndra information i denna som Eriksson uttrycker det ’foranderliga
varld”. Externt menar Eriksson att den frimsta fortjansten ar att systemet forbattrat upplevelsen genom

att gora butikerna mer attraktiva.

Konsulten Inake Amate som var involverad i processen med Vodafone papekar att det var en mycket
bra matchning mellan Vodafone och systemet. Han menar att Vodafone inte siljer telefoner utan en
service, sa darfor fungerar systemet utmirkt for att gora servicen mer pataglig och separera denna fran
telefonen. Den andra faktorn var att Vodafone ville f6rhéja upplevelsen i butikerna. Med systemet,
menar Amate, kan Vodafone dra in kunder i butikerna och nir de vil ér inne tilliter systemet att
kommunicera med kunderna pa ett nytt sitt. Vidare ger det ett unisont meddelande till kunderna och de

som arbetar i butikerna.

27



4.2.4 Lardomar

I miéngt och mycket anser Eriksson att hela processen med digital skyltning fir anses vara ett
pionjirjobb och menar vidare att det dr helt klart att man skulle ha gjort en del saker annorlunda om
man fatt gbra om det idag. "7 hade egentligen inga strategier, ingen upphandlingsstrategi utan baist ide fick vara
med) ... [ ser man sd hir i efterhand skulle man kanske ha dokumenterat det bittre i form av en digital och interaktiy
Strategi snarare an som det blev for oss dér det var tekniken som fick berdtta vad vi skulle gora”. Vidare menar
Eriksson att det gick snabbt, tanken var att man skulle rulla ut systemet i tvé till tre butiker tillsammans

med det nya butikskonceptet, istillet blev det tio butiker pa bara ndgra manader.

For Vodafone har det varit en jitteinvestering, menar Eriksson. Det har krivts stark férankring i
ledningen och 1 den centrala I'T-organisationen. Eriksson menar det helt klart hade varit mycket enklare
att fortsiatta med posters. Eriksson fortsitter “Projektet har paverkat stora delar av foretaget vad giller pengar och
mycket energi har fatt liggas pa intern lobbying/ .../ vi har ocksd varit tvungna att fundera kring vad som dr viktigt i
butikerna”. Eriksson menar att I'T har varit en stor del av hela projektet dér de ofta har fragat " arfir ska

vi ha det har, det kostar ju bara en massa pengar?”.

Overlag menar Eriksson att det digitala skyltningssystemet har levt upp till alla férvintningar med bara
nagra fa undantag: "v7 trodde vi skulle komma lingre med vissa typer av lisningar, men inget viktigt och av avgirande
betydelse”. Exiksson hivdar att man har ligre kostnad for butikskommunikation idag jimfért med innan
man implementerade system om man bortser fran investeringskostnaderna. "Framfor allt har vi minskat
antalet posters och produktblad” siger Eriksson och fortsitter: “ser man budgetmissigt sa tar systemet idag vildigt
liten del av marknadskommunikationsbudgeten, det dr snarare IT-budgeten som paverkas”. Vidare tycker han att
projektet givit storre uppmirksamhet inom detaljhandeln 4n vad han hade rdknat med. Systemet har
ocksa haft en del negativa sidor internt jimfért med vad man pa Vodafone hade trott. "Der har krivt
langt stirre resurser i pengar och tid dn vi riknat med och framfor allt har det krivt mer av IT-sidan/ .../ det skulle
kunna bli gndll men det har inte varit sa farligt, utan de flesta tycker det dr ful”. En annan aspekt Eriksson lyfter
fram handlar om innehdll ddr han menar att ett sidant har system ocksa forpliktigar. “Konmsumenter
Jforvintar sig uppdateringar/ .../ det dr som med en webbsida dar folk dverger den om den ar for stel si det har varit en
liten oro ddr vi ibland har fragat oss om vi har grejer att fylla skdrmarna med, men idag bar vi bra system for det”. Den
interaktiva katalogen har, enligt Eriksson, varit mest effektiv och uppskattad samt givit mest
uppmirksamhet: “den har kortat beslutsprocessen for kunderna att safjaren kan ta mdinga fler kunder och dr lattast

att hamta hem da vi inte behover trycka upp sa minga produktblad”.

Efter tva ar med digital skyltning borjar nya fragor dyka upp. Det mesta tycks handla om innehallet
snarare an om systemet som sadant. Kristofer Wanselius pa Telenors retailbyrd Ord&Rad siger ocksa

att "Ndr skdrmarna vil dr uppe borjar arbetet pa allvar, till exempel hur vi kan styra kunderna till skérmarna”.
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Eriksson forklarar vilka fragor man brottas med idag: "Hur ska ndsta steg se ut? Hur ska vi battre integrera
vdra kampanjpriser i den har telefonskdarmen? — ldag uppdateras priserna naturligtvis om det dr extrapris, men vi dar
ddliga pa att blasa upp erbjudandet si att kunden ser att det verkligen dr ett extrapris”. Eriksson siger att man
naturligtvis kontinuerligt vill forbittra de tre olika plattformarna man har idag men att man ocksa vill se
over Ovrig digital skyltning i butikerna och man fragar sig "har tekniken natt nésta steg men att vi har hamnat

efter”.

4.2.5 Relationen mellan Vodafone och leverantdorerna

Eriksson malar upp en bild av relationen till Creuna som mycket nira och val fungerande under hela
processen. Mycket av den kontakt Vodafone tidigare hade med Creuna har Telenor idag med
InStoreMedia som efter avknoppningen fran Creuna idag ansvarar for tekniken bakom det digitala
skyltningssystem som finns i Telenors butiker. Telenor har dock dven idag kontakt med Creuna da de
har fortsatt att verka som underleverantor till InStoreMedia av det innehall som visas pa skidrmarna (av
vara intervjuobjekt dven kallat content). Inledningsvis fanns det flera anledningar till att Vodafone valde
just Creuna. Man hade behov av att kinna sig som en stor och viktig kund och ha en leverantér som
var "pigg och snabb som testade och kom tillbaka, utan langbankar”. Eriksson menar att man var ute efter en
flexibel leverantor dir fa kontaktpersoner krivdes och dir snabba beslut méjliggjordes men han
tilligger att “idag kanske vi skulle ha tinkt annorlunda, men jag har dock svart att tro att man skulle ga till nigon
som sdger att det har dr vart erbjudande - take it or leave it/ .../ dock kan det funka med en leverantir som har en

Pplattform som sedan kan byggas pa och anpassas”.

Overlag kinde Vodafone att de kunde lita p att Creuna skulle leverera det som utlovades. Detta menar
Eriksson berodde mycket pa at man jobbade vildigt tatt tillsammans med Creuna. Detta tita samarbete
gjorde ocksd att man pa Vodafone kinde sig delaktig i framtagningen av l6sningen och tillsammans i
mycket stor grad tittade pa vad systemet skulle leda till interaktions- och kommunikationsmassigt.

Eriksson tilligger att “den tekniska losningen tittade andra personer pa”.

Eriksson ger en bild av att det var ett 6msesidigt beroende under den tidiga fasen dir Creuna var
mycket intresserade av att ha ett namnkunnigt fGretag att utnyttja som referens. Eriksson menar att
" odafone var beroende av Creuna da tekniken var s pass ny och dérfor lit vi dem ta hand om allt/ ... | Creuna kipte
in alla skdrmar och gjorde allt innehall, men vi var tydliga med att vi en dag skulle ta hand om content sjdlva en dag”.
Idag koéper man in skdrmar och datorer sjilva och detta styrs av de globala avtal som

Vodafone/Telenor hat, siger Eriksson.
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Martin Deinoff pa Creuna menar att relationen mellan Telenor och Creuna i mangt och mycket dven
idag édr unik. Idag ansvarar man pa Creuna for delar av det content som gors till skdrmarna. Nar
Vodafone implementerade systemet fanns inte InStoreMedia som eget bolag, utan Creuna tillhandaholl
den digitala skyltningskompetensen. Dirfor anser Creuna att man 1 fortsittningen knappast kommer ha
en liknade relation till foretagen InStoreMedia jobbar med, utan snarare vara underleverantér av
content till InStoreMedia. Man kommer inte heller ha samma inging till féretag som man hade i

Vodafonefallet, da det var Creuna som agerade leverantor av hela systemet.

Inake Amate, som inledningsvis jobbade pa Morning, menar att det han sig som den stOrsta
utmaningen med Vodafone var den organisatoriska aspekten. "7 bade designat upplevelsen och definierat
konceptet for butikerna och integrerat alla element nér vi mdrkte att organisationen inte var redo/ .../ det finns bebov for
en organisation att ta hand om denna nya kanal pa egen hand och det bor finas en person som ansvarar for systemet inom
foretaget/ .../ for Vodafone med deras storlefe verkade det rimligt att allokera en person for detta”. Amate blev i ett

a1

senare skede anlitad som konsult f6r att som han sjilv sdger “ utvdrdera och komma upp med forsiag till

[forbttringar och dvervaka och koordinera implementeringsprocessen”.

Idag 4r det ett antal foretag som berors av Vodafones/Telenors digitala skyltningssystem. Ett av dessa
ar retailbyran Ord&Rad. Wanselius ser Ord&Rads roll som en brygga mellan marknad och férsiljning,
genom att man férsoker kombinera kortsiktig forsdljning i butikerna med ett mer langsiktigt
varumirkesbyggande utifran butikskommunikation. Wanselius menar att “butiken dr en arena och kan
ddarfor inte separeras, man miste ha en helhetsbild av all kommunikation som sker i denna arena”. Det ar ocksa
darfor man pa Ord&Rad dr noga med att papeka att man inte ser digitala medier som en separat del,

utan att det ar en del av mediemixen i butikerna.

4.3 Potentiella kopare och bilden av marknaden

Detta empiriavsnitt fokuserar huvudsakligen pa potentiella kopare, det vill siga féretag som idag inte
anvander digital skyltning men som dnda bérjat undersdka mojligheterna. For att nyansera bilden har vi
dven valt att inkludera andra aktorer som kan anses ha en koppling till digital skyltning samt mer

generella tankar fran aktérer som var involverade 1 Vodafonefallet.

Strukturen dr uppbyged kring tva huvudomraden. Det férsta omradet handlar om synen pa vilka
effekter som kan uppnis med ett digitalt skyltningssystem samt vilket virde som kan skapas. Det andra
omradet handlar om de kritiska faktorerna som koéparna och andra intervjuade aktérer anser att

leverantérer maste kunna tillmétesga.
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4.3.1 Synen pa effekter och virdet av digital skyltning

Inom ramen f6r detta, det forsta huvudomradet, har vi for att underlitta lisningen valt att dela upp den
insamlade empirin 1 ett antal underomrdden. Dessa huvudomriden har identifierats efter
empiriinsamlingen for att fortydliga viktiga omraden och for att ge avsnittet en tydligare struktur. Det
bor understrykas att dessa omraden inte har legat till grund f6r intervjuerna dir intervjupersonerna har

fatt tala mer fritt om vilka effekter och virde de ser med digital skyltning.

Generella tankar om att investera i digital skyltning

Pa ett generellt och Overgripande plan nimner de intervjuade ett antal grundliggande tankar kring
digital skyltning som kan sdgas vara kopplade till omfattningen av investeringen. Bergkrantz menar att
“man miste kunna koppla digital skyltning till en kundnytta hos kiparen/ ...[och naturligtvis stalla sig fragan on
denna kundnytta kan uppnds pa ndgot annat satt som kanske dr mer kostnadseffektivt”. Fahlin uttrycker detta i
liknande termer: "17issa leverantirer har med i sina presentationer om att en skdrm bar lett till 700 procents
forsdljningsokning eller sa, men for oss dr ju allt under 100 procents forsiljningsikning en misslyckad kampanj och 700
procents ikning kan vi fi bara genom att ligga fram varorna i gingen”. Aven Einarsson menar att det ir viktigt
att ett digitalt skyltningssystem kan motiveras genom att “antingen tiana pengar eller spara pengar”. Fahlin
menar att det finns tva synsatt for ICAs del: “antingen som ett sitt att fi in mer pengar fran leverantirer eller som

sdtt att effektivisera sin kommunikation”.

Bergkrantz menar att kostnaden for ett digitalt skyltningssystem dr ett av skilen till att man inte
investerat. Fahlin lyfter ocksa fram att finansieringen dr ett problem men ligger till att detta framst
beror pa att ingen tydligt kunnat visa pa effekterna: “wen den dagen vi vet att det hir fungerar finns

finansieringen, men da mdste man verkligen bevisa att det verkligen fungerar’.

En vanlig asikt bland respondenterna ir att det dr svart att fa grepp om branschen och leverantérerna.
Enligt Fahlin finns det en avvaktande attityd: "For tre ar sen giorde ett par trainees en utredning déir man kom
Sram till att vi ska ligga det hir pa is ett tag och att vi inte ska gira nagot centralt/ .../ for ett dr sen hande ndgot pi
marknaden och det poppade upp aktorer dverallt som ville in i vdra butiker, sa under ett dar har vi nu utrett, tittat och
tréjffat manga olika aktorer for att fi ett grepp”. Fahlin menar att handlarna dr den egentliga drivkraften och
att hans egen roll ar att halla tillbaka denna drivkraft och koncentrera pa effekterna for att inte ICA bara

ska springa in 1 nagot bara fOr att alla andra gor det.

Fahlin ser egentligen inget behov av digital skyltning idag: "N/ det skulle jag vilja siga att det inte
Sinns/ ... [ om vi gir till kund gor det inte det heller, men det finns ett behov av bittre kommunikation i butikerna”.
Aven Einarsson lyfter fram mogenheten som férklaring till att man inte dnnu valt att satsa pa digital

skyltning: “forutom kostnadsaspekten dr nog den stirsta forklaringen att firetaget dnnu inte kdnt sig moget att
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investera”. Amate lyfter fram att det inte finns en enhetlig 16sning som skapar virde for alla, utan att
systemet maste specialanpassas for att skapa virde for varje enskilt foretag. Det viktiga dr att det gors

pa ritt sitt och forst dd kan det skapa virde for manga foretag.

Snabbhet, effektivisering, paverkan pa butiksmilj6é och andra positiva aspekter

Om man sedan tittar pa de potentiella kbparnas syn pa en mer specifik niva lyfts bada positiva och
negativa aspekter fram av de intervjuade. Einarsson siger allra fOrst: “Absolut dr snabbheten en stor fordel”.
Aven Wanselius nimner snabbheten som en viktig aspekt eftersom den ger mojlighet till “snabb
uppdatering och mijlighet av att pusha erbjudanden”. Wanselius fortsitter och menar att snabbheten ocksa ger
stora fordelar och skapar unika moijligheter att anpassa budskapet efter kundbeteendet: “snabbheten gor
att man kan annonsera olika produkter vid olika tider/ .../ tink 7Eleven som har olika kunder dygnet runt och séljer
olika saker vid olika tider”. Detta understryks ocksa av Deinoff, som menar att man med digital skyltning
kan “uppnd en mer dynamisk och effektiv marknadskommunikation, speciellt inom dagligvarubranschen”. Denna
asikt delas dven av Amate som pekar pd att matvarukedjan Tesco kunnat “#rigga impulskip genom

anvéandningen av digitala medier”.

Snabbheten sitts av intervjuobjekten 1 relation till tryckt media och planscher som dominerar idag hos
manga butikskedjor: Einarsson: "isst kan man ersitta planscher och print med digitala skyltar/ .../ dock har vi
inget behov av det idag”. 1 nagot annorlunda termer uttrycker Bergkrantz att man genom snabbheten kan fa
en friare styrning av mediet: “och sen kan man naturligtvis tycka att fribeten dr stirre med digitala skyltar dn med
de vanliga tryckta planscher vi anvinder idag”. 1 detta sammanhang ges digital skyltning ocksa mojligheten att
ersitta tryckt media av kostnadsskil. Fahlin menar: "Det dr inte lingt ifran att man kan siga att man
kostnadseffeketiviserar och att det dr billigare att anvinda skdrmarna istallet for att byta posters varje vecka/ .../ vi dr
inte ddr idag men det dr nog inte si langt ifran”. Deinoff menar dock att man inte uppnatt en
kostnadsstruktur dir det skulle 16na sig att ersitta printmedia: “an kan inte bara anvinda ett sant har system

bara for att ersdtta planscher/ .../ dd blir det javligt dyra posters!”

Amate ir av asikten att man kan lyfta butiksupplevelsen genom digital skyltning. Amate menar vidare
att man ocksa “kan fi in fler kunder och dessutom fa dem att spendera mer tid i butiken genom digital skyltning”.
Aven Fahlin talar i dessa termer nir han ser potentiellt virde: “Det ska ge ikad firsiljning och firbittrad
kundupplevelse/ ... [vi vill med ett sint har system silja mer lisningar genom tips och idéer istallet for bara
burkar/ .../ kan man fi ett sint har system att formedla tips och idéer utan att kunden blir uppstressad dr det mycket
bra”. Fahlin dr inne pa att systemet ska forbittra kommunikationen i butiken men poidngterar att det
knappast handlar om skdrmarna utan om sjilva innehallet. I anknytning till detta tror Fahlin ocksa att
utvecklingen gir mer och mer mot att man ser digital skyltning som media f6r butikernas

kommunikation snarare dn en renodlad reklamplats: "Det finns redan idag en lisning som gar ut pa att silja
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lokal reklam pa den medieplats som butiken kan anses vara med mycket folk som passerar/ .../ detta kommer nog att
finnas fvar men det jag vill fi ut i organisationen dr vikiten av att vi ska se till att ha kontroll/ .../ syftet med att

kommunicera i butik dr att kunderna ska handla mer och det dar det man ska anvinda systemet till”.

Wanselius uttrycker att “rirligheten i mediet dr naturligtvis bra for att fa uppmdrksambet”. Digitala skyltar kan
ocksa fa andra effekter i butiksmiljén, bl. a menar Einarsson att skirmarna kan dra kunder till olika
delar av butiken, och didrmed paverka butiksflodet, nagot som ocksa Wanselius dr inne pa "Det ar viktigt

att se helbeten/ . .. [ hur paverkas kundbeteendet?”.

Flera av intervjuobjekten menar att digital skyltning kan ha effekt pa varumairket. "Det gir definitivt att
bygga varumdrke kring skdrmarnal .../ kunderna kan tanka - fan vad hiftigt - smart!” menar Einarsson. Deinoff
ar av samma dasikt och siger att “man kan skapa en hiftig show kring digital skyltning/ .../ det passar alla
varumirkesintensiva firetag som till exempel Nike”. Aven Wanselius menar att det finns “en viktig psykologisk
effekt med digitala skdrmar/ .../ det kdnns hi-tech”. Amate menar att det i forsta vigen dr just de

varumirkesintensiva fOretagen som investerar i digitala skyltningssystem.

Information, kommunikation och interaktivitet

Einarsson uttrycker det som att digital skyltning skulle vara “en plattform for att gira digital information
lokalf .../ det som finns pé ndtet ska finnas i den lokala butiken”. Vidatre uttrycker Einarsson att ett digitalt
skyltningssystem skulle kunna fungera som spridare av kundinformation om till exempel kvalitet,
barnarbete, produktaterkallning och annan information som man girna vill férmedla till kunderna.
Aven Wanselius ser att digital skyltning kan fylla en viktig funktion som fakta- och informationskanal
samtidigt som Bergkrantz menar att for Systembolaget skulle kunna se viss kundnytta i att kunna "visa

information och bidra med kunskap och hjalp till kunder.”

Deinoff menar att digital skyltning kan komma att fylla en mycket viktig funktion fér butiker som siljer
mellandyra och informationsintensiva kapitalvaror, och att interaktiva system i dessa fall 4r av mycket
hogt virde. Aven Amate menar att interaktiviteten gor att en stor fortjinst av digital skyltning 4r att den
kan fungera som produktkatalog “wdr man inte kan visa alla produkter rent fysiskt” och att man pa sa sitt
ocksa kan gora tjanster mer fysiska. Speciellt lyfter Amate fram interaktiviteten som viktig for att skapa
en dialog med det som han kallar passiva kunder. Aven Bergkrantz tror att “interaktivitet kan vara det som
skulle  tillfora  ndgot  for Systembolaget/ .../ detta dr nyckeln framat”. Amate tror vidare att digitala
skyltningssystem kan hjilpa till att skapa ett enhetligt budskap samtidigt som de kan vara ett siljstod for
personalen. Aven Wanselius belyser denna férdel: “Jag #ror speciellt att vid hig personalomsitining kan det vara
bra att ha ett interaktivt sifjstod”. Wanselius menar dock att det finns ett antal faktorer som gor att de

mest svarlosta problemen finns inom interaktiviteten. Han menar att psykologiska faktorer kan
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innebira att en del kunder inte tar sig for att anvinda interaktiva system eftersom de ir ridda for att
gora fel, vill vara i fred eller ser det som ett intrang i den personliga sfiren. Vidare tror han att kunderna
ar vana vid att gora en stor del av informationssékningen pé Internet eller genom vinner redan innan
de besoker en butik och att det kan ta lang tid att férindra detta beteende. Det kan dirfér innebara att
man far en situation dir en del kunder tar till sig den interaktiva tekniken och andra inte, och detta ar
nagot som butikerna maste kunna hantera. Bergkrantz uttrycker att anvindningen av digitala interaktiva
medier kommer att 6ka men han tilligger att: “dock dr fragan vilket media som skall vara béirande: Internet,

mobil eller digital skyltning?”.

Deinoff och Einarsson lyfter slutligen fram att det finns ett betydande virde i att anvinda system for
digital skyltning for effektiv internkommunikation och inom till exempel tillverkningslinjer. Enligt
Einarsson idr detta nagot som leverantorerna ofta glommer bort, men dir det finns stor

effektiviseringspotential for foretagen.

Negativa aspekter

Fahlin menar att det dr viktigt att se pa hur digital skyltning fungerar i kombination med annan
kommunikation man har i butikerna. Fahlin utvecklar: "Om det dr for starkt kanske det slar ut annan
kommunikation i butikerna och fragan dr om det dr battre eller samre dn en vanlig skylt”. Vidare tittar man pa “vad
kundens uppfattning dr ndr han kommer ut ur butiken — var det battre eller samre? Visst vi kanske kringde mycket,
men om kunden kommer ut och inte tyckte det kdndes bra dr det inte bra”. Fahlin ser med andra ord tva
potentiella negativa effekter av att ha digital skyltning/butiks TV i butikerna "7isk att det stressar kunden
om man inte tar hansyn till dvrig kommunikation i butikerna utan att man bara skinger upp/ .../ en annan risk dr att

man sliar ut dvrig kommunikation och inte far den totala forsaliningsikningen man vill ha”.

I butiksmiljon finns positiva effekter pa effektiviteten, men aven kring detta lyfts ocksa en del farhagor
fram av Bergkrantz: T/ viss del tror jag att kunder vill klara sig sjilva, men det kan ha girt lite for lingt”. Aven
om man kan 6ka effektiviteten tror Bergkrantz vidare att digital skyltning frimst skall ses som ett
komplement och inte ndgot som kan ersitta butikspersonalen eftersom "dez personliga kundmotet dr centralt
Jir oss, och ndgot vi lagt ner mycket tid pi att skapa goda firntsittningar for”. Aven Wanselius menar att digital
skyltning skall ses som ett komplement till sdljarna: "Digital skyltning kommer aldrig att ersdtta butikspersonal,
men ddremot kommer det kunna bli ett komplement till siljarna eller kunna anvindas i vantan pa en sifjare”. Ocksa

Amate ir tydlig med att digital skyltning helt enkelt "inte passar for alla”.

Einarsson lyfter ocksa fram att det finns nackdelar, framférallt menar han att det kridvs stora resurser
for att producera innehall, och att detta dr nagot som ofta gléoms bort: “Det bdsta med ett sant har system dr

att man kan gora allt och det simsta dr att man kan gira allt!” Bergkrantz lyfter som nackdel fram att det finns
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risk att det uppfattas som 6kad grad av kommersialisering nir digitala skyltar lyfts in i butiksmiljon.
Bergkrantz har dven farhdgor att butikerna kan komma att upplevas som mer opersonliga, ndgot som

kan upplevas som negativt for varumirket.

4.3.2 Kritiska faktorer: Systemet, leverantéren och inférsiljningsprocessen

Detta, det andra huvudomradet, fokuserar pa intervjupersonernas syn pa systemet som sadant,
leverantorer av digital skyltning och pa inférsiljningsprocessen. Avsnittet har for avsikt att ge en bild av
intervjupersonernas syn vilka faktorer som virdesitts mest och anses vara viktigast for dessa tre

omraden.

Systemet

Pa ett mer specifikt plan nimner bade Einarsson och Bergkrantz att en av de mest kritiska faktorerna ar
att ett digitalt skyltningssystem maste kunna integreras och knytas ihop med befintliga system och IT-
16sningar. Einarsson belyser detta: "Det dr viktigt att systemet knyts ihop med de system som finns och man miste
se Internet, mobila lisningar och digital skyltning som ett system dir digitala skyltar inte ska kriva ett helt eget inneball.
For att systemet ska bira sig mdste det helt enkelt knytas ihop och ha en relevans med dvriga system”. Bergkrantz
menar att 16sningen inte far bli for specifik sa att inte nuvarande service- och supportorganisation kan
hantera systemet. Relaterat till detta dr att man enligt Deinoff hos en leverantér som InStoreMedia har
gjort ett strategiskt val att bygga bade hardvara och mjukvara pa standardteknik for att inte lasa in
l6sningen med nagon form av speciellt filsystem. Att systemet ska kopplas thop med Gvriga system ar
nagot som Ekstrand marker tydligt hos potentiella képare. Han siger “det dr vildigt vanligt att kunderna
efterfragar detta och vi jobbar mycket med att hitta ett grinssnitt som ska kunna underlitta samankoppling med ovriga

system och jag skulle siga att vi dr nog bdst i branschen pa just detta” .

Fahlin menar att man tittar mycket pa tekniken, men att det idag kinns som de flesta kan leverera vad
som helst. Darfér dr kostnadsaspekten mer kritisk men hir menar Fahlin att det ar relativt svart att fa
grepp om vad det egentligen kostat. “Det viktiga for oss dr innehillet si vi tittar egentligen mest pa det/ .../ vad dr
det som ska visas och vad dr det for information kunderna vill ha?” Mer specifikt nimner Fahlin att man tittar pa
tradl6sa 16sningar som skulle minimera sladdragning 1 butikerna och siger "Handlarna vill inte att vi drar

en massa kabel, dels blir det dyrt och stokigt och dels blir det oflexibelt”.

Leverant6ren

Flera aktorer dr av asikten att leverantorerna inte klart kan visa pa férdelarna eller effekterna av digital
skyltning. Wanselius pa Ord&Rad menar att “dez finns de aktirer som dr bra pa tekniken och de finns de som dr
bra pa retail, men ingen tar ett helbetsgrepp pi vad digital skyltning egentligen ger”. Aven Amate pa Fjord ir inne

a detta nar han sager att “man som leverantor midste bevisa att systemet har bositiva effekter genom att gora
p g 5). & &
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mdtningar”. Wanselius menar vidare att den strategiska kompetensen dr underutvecklad i dagsliget och
att ett foretag som Ord&Rad skulle kunna bidra med kompetens 6ver hur digital media kan integreras i
ett butikskoncept och svara pa frigor som "Hur kan man skapa en kundupplevelse? Hur kan man driva
kunder till skirmarna? Hur paverkas konsumentbeteendet?” Aven H&M pekar pa vikten av att kunna visa pa
effekterna och menar att det finns mycket att 6verbrygga pa omradet kring forsiljningseffekterna.
Einarsson sager “som leverantor mdste man peka pa pengarna och vara tydlig med att det har systemet kostar sa hdr
mycket men det kommer ge sa har mycket”. Einarsson fortsitter med att siga "Det spelar ingen roll om systemet

innebar en jatteinvestering, sa linge det kan ge mer tillbaks i slutandan’”.

Einarsson menar ocksa att det idag inte finns en leverantér som klarar av en komplett helhetslésning
och att man utifrain H&Ms perspektiv kinner sig tvungna att plocka det bista fran olika leverantorer
for att fa ett fullgott system. "Nackdelen med detta dr att det maste till si manga kontaktpersoner och att nar nagot
gar fel skyller leverantirerna bara pa varandra”. 1 anslutning till detta menar Einarsson dven att “feverantirerna
mdste vara beredda att jobba utanfor sina befintliga partnerndtverk”. Detta dr nigot som Bergkrantz ocksa dr

inne pa nar han siger att “en leverantir maste kunna erbjuda en verktygslida snarare dan en fardig losning”.

ICA har enligt Fahlin inte gjort en grundlig utvirdering av olika leverantérer men de har varit 1 kontakt
med flera aktérer. "L77 har kontakt med mindre aktorer som dr flexibla och stora drakar som Sony och kostnaden ar
naturligtvis en mycket viktig faktor men det far inte ske pd bekostnad av kvaliteten — det far inte bli strul och att det inte
fungerar”. 1ICA ser det hela som tre byggklossar; teknikplattform med distribution av material,
redaktionellt innehall och reklamférsilining. “I77 slapper inte in nagon som haller i hela afféren och skiter den dt
0ss/ .../ som det kénns nu vill vi ha en leverantir som skiter hela den tekniska plattformen, den dr inte si viktig for oss,
men di ska man veta att I'T inte har varit inne dn och de brukar vilja vara inne och peta i det mesta”. Fahlin menar
att den tekniska plattformen utvirderas separat fran innehallsproduktionen och att man kommer

anvinda flera olika innehallsproducenter.

InStoreMedia dr medvetna om vikten av service och support. “Kunderna pratar véldigt mycket om service och
support, de ar livridda att ndgot ska hinda/ .../ Vi har ju sjilvklart support men vi bar inte haft si mycket problem
men vi mdrker att det dr extremt viktigt i inforsaljningsfasen”. Einarsson menar att “Service och support dr en mycket
stor del av kakan — som leverantir kan man inte sopa bort detta”. Han menar ocksd att det maste finnas
inbyggda Gvervakningsfunktioner och att butikspersonalens arbete inte ska behdva paverkas av
systemet. Nar man tidigare har utvirderat leverantorer inom omradet har de flesta leverantorer fallit
bort nir det kommit till frigor om just service och support. Fahlin menar att man skulle stilla hoga
krav pa leverantérerna vad giller service och support och att de maste vara kapabla att serva overallt
dir butikerna finns. Fahlin menar att detta ar mest kritiskt i bérjan och att nir IT kommer 1 pa allvar

kan de avgora om ICA har en egen passande organisation fOr support pa plats. Sedan menar han att
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denna del beror mycket pa hur affirskritiskt systemet dr. I mangt och mycket handlar det om
leverantorens storlek. Amate pa Fjord menar att méanga av dagens leverantorer dr for sma for att klara
av storre kunder. Han siger "Som leverantir maste du vara ndrvarande pa de marknader déir kunden finns”.
Vidare menar han att “Iew som bhelst inom webproduktion kan vara aktiv inom digital skyltning eftersom det
egentligen bara handlar om content management. NMen for att vinda sig till stora kedjor mdste man ha en storre

organisation som backar upp samt partnerskap med nagon aktor som till exempel IBM eller HP”.

Bade Systembolaget och H&M lyfter ocksa fram hur viktigt det dr att en leverantdr maste ha en
forstaelse for foretagets affirsmodell. Bada har skrimmande erfarenheter av leverantérer som har
kommit med forslag till 16sningar inom det digitala skyltningsomradet som varit helt frimmande i
férhallande till respektive affirsmodell och kirnvirden. ICA menar ocksa att leverantdren maste forsta
kundens affirsmodell och vikten av innehallsproduktion och drift samt vara flexibel nog att hjilpa till

med detta i uppstartsskedet.

Ekstrand ser InStoreMedia som en helhetsleverantér och att man genom detta kan erbjuda kunskap om
koncept, teknik och content. "Kdrman dr den egenutvecklade mjukvaran, men innan vi kommer sa langt dr det
forsta steget koncepttinket om var skdrmar ska placeras och sa vidare, sedan har vi partners som installerar och enklare
innehdll kan vi gora sjilva annars kan vi erbjuda mer avancerad innehallsproduktion via leverantirer”. Ekstrand ser
det som fem delar man erbjuder och dessa ir: koncept, hiardvara, mjukvara, content och finansiering.
Alla delar kan InStoreMedia leverera och Ekstrand menar att man sjilvklart vill silja s manga av dessa
delar som moijligt men att det viktigaste dr mjukvaran. Ekstrand ser detta som en styrka eftersom han

tycker sig mirka att fler och fler féretag efterstrivar att bara ha en kontaktyta.

Inférsiljningsprocessen och organisatoriska aspekter
Flera intervjuobjekt lyfter fram vikten av en lyhord leverantér. Einarsson uttrycker att “wan miste kunna
se nar foretaget dr moget for att ta klivet/ .../ och dair ar vi inte dnnu”. och dven Bergkrantz uttrycker samma typ

av asikt: "7 maste forst bevisa att vi kan och vill bemita kunden pa ett personligt plan’.

Deinoff menar att det dr viktigt att “wan koncentrerar sig pa de stirsta fordelarna/ .../ prata inte om allt pa en
gang”. Enligt Deinoff skulle de storsta fordelarna 1 detta sammanhang vara att systemen genom ldg
kontaktkostand och hog flexibilitet ger stora moijligheter till styrning av olika budskap vid olika platser
och olika tidpunkter. Aven Einarsson menar att man som leverantdr “wste lyfta fram vad systemet kan
generera eller spara/ .../ fokusera mindre pa att tala om att man klarar av att gira systemet” och fortsitter pa
samma tema genom att sdga att "visa forst pa pengarna och effekterna av losningen/ ...[varfor vi ska

investera/ ... [ och sen liser vi de fragor som ska lisas med dem som berirs”.
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Bergkrantz siger att det finns flera avdelningar som maste vara involverade, men att “det drivs av
marknadsavdelningen”. Bergkrantz menar ocksa att forsiljningsavdelningen 1 ett fOretag bor vara
involverade eftersom “denna avdelning kan se digital skyltning i sitt sammanhang i butiken tillsammans med dvriga
Sforsdljningsverktyg”. Einarsson menar att ett system for digital skyltning frimst ér ett strategiskt och
affirsmassigt beslut och betonar dirfor vikten av att det bér sig utifran forsaljningseffekterna och
darfoér bor involvera marknadsavdelningen: Hos oss ser vi marknadsavdelningen som ett profitcenter/ .../ vi ska
generera pengar och inte bara vara en kostnady ... [ tll skillnad frin konceptbutiker dar varumdrket kan bara en

investering’.

IT 4dr den andra stora avdelningen som enligt intervjuobjekten spelar en stor roll under savil
ink6psfasen som implementeringen. Deinoff menar att beslutet "ar en marknadsfraga/ .../ marknad bir
vara drivande och I'T" bir fungera som bestillare”. Einarsson uttrycker detta pa ett ndgot annorlunda sitt: "I'T
ar en flaskhals och bromskloss/ .../ en leverantir midste vara medveten om IT°s roll och upplysa kunden om detta”. Han
fortsatter med att det dr viktigt bade for leverantéren och f6r det képande fOretaget att “zeknikpratet inte
skall ta for mycket t1d” 1 inkopsfasen. Det finns ocksd de som uttrycker en mer positiv syn pa den roll som
IT bor ha, bl. a menar Fahlin att man har en bra dialog med I'T och att de blandas in i processen nir det
ar deras tur. Fahlin menar att mycket handlar om gransdragningar for I'T och vad deras roll 4r och han
menar att I'T ska sjalvklart komma in och "verifiera att systemet inte stir annan infrastruktur och vara med och se
til] att vi far en kostnadseffektiv lisning”. Fahlin menar vidare att I'T inte ska vara med och tycka nagonting i
detta tidiga stadium. "Nu dr vi i fasen att first ta reda pd om det har fungerar rent affirsmassigt/ .../ vi mdste ha ett
business case fring det har forst”. Han fortsatter: 177 har ett bra samarbete med I'T och vi har en organisation ddr vi
slapper in I'T ganska tidigt, men det far inte bli tekniksnack i birjan utan de ska vara med och lyssna pd vad vi vill
uppnd for att sedan ta med detta in i I'1-processen”. Sa langt 1 ICAs arbete med digital skyltning och butiks TV
har IT inte varit med men det finns alltid ett bollplank dar IT 4r inblandade, menar Fahlin. Nir ICA
borjade med digital skyltning i ett antal Kvantumbutiker var IT vildigt lite inblandade men Fahlin
menar att han tror att de girna skulle vilja ha varit det. I samband med detta lyfter Fahlin fram andra
avdelningar som skulle vara inblandade i ett saidant hir system och fokus ligger da snarare pad innehallet.
"Om vi bortser fran I'T som antagligen skulle ha mycket att siga sa handlar det mycket for oss om att producera innehall
och material sa dérfor skulle det paverka oss is stor grad pa den sidan, men i dagsliget har vi inte fattat ndgot beslut om

detta skulle produceras externt eller internt/ ... [ sen skulle vér kanmpanjorganisation bli inbladad”.

Aven Ekstrand talar om IT-avdelningens avgdrande roll och siger: “17 brukar oftast tréjffa marknad eller
butikskommunikation och allt brukar rulla pa bra tills IT kommer in, da tar det oftast stopp”. Mycket verkar
handla om hur féretaget ser pa IT och Ekstrand menar att han sjilv ser I'T som en serviceorganisation.

Med detta menar han inte att inte I'T bor vara med under inkdpsprocessen utan snarare tvirtom "I bor
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kaopplas in tidigt, eftersom de ska drifta systemet senare ska de absolut vara med” Overlag menar Ekstrand att fler

parter ska vara med frin borjan men han menar att det ofta dr svart att fa tillgang till ritt personer.

Nir en leverantor vil har fatt en ingang i ett fOretag anses det viktigt att man gar in pa bred front, dels
“for att fi del av flera olika budgetar” som Deinoff uttrycker det, men ocksa for att man fran en leverantors
perspektiv skall kunna skapa ett tryck internt inom kundorganisationen. Deinoff fortsitter: “genom att en
avdelning dr pa kan det leda till att andra filjer med”. Aven Bergkrantz menar att “Det dr viktigt att det blir ett
tryck inom hela foretaget och att digital skyltning prioriteras och blir en del av strategin®. Genom att ga in pa bred
front mot det kopande féretaget bor leverantéren kunna “pusha for olika midjligheter till olika avdelningar”,
men det ar ocksa viktigt att man “har en portfolj Gver hur man ska presentera for olika avdelningar” och att man
“har ett skriddarsytt sprik...[for olika avdelningar]”. Aven Einarsson menar att “en leverantir midste kunna

prata olika sprak till olika avdelningar’.

Man bor ocksa “somz leverantor ha en mer enad front som fullskalig leverantor an att forsika rida pa sina partners i
kontakten med potentiella kdpare” enligt Deinoff, som dock anser att mycket “handlar om leads/ .../ att fi en
ingang i foretagen/ ...[och dér kan vi hjalpas dat som partners”. Deinoff tror vidare att det dr viktigt att en
leverant6r kan erbjuda en bra testdemo och att det kan vara bra att kunna hyra skirmar for att se hur

systemet fungerar hos den specifika kunden.

Aven hos leverantéren kan det finnas behov av att se Gver hur man organiserar sig gentemot kunderna.
Deinoff menar att beroende pa hur kundens organisation ser ut si bor man ’jobba med olika
leverantirer/ .../ stora fkunder friver underleverantirer som kan driva stirre projekt och har stirre teknisk kompetens

medan det for mindre foretag kanske dr mer kostnadseffektivt att jobba med mindre och mer flexibla underleverantirer”.
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5 ANALYS

I detta avsnitt tolkas och analyseras empirin utifrin vart teoretiska ramverk. Tyngdpunkten ligger pa att beskriva de
olika typer av oséfkerbeter vi har identifierat och att utreda vilka formagor som anses vara nidvindiga att ha for att
kdpare och sdljare skall kunna overbrygga det gap som tycks existera. Avsnittet dr uppdelat i fyra huvndsakliga delar
som alla knyter an till och baseras pa teorier av Ford et al; kundosikerbeter, leverantorsosikerbeter, leverantirsformagor
och kundfirmagor. Ovriga teorier anvinds for att ytterligare fordjupa bilden: i samband med kundosikerbeter har dven
teorier fkring wvdrde och nya teknologier anvints, teorier kring det teknologiska gapet stidjer analysen av
leverantirsosafkerheter, teori kring kiparroller anvinds i delen kring kundfdrmagor och avslutningsvis berrs dven teorier
om interaktioner mellan leverantirer och kunder i diskussionen kring leverantirsformagor.

5.1 Inledning

Denna studies primira syfte ar att beskriva marknaden for digital skyltning och diarmed ge 6kad insikt
och forstdelse for den problematik som savil leverantérer som képare kan stillas infor vid forséljning
respektive inkép av system for digital skyltning. Vi har ddrfér med utgangspunkt 1 Ford et als modell
(2002) valt att identifiera osikerheter hos en leverantor, en befintlig anvindare och ett antal potentiella
kopare. Fokus har varit att utifrin den befintliga anvindarens och de potentiella képarnas perspektiv
utreda och analysera vilka férmagor som dr kritiska bade inom kundorganisationen och inom
leverantorsorganisationen for att gapet ska minskas. Av denna anledning utmynnar analysen i vilka
osikerheter som existerar idag och vilka férmagor som ir viktiga for att gapet mellan leverantérer och
kunder ska krympa och fler affirer kring digital skyltning ska bli av. Vissa av de osidkerheter och
formagor som Ford et al presenterar i sin modell hamnar, som nimnts i teoriavsnittet, utanfér denna
studies forskning och kommer dirfér inte att behandlas. Istillet har ett antal andra osikerheter

identifierats utifran det material som samlats in, vilka presenteras nedan.

5.2 Kundosdkerheter
5.2.1 Viarde

De intervjuobjekt vi anvint oss av for denna studie har naturligtvis ndgot olikartad syn pa digital
skyltning, men inom vissa aspekter tycks det trots allt finnas en relativt stor samsyn eller likartad
uppfattning. Det finns en generell samsyn bland savil leverantérer som kopare pa de positiva effekter
man kan uppna med digital skyltning, medan synen pad virdet av dessa effekter kan sigas skilja sig at

mellan képare och leverantorer.

Bade leverantorer och képare menar att digital skyltning erbjuder stora mojligheter knutet till mediets
snabbhet, effektivitet och dynamik. I praktiken innebir detta att man kan uppna effekter sisom minskat
antal trycksaker och foérbittrad informationsspridning, savil for att kommunicera information internt
som till slutkunderna. Férutom att verka som ren informationskanal till slutkunderna nimns i detta

sammanhang att digital skyltning ocksa kan bidra med att 6ka interaktiviteten med kunderna. Detta
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syns tydligt i Vodafones fall, dir det beskrivs hur man sett tydliga foérdelar av att ha gett kunderna
mojlighet att soka en stor del av informationen sjilva, vilket har lett till att beslutsprocessen tillsammans
med en siljare har kunnat kortas ner avsevirt. I samband med effekterna av digital skyltning nimner
ocksa flera aktorer att dven om bidraget anses vara positivt dr det ocksa viktigt att fa digital skyltning att

passa in i Ovrig kommunikation, utan att inkrakta pa de effekter befintlig kommunikation ger.

Nir det giller synen pa hur digital skyltning kan paverka varumirket anser vi att det finns tva synsitt.
Dels den direkta effekten pa varumirket dir det kan sigas att det faktum att det finns digitala skyltar i
butiken ricker for att det ska bli en paverkan pa varumirket genom att man skapar en “aha effekt” och
att férhoppningsvis kunder och besékare i butiken upplever butiken som “hiftig”. De f6retag vi varit i
kontakt med lyfter férvisso fram att denna mer direkta varumirkeseffekt kan finnas, men tenderar
snarare att se pa dessa ur ett mer indirekt perspektiv dir man lyfter fram den digitala skyltningens
informativa och kommunikativa f6rmédga och talar om att man pa ett snyggt och flexibelt sitt med
digital skyltning kan informera om fOretaget och pa ett effektivt sitt upplysa och underlitta for
kunderna. Detta dr nagot vi anser vara kopplat till att digital skyltning kan ses som en kanal for att
genom innehall paverka varumirket 1 positiv riktning snarare dn att existensen av systemet skulle ha
positiva varumirkeseffekter. Enligt var mening hinger detta thop med det faktum att de intervjuade
foretagen tar hiansyn till andra faktorer dn bara varumirke och sitter till exempel forsiljning och

effektivitet forst. Detta bor sittas i relation till att det ekonomiska vardet satts framst.

Det finns en viss samsyn i att det 4r just varumirkesintensiva foretag som dr de fOrsta att anamma den
digitala skyltningstekniken, eftersom detta kan innebira ett sitt for foretagen att positionera sig som
innovationsrika och nytinkande. Dessa foretag behdver ofta inte heller rikna hem investeringen av
digital skyltning genom 6kad forsiljning, utan kan se det hela som en del i sin marknadsféring. Detta dr
tydligt nar Eriksson och Amate beskriver Vodafone och hur man i detta fall sig varumirkesbyggande

och positionering som en tydligt efterfragad effekt av investeringen.

Vi anser att dessa varumairkesintensiva fOretag ser pa virdet ur det perspektiv Best kallar upplevda
fordelar” och dir faktorer andra dn ekonomiska och pris/prestanda lyfts fram (Best, 2005). Dessa
fordelar kan pa ling sikt vara avgorande for manga foretag, men i sjilva beslutsprocessen kan de vara
svara att kvantifiera i ekonomiska termer. I fallet Vodafone handlade mycket om ett f6rsok att
differentiera sig mot konkurrenternas butiker och positionera féretaget som ett foretag i framkanten av

ny teknologi.

Ytterligare en positiv effekt som lyfts fram ar att man forvintar sig en forbattrad kundupplevelse med

en investering i digital skyltning. Utifrin resonemanget om digital skyltning som varumirkesstirkande

41



kan kundupplevelsen och en forbittrad butiksmiljo ses som byggstenar 1 detta. Savil ICA som
Vodafone ser dessa effekter som en pataglig del av férdelarna med digital skyltning, 4ven om man ar
noggranna med att papeka att det ocksd dr av stor vikt att man lyckas 6ka forsiljningen pa ett mer

kortsiktigt plan.

Utifran de intervjuade potentiella képarnas perspektiv upplever man att leverantorerna har en nagot
ensidig bild av virdet med digital skyltning da man huvudsakligen fokuserar pa de positiva effekter man
kan uppna. Alla intervjuade képare tar samstimmigt utgangspunkt i hur investeringar och kostnader
knutna till ett digitalt skyltningssystem forhaller sig till de effekter man kan uppna, men man upplever
inte att leverantorerna till fullo har en forstaelse for att de positiva effekterna maste kunna jaimforas
med de kostnader som en investering innebdr. Foérst da de positiva effekterna kan kvantifieras i
ckonomiska termer anser sig kbparna kunna fa en bild av det virde digital skyltning skapar. Det finns
saledes bland képarna en samsyn i att systemet, vid sidan av kundnyttan, maste kunna ha ett positivt
ckonomiskt bidrag genom att kunna spara pengar eller 6ka intdkter. Detta resonemang har ocksa stod i
Bests resonemang kring virde dir det ses naturligt att som kopare gbra en avvigning mellan kostnader
som investeringen innebir och de effekter man far (Best, 2005). I kontrast till detta dr det intressant att
nirmare studera fallet Vodafone dir man enligt Eriksson egentligen inte hade ndgon strategi, utan lit
tekniken och den for tillfillet basta idén styra vad man gjorde. Resultatet blev en mycket snabb
utrullning 1 ndra tio butiker, och denna metodik kan enligt vir mening snarast liknas vid ett
pionjirarbete dir man sdg ett emotionellt virde (jmf Best, 2005) kring digital skyltning. Man hade helt
enkelt bestimt sig for att sirskilja sig fran sina konkurrenter genom att implementera den senaste

tekniken oavsett priset.

I detta avseende kan man siga att de potentiella kopare vi har intervjuat utvirderar virdet efter
ckonomiskt virdeskapande (jmf Best, 2005) dér kostnaden fOr att skaffa vissa fordelar star 1 fokus. Till
viss del tycks man dven se virdeskapande ur pris/prestanda aspekten dir synen pa virde utgir frin att
vissa aspekter av en produkt eller service inte kan kvantifieras. Det handlar om sadana effekter som
forhojd upplevelse for kunderna eller varumarkeseffekter. Dessa effekter lyfts ofta fram efter effekter
kring forsiljningsokning och effektivisering vilket enligt var mening beror pa att de inte gar att

kvantifiera lika enkelt och dirmed gor det svart att ta med det i en utrikning kring ekonomiskt virde.

5.2.2 ROI-osiakerhet

Ovanstiaende resonemang kring virde kan knytas till den kanske stOrsta osikerheten kring digital
skyltning som samtliga undersokta aktorer lyfter fram; det vi har valt att kalla ROI-osidkerhet (return on
investment). Det dr en stor investering att kpa in och implementera ett digitalt skyltningssystem och

detta lyfts fram av de fOretag som undersokts i denna studie som en av de storsta anledningarna till
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varfOr man inte har investerat 1 systemet. Detta dr starkt kopplat till att det rader en stor osidkerhet kring
vad de egentliga effekterna dr av systemet. I nuldget tycks det inte finnas tillrickligt omfattande
mitningar om effekterna, varken vad systemet skulle kunna spara i1 form av effektivisering i
kommunikationen eller hur det paverkar forsiljningen. Detta f6r med sig att det dr mycket svart for
foretagen att avgOra om investeringen kan vara l6nande. Foretagen lyfter fram att nir leverantGrerna
kan visa pa verkliga och utmaitta effekter kommer investeringsfragan att l6sa sig, men innan dess
innebiér systemen enbart en vildigt stor kostnad. Det handlar ocksi om hur foretagen ser pa sin
marknadsavdelning, dir till exempel H&M har synen att den ska verka som ett ”profit center” vilket
g0r att man madste vara siker pa att investeringen kan himtas hem pa ett eller annat sitt. De aktérer vi
varit kontakt med lyfter fram att konceptbutiker och sa kallade flagship stores dr mycket limpade for
digital skyltning i detta lige. Detta tolkar vi som att det i dessa fall inte handlar om ROI utan dir det
helt enkelt handlar om att investeringar i ett varumirke och dir den stora delen av budgeten kommer
fran reklam snarare dn fran butiks- och forsiljningsbudget. Foretag med pakostade konceptbutiker som
primirt dr ute efter att ladda varumairket ar inte lika marginalorienterade vilket gor att de knappast ser
en investering som betungande pa marginalerna. For foretag som ICA och H&M idr det annorlunda,
eftersom man dir 1 stor grad fokuserar pa marginalerna i forsiljningsledet. Vi anser att manga foretag
helt enkelt dr ridda att réra dessa marginaler genom att géra stora investeringar 1 ett system dar
effekterna inte dr helt bevisade. Detta resonemang kan hitta stéd 1 Gatignon och Robertson (1989) nir

de menar att intensiv priskonkurrens reducerar mottagligheten for nya teknologier.

5.2.3 Behovsosikerhet

Ford et al menar att det ofta existerar en bebovsosikerhet hos kunder. Vi har tydligt identifierat att sa ar
fallet hos potentiella kopare av digital skyltning. Vi anser att de potentiella képarna tydligt har ett behov
av manga av de 6nskvirda effekterna ett digitalt skyltningssystem skulle kunna bidra med. Diremot ar
man Overlag inte siker pa att det endast dr digital skyltning som kan uppna dessa effekter och man
viljer snarare att se digital skyltning som en del av en storre helhet av digital kommunikation. Ett
foretag som Systembolaget ser dessutom flera negativa aspekter av digital skyltning eftersom man anser
att det Okar kommersialiseringsgraden och gor butiken mer opersonlig vilket har lett till att de inte ser

nagot behov av digital skyltning.

Inget av de intervjuade foretagen kan siga att det finns ett uttalat behov av just digital skyltning i
nulidget. Med Vodafone var det annorlunda, di man har komplexa tjinster och en av de drivande
faktorerna var att man ville underlitta f6r kunden och gora tjinsterna och olika prismodeller mer
littbegripliga, vilket man ansag digital skyltning kunde gora. Detta dr ocksd ndgot som stods av
Gatignon och Robertson (1989) som menar att en forklarande faktor for att ett foretag tar till sig en ny

teknologi dr att de har ett mer komplext forsiljningsuppdrag som kan underlittas av den nya
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teknologin. Férutom att Vodafone ville bli mer pedagogiska kan vi ocksd se en mer direkt koppling
mellan en ny teknik som digital media i butikerna och varumirket. For Vodafone wvar det
positioneringsfraga som gick ut pa att man ville ligga 1 framkanten nér det giller digital media. Detta
anser vi vara en forklarande faktor till att Vodafone tog steget, medan Ovriga foretag i studien dr mer
avvaktande. Dessa foretag dgnar sig for tillfillet fraimst 4t att utreda saken, dven om den generella synen

ar att digital skyltning oundvikligen vixer men att man inte riktigt 4r mogen an.

5.2.4 Marknadsosiakerhet

Vi har i denna studie identifierat en stor marknadsoséikerbet (jmf Ford, 2002) hos de aktorer vi varit i
kontakt med. Det dr genomgaende svart for de foretag som ligger till grund for denna studie att fa ett
samlat grepp om marknaden som dr mycket heterogen och dynamisk till sin karaktir. Det finns en
mingd olika leverantérer, bade stora och sma, och med olika 16sningar samt med olika kompetenser.
Till detta bor liggas att nya aktérer dyker upp i snabb takt. Foretagen vi har studerat visar alla ett
intresse for digital skyltning pa ett eller annat sitt och dven om de kommit olika langt i sitt arbete ar de
Overens om att det rader en stor osdkerhet 6ver hur denna marknad fungerar och vilka leverantorer
som kan erbjuda den bista 16sningen. En stor del av denna svarighet att forsta marknaden ér att det
sillan finns en enhetlig 16sning. Eftersom koéparna ofta har unika behov, krivs det kundanpassade
l6sningar — vilket dr nagot som understryks av Amate pa konsultforetaget Fjord. Han menar att digital
skyltning helt enkelt inte passar alla. I stor utstrickning star valet mellan att hitta en leverantor som kan
erbjuda en helhetslosning som ir tillrdckligt bra och kostnadseffektiv eller att plocka det basta fran olika
leverantérer for att fa en fullgod 16sning. Overlag anser de studerade foretagen att det bista 4r att ha sa

fa kontaktytor som moijligt.

5.2.5 Transaktionsosakerhet

Den transaktionsosidkerhet som Ford et al diskuterar anser vi inte vara pataglic hos de potentiella
koparna. Trots att vi hos de potentiella kbparna finner en hog marknadsosikerhet uppger dessa att de
inte kidnner nagon storre osikerhet kring att leverantérerna skulle kunna leverera en fullgod teknisk
16sning. Det kan anses anmarkningsvirt men mycket av detta kan bero pa att féretagen i de flesta fallen
inte har kommit tillrickligt langt i sin process kring digital skyltning utan att de fokuserar pa att utreda
effekterna av sjilva mediet. Vodafone upplevde inte nigon direkt osikerhet kring detta da man hade en
nira relation till leverantéren. Samtliga kopare lyfter fram vikten av att systemet som levereras maste
kunna integreras med befintliga system och det ir tydligt att det dr hiri transaktionsosakerheten ligger.
Intervjuobjekten lyfter i detta sammanhang ocksd fram att det ér ytterst f4, om négra, leverantorer som
kan leverera en komplett 16sning och att det darfér dr mycket viktigt att man som leverantor dr beredd

att arbeta utanfor sina ordinarie partnernitverk. Detta kan ses som en naturlig f6ljd av att man dels
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maste kunna integrera systemen med befintlig systemstruktur, men ocksd som en f6ljd av att man helt
enkelt kanske inte har all kompetens som kan krdvas for att skapa den unika 16sning som kunden
efterstrivar. Denna syn far ocksa stod av Vandermerwe (2003) som framhaller att for att kunna skapa
Overligset viarde for kunderna krivs det att leverantorer letar efter kompetens utanfor det egna

foretaget.

5.2.6 Efterkopsosikerhet

Vidare har var studie klart visat pa en annan form av osidkerhet som vi har valt att kalla efferkdpsoséikerbet
och som namnet antyder handlar denna osikerhet om vad som hinder efter att systemet édr pa plats.
Genomgaende lyfter foretagen i var studie fram att den tekniska utformningen ir irrelevant sa linge
systemet fungerar, den stora utmaningen ér vad systemet fylls med och hur enkelt och smidigt det gar
att pa egen hand driva och uppdatera systemet. Overlag finns en tydlig osikerhet 6ver hur foretagen ska
jobba med innehallet och vem eller vilka som skall ta fram det och hur stor denna l6pande kostnad
kommer att bli. Enligt Vandermerwe (1996) dr det essentiellt att som leverantor identifiera sitt att
addera virde till sina kunder genom att identifiera de behov kunden kan ha utifran var kunden befinner
sig 1 kundaktivitetscykeln: fore, under eller efter kopet. Satt i relation till detta anser vi att
efterkopsosikerheten som kunderna upplever kan forklaras med att leverantérerna inte lyckats anpassa

sina erbjudanden till att beméta de behov koparna har 1 fasen efter sjilva képet.

Den andra viktiga faktorn vi identifierat under efterkdpsosikerheten dr fragan kring service och support
som samtliga foretag lyfter fram som att den dr av avgorande betydelse. Denna del méter storre skepsis
hos foéretagen 4n till exempel den rent tekniska kompetensen kring systemet dir foretagen generellt dr
relativt sikra pa att en leverantdr kommer klara av. Foretagen stiller mycket harda krav pa prestanda
och kvalitet och menar att fel maste dtgirdas snabbt och inte paverka arbetet i butikerna. Skepsisen mot
leverantorernas formaga att tillhandahalla tillrdcklig service och support stiger 1 takt med foéretagens
storlek och internationaliseringsgrad. For H&M dr detta mycket kritiskt dd man vill vara siker pa att
service och support kan fungera 6ver hela virlden dir foretaget har butiker. Detta kan kopplas thop
med det faktum att man siger sig frin H&Ms sida inte kunna hitta en helhetsleverantér som uppfyller

de hogt stillda krav man har.

5.3 Leverantorsosakerheter

5.3.1 Applikationsosikerhet

Ford et al (2002) menar att applikationsosakerhet ofta kan existera hos leverantorer och foérfattarna menar
att det handlar om nir en leverantor dr osiker pa 6ver hur deras erbjudande pa mest effektiva sitt kan

anvindas av olika kunder och vilket problem det kan I6sa. Denna studie har visat att dven om det inte
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rader nagon storre osikerhet Gver hur systemet ska anvindas av olika kunder kan vi dndé sdga att det
tycks rada en viss osakerhet vilket typ av problem man vill 16sa med ett digitalt skyltningssystem. Vidare
tycks det rada en osikerhet over vilka delar av erbjudandet som ska betonas till olika képare. Detta
anser vi kunna kopplas till att flera kopande féretag lyfter fram vikten av att man som leverantor forstar
koparens affirsmodell och att man kan sitta in digital skyltning i rdtt perspektiv 1 forhallande till detta. 1
fallet Vodafone beskriver Eriksson hur det var viktigt att leverantéren verkligen f6rstod
kommunikationsbehovet och vilken nytta Vodafone skulle kunna ha av ett digitalt skyltningssystem
utifrin deras unika behov. Manga av de leverantérer man var i kontakt med innan valet f6ll pa den

leverant6r man har idag beskrivs som vildigt tekniskt orienterade, vilket gjorde att de valdes bort.

5.3.2 Inférsiljningsosikerhet

En osdkerhet pd leverantorssidan som visat sig vara vildigt pataglic dr nagot som vi kallar
inforsaliningsosakerbet. Detta menar vi handlar om hur man som leverantor ska fa en ingang i foretagen
och fa kontakt med ritt personer men kanske framfér allt om hur man ska kunna fa IT-avdelningen
med sig. Det rader en stor osikerhet Over hur detta ska kunna l6sas. Fér en leverantér av digital
skyltning dr det viktigt att inse att det i detta skede existerar ett teknologiskt gap (Ford och Sarin, 2001).
Detta innebdr att det rader skillnader mellan képare och siljare vad giller kunskapen om den nya
teknologin som 1 fallet digital skyltning. De potentiella koparna dr dirfér oerfarna och osakra pa hur
digital skyltning ska bade kopas in likvil som leverantorerna ar osikra 6ver hur systemet skall siljas in.
Detta mirks tydligt genom svarigheterna som ar forknippade med att fa ritt ingang i féretagen och hur
man som leverantér fir med sig en IT-avdelning som antagligen inte tidigare har jobbat med att
integrera denna typ av system med de befintliga. Dock rader naturligtvis stor skillnad pa

kunskapsnivaerna ute hos foretagen, vilket man maste vara lyhord pa hos leverantorerna.

5.4 Kundfirmagor
5.4.1 Efterfraigef6rmaga

Enligt Ford et als modell (2002) har man som kund ocksa foérmagor. Vi har undersokt
efterfraigeférmégan och anser att de potentiella kdparna 1 dagslidget dr inne i en process som syftar till
att definiera vad man kriver av ett digitalt skyltningssystem. En del dr fortfarande pa ett tidigt stadium i
processen och moter svérigheter 1 att klart definiera hur en 16sning skulle kunna se ut med att andra har
kommit lingre. Vi kan ocksa konstatera att potentiella kopare fokuserar mer pa effekter och behov dn
pa specifika 16sningar. Ford et al (2002) menar att koparnas efterfrageférmaga dr viktig nir det handlar
om ett nytt erbjudande som bygger pa en nyligen utvecklad teknologi vilket dr fallet med digital
skyltning. Detta gér de naturligtvis svart for leverantGrerna att pa ett tydligt sitt erbjuda en l6sning som

svarar mot specifika 6nskemal men samtidigt menar vi att detta faktum ocksa ger affirsméjligheter som
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kan innebdra ett djupt samarbete med képarna och att leverantren pa ett tidigt stadium kan vara med
och utveckla konceptet kring digital skyltning och kommunikation i koparna butiker och anta en mer
konsultliknande roll. Detta var fallet nir Vodafone skulle besluta om och implementera digital skyltning
1 sina butiker och Creuna da var inblandade pa ett betydligt djupare sitt an bara som leverantor av

systemet.

5.4.2 Inkopsféormaga

For att ett foretag ska investera 1 digital skyltning krivs det enligt denna studie ocksa en, vad vi har valt
att kalla, znkdpsformaga. Denna formaga hinger thop med organisatoriska aspekter av en inkopsprocess
och vilka olika roller som existerar i denna process. Det rader ingen tvekan om att det dr IT-
avdelningen som har mest att siga till om nir det giller ink6p av digital skyltning. I Webster och Winds
(1972) teori kan I'T-avdelningen nirmast liknas vid beslutare. Vi anser att det vore limpligt att ha en I'T-
avdelning som fungerar som bestillare och verifierare men 1 verkligheten tycks det ofta vara sa att IT
har mer eller mindre det slutgiltiga ordet. En annan faktor vi har identifierat som en mycket viktig
férmaga inom ramen for kundens inképsférmaga dr hur man som helt 6vertygad initiativtagare kan fa
upp digital skyltning pa dagordningen och skapa en prioritet kring systemet. I fallet Vodafone kan vi
tydligt se hur den Overtygade marknadschefen agerade som en eldsjdl och lyckades fi igenom en

investering av systemet trots internt motstand i vissa avseenden.

5.5 Leverantorsformagor

Som tidigare har berérts maste man som leverantor ha klart for sig att det existerar skillnader i
kunskapen kring digital skyltning mellan leverant6ren och képaren (jmf Ford & Saren, 2001). Aven om
kunskapen varierar mellan olika féretag beroende pa hur langt man har kommit i sitt arbete kring digital
skyltning anser vi det vara mycket viktigt att man pa grund av de osdkerheter som existerar hos de
potentiella képarna kan vara Gvertygande 1 att man ér en expert pa omradet och har en specifik kunskap
som inte kan fas hos andra. Samtidigt anser vi att en leverantér maste visa pa en bredd i sin kunskap
och ha férmagan att sitta den digitala skyltningen i relation till annan digital kommunikation och visa
upp en forstaelse for att koparna ser digital skyltning som en del av en total digital kommunikation béade

1 butiker och pa Internet.

5.5.1 Probleml6snings- & 6verforingsforméga

Leverantorens formagor handlar enligt Ford et al (2002) om hur man som leverant6r kan 16sa problem
och sedan féra 6ver denna 16sning till kund. Nar det giller problemlisningsformagan tycks de potentiella
koparna kinna sig sikra pa att leverantorerna har den tekniska férmagan att ta fram en fullgod 16sning.

Detta dr nagot som mer eller mindre tas f6r givet och kan niarmast liknas vid en hygienfaktor. Ford et al
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(2002) menar att problemlosningsférmagan dr mycket viktigt ndr det rader stora behovs- respektive
marknadsosikerheter vilket denna studie har visat att det gor for inkop av digital skyltning. Nar det
giller dverforingsformagan som enligt Ford et als teort (2002) handlar om formagan att leverera sitt
erbjudande sa att kunden far den férvintade l6sningen pa problemet édr det lite annorlunda. Vi anser att
denna férmadga upplevs som simre hos leverantérerna av de potentiella képarna. Detta bor kopplas
thop med resonemanget kring ROI-osikerheten hos de potentiella koparna. Idag rader det en viss

skepsis att systemet verkligen 16ser alla de problem som leverantérerna menar att det gor.

5.5.2 Inforsiljningsf6rmaga

Precis som koparen maste ha en inképsférmaga menar vi ocksa utifrin studiens resultat att det krivs
som leverantor av digital skyltning att man har en speciell inforsaljningsformaga. Férst och frimst maste en
leverantér kunna bevisa effekterna. Detta har diskuterats genomgaende under denna analys men kan
inte nog understrykas da vi anser att man som leverantér maste kunna hinvisa till liknande fall och
exakt vilka maitbara effekter som har uppnatts. Leverantéren maste vara tydlig med att forklara att
systemet innebdr en stor investering men att det ocksa har ett antal effekter som gor att en investering
kan motiveras. Erbjudandet maste ocksa paketeras pad ett sidant sitt att man far ta del av sa manga
budgetar som moijligt. Detta kan handla om att ta av budgeten for till exempel internkommunikation.
Detta hinger ihop med att man maste ga in i fOretagen pa bred front och involvera alla ber6rda parter
pa ett tidigt stadium samtidigt som man anpassar spriket och talar respektive avdelnings sprak och
specificerar vad systemet kan bidra med for de olika avdelningarna. Detta kan kopplas till Hakanssons
et al (19706) teorier om osikerheter dir forfattarna menar att sijaren antas vilja demonstrera sin férmaga
att kunna l6sa ett behov i sin interaktion med kunden och att detta bor goras pa ett enkelt sett men
bade pa bredden och pa djupet. Detta kan ocksa kopplas till att man som leverantor boér ha férmagan
att interagera pa ett sitt som skulle kunna liknas vid ett marknads- och inkopskoordinerat eller
stratifierat kontaktmonster (Cunningham & Homse, 1986). Det har redan berorts, men som leverantor
maste man inom ramen for infoérsiljningsférmagan ha en formaga att fa med sig I'T-avdelningen da

denna avdelning uppenbarligen maste vara med for att inforséljningsprocessen skall bli lyckosam.
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5.6 Summerande illustration

Leverantor Kund

Problemlésningsférmaga
Hygienfaktor
Overforingsformaga
Maste kunna leverera ett system som
lever upp till de utlovade effekterna (kunderna tvekar)
Inférsdljningsformaga
Maste ha bevis och referenskunder vid inférsiljningsprocessen pa vilka de
faktiska effekterna pa kunderna ir.
Erbjudande miste siljas in pa bred front for att ta del av manga olika
budgetar.
Ingang till f6retagen bade pa bredden och djupet

och tala olika sprak till olika avdelningar

Efterfragefé6rmaga
Sviart att definiera exakt vad man vill ha,
fokus ligger pa effekter snarare dn specifika 16sningar
Ink6psfé6rmaga
Synen pa IT-avdelningens roll avgérande
Eldsjil som kan skapa prioritet kring digital skyltning i organisationen

Behovsosikerhet
Behov av effekterna men osikerhet kring om det endast kan uppnas med DS
Ej mogenhet hos foretag eller marknad
Marknadsosikerhet
Svart att fa grepp om marknaden och vilja leverant6r
Transaktionsosikerhet
Ej uttalad men osikerhet kring integration och kompatibilitet
med befintliga system
ROI-osikerhet
Kan effekterna stillas mot den stora investeringen?
Finns bevis pa effekterna?
Efterkopsosikerhet
Hur jobba med content?
Service och support
Resurset?

Applikationsosikerhet
Hur skall erbjudandet utformas f6r olika képare?
Inférsdljningsosikerhet
Hur kan man fa ritt inging i féretagen?

Hur far man IT-avdelningen med sig?
Avstind mellan képare och siljare nir det giller
den teknologiska forstaclsen

Fig. 3. Modell dver studiens resultat vad giller existerande osakerbeter samt vilka formagor som finns och vilka som bor ntvecklas for att bemita osikerbeterna. Bygger pa Ford et als

modell om osikerbeter och formagor (2002).
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6 SLUTDISKUSSION

I detta avsiutande avsnitt summerar vi studiens resultat samt diskuterar dessa. 17i redogor ocksa for de implikationer
dessa siutsatser kan ha for foretag. Avsnittet avslutas med en redogirelse for kritik som kan riktas mot studien samt
forslag pa framtida forskning.

6.1 Sammanfattning av studiens resultat

Utifran vad som redogjorts for i de féregiaende kapitlen foljer nedan en summering 6ver de resultat vi
funnit i var studie. Dessa resultat skall ses 1 ljuset av var tre forskningsfragor, och syftar till att ge svar
pa vilka faktorer som ligger bakom gapet mellan leverantorer och képare, synen pa virde och effekter

och faktorer som anses vara kritiska for att en affir kring digital skyltning skall komma till stand.

Mogenheten kring digital skyltning 4r lag

Genomgaende i var analys har vi kunnat visa pé ett antal faktorer som kan forklara det gap som tycks
finnas och en genomgiende rod trad dr att digital skyltning dr ett relativt nytt medium och att
mogenheten dr lag bland savil leverantorer som kdpare. Denna laga grad av mogenhet tar sig utryck i
att fa kdpare ser ett generellt behov av digital skyltning och att man kanner en upplevd osakerbet kring de egentliga
¢ffekterna man kan uppna med digital skyltning satt 1 relation till de investeringar man tvingas gora.
Manga kopare kinner ocksa en stor osdkerhet infor marknaden och beskriver att det dr svart att fa en bra
uppfattning om vad leverantérerna erbjuder. En ytterligare bidragande orsak dr ocksa att képarna
upplever svarigheter i hur man skall ta sig an innebdllsproduktionen, da det upplevs att det finns forpliktelser
da man investerat i digital skyltning. Utifran leverantorens perspektiv upplever man att det finns stora
kunskapsskillnader mellan  kopande féretag och leverantorer, vilket naturligtvis forsvarar

inforsiljningsfasen.

Potentiella képare och leverantdrer har samsyn i vilka effekter som kan uppnas

Det finns bland de aktérer som intervjuats for denna studie en generell samsyn 1 de effekter man kan
uppnd med digital skyltning. Satta i relation till existerande medier ses digital skyltning av saval
leverantérer som kopare kunna bidra med firbattrad informationsspridning vad giller snabbhet och
dynamik, minskat antal trycksaker samt 6kade mojligheter till znteraktivitet med bade kunder och personal.
Bade leverantérer och kopare ser ocksd att digital skyltning kan ha positiva effekter ur ett
varumarkesperspektiv, men da dessa effekter dr svira att kvantifiera har képarna en avvaktande héllning till

att investera i digital skyltning av denna anledning.

Potentiella kopare ligger stor vikt vid ROI i sin syn pa virdet
Trots samsyn gillande effekter finns det skillnader mellan hur leverantorer respektive kopare ser pa

virdet med digital skyltning. [ everantirerna fokuserar mycket pa att lyfta fram effekter och fortianster med digital
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skyltning utan att ha nagra egentliga bevis pa att dessa effekter kommer att kunna uppnas eller ens stilla
dessa effekter i relation till de kostnader som det kopande féretaget kommer att stillas infor. Koparna 4
sin sida tenderar att ocksa viga in de rent ekonomiska aspekterna av ett kop. Koparna har i stillet sin
utgangspunkt i vad effekterna egentligen kostar, vilket innebidr att kdparna ser att investeringen i digital
skyltning utéver kundnytta maste innebira ett positivt ekonomiskt bidrag i form 6kade intdkter eller
besparingar (ROI). Utifran detta perspektiv kan det som nimndes ovan vara svart for képarna att

kvantifiera till exempel varumirkeseffekter, vilket bidrar till investeringsoviljan.

Leverantdrerna behover vara flexibla i sitt erbjudande

Det finns utifrin resultatet fran de intervjuer som legat till grund f6r denna studie ett stort antal kritiska
faktorer som maste beaktas for att en affir kring digital skyltning skall kunna genomféras. Utifran
koparnas perspektiv ses det som viktigt a? leverantiren har en grundldaggande forstaelse for kiparens affarsmodell.
Utifran denna forstaelse dr det viktigt att leverantoren kan se potentiella effekter och har firmagan att bevisa
dessa dven utifran ekonomiska faktorer for koparen. Man ser det ocksa som wiktigt att en leverantor dr

beredd att arbeta utanfor sina ordinarie partnerndtverk.

Det dr ocksa underlittande for en affir om leverantdren lyckas sdlja in en losning med digital skyltning pa
savdl bredden som djupet hos en potentiell kopare. Genom att rikta sitt erbjudande till manga olika
avdelningar och funktioner och presentera sin 16sning pa flera olika sitt kan man skapa ett internt driv
inom féretaget och i férlingningen ocksa ta del av olika budgetar. Genom att arbeta pa djupet och hitta

en intern ambassador sikerstaller man att digital skyltning stindigt ligger pa agendan.

IT-relaterade fragor och support star hogt pa agendan

Samtliga potentiella képare har i studien angett att det ér av stor vikt att en leverantdr klarar av att Jinka
thop och integrera digital skyltning med ovriga befintliga IT-system hos det kipande foretaget. Det dr darfor
nédviandigt att i ett tidigt stadium lyfta in IT-avdelningen i diskussionen, och att dessa ges en
verifierande snarare dn beslutande roll. Leverantérerna 4 sin sida dr av asikten att det ofta ocksa
férekommer organisatoriska brister hos koéparna, bland annat tydliggjort genom att [T 7 manga
organisationer tycks spela en allt for avgirande roll i anslutning till investeringsbeslut kring digital skyltning.
Det lyfts ocksa fram att lverantiren maste kunna séikerstilla service och support och 1 en del fall till och med

hjalp med innehallsproduktion.

6.2 Diskussion

I denna slutdiskussion tar vi avstamp 1 att mogenheten och investeringsviljan for digital skyltning idag
ir lag. De intervjuade féretagen ser med andra ord ingen bradska i att investera i ett kostsamt och

komplicerat system som digital skyltning anses vara. Si linge majoriteten av konkurrenterna inte har
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digital skyltning riskerar de inte att hamna efter om man avvaktar ytterligare och intar dirfér en
avvaktande position. Vi konsumenter viljer antagligen inte butik efter om den har digital skyltning och
idag dr det inte heller nagot vi konsumenter lir forvinta oss av en butikskedja. Samtidigt kan man da
tycka att det for de foretag som investerar idag finns en mojlighet att differentiera sig men det dr fa
foretag som har rdad att investera i ett sa pass kostsamt projekt som digital skyltning for att sticka ut.
Vidare kan man se till ett sadant foretag som H&M dar butikerna dr kdrnan av hela verksamheten och
det 4r pa dessa premisser investeringar fattas, det vill sdga man investerar inte girna i nagot som kan
dventyra forsiljningsmarginalerna inom den heliga kirnan som butikerna far anses vara innan man har
bevis pa positivt bidrag. Dirfér anser vi inte att det dr anmirkningsvirt att kedjor som till exempel

H&M ar avvaktande och eftertanksamma innan beslut fattas.

Trots att foretagen inte ser ett egentligt behov av digital skyltning dr instdllningen positiv och alla vi
varit kontakt med har borjat reflektera 6ver vad digital skyltning skulle kunna innebdra f6r foretaget och
vilka méjligheter det f6r med sig. Med andra ord finns det uppenbarligen en nyfikenhet och ett intresse,
men osakerheten 4r stor och det finns manga fragor, bland annat vilka effekter digital skyltning har pa
kunder, hur varumairket paverkas samt vilka férsiljningseffekter och besparingsméjligheter som finns.
Svaren ir inte tillrickligt manga och tydliga for att de potentiella kGparna skall vaga investera. Nir
effekterna dr klart bevisade dr vi Overtygade om att det blir littare for foretagen att fa med sig hela
organisationen och en annan prioritet kring digital skyltning kan skapas. I dagsliget dr det helt enkelt sa

att digital skyltning inte skapar tillrickligt virde for tillrickligt manga féretag.

Det idr ocksa viktigt att gora en distinktion mellan hur féretag som siljer olika varumarken och de som
bara siljer sitt eget kan dra nytta av digital skyltning. Ett féretag i dagligvarubranschen kan rikna pa
intdkter redan innan investeringen ar gjord da man kommer att kunna silja reklamplats till olika
leverantorer. Foretag som endast har sitt eget varumarke har svarare att se direkta intdkter kopplade till
systemet utan maste fOrlita sig pa att forsiljningen Okar eller att systemet kan leda till
effektiviseringsvinster inom butikskommunikationen. Vi tror dirfér i likhet med ett flertal av vara
intervjuobjekt att dagligvarubranschen kan komma att vara de som i nista steg borjar anvinda digital
skyltning i en storre och mer avancerad skala. Vi anser ocksa att digital skyltning kommer komma starkt
pa andra kommersiella platser dir reklamplats kan siljas, exempelvis i gallerior eller képcentrum dar

man kan silja reklamplats till butikerna.

Nir det giller marknaden for digital skyltning har ingen aktor tagit ett sjilvklart kommando, det finns
en uppsjo av leverantérer och det dyker stindigt upp nya. Ett av vara intervjuobjekt uttryckte att vem
som helst som har utvecklat ett program for att hantera content kan ge sig in i branschen. Var studie

visar klart att det kridvs betydligt mer av en leverantor for att tillmotesga de osidkerheter som existerar.
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Spannvidden bland leverant6rerna dr stor vad giller kompetens och storlek. Sikerligen finns det plats
for bade smd och stora leverantérer, men for de stérre internationella kundféretagen krivs det
sikerligen en stor leverantér som kan matcha de hogt stillda kraven som 1 dessa fall stills bland annat
inom service och support. Som leverantor giller det att forsta koparna och deras krav och utifran detta

satsa pa de potentiella képarna dir man kdnner att man kan erbjuda en tillrickligt god 16sning.

Som vi ser det stir vi infor ett “paradigmskifte”. Som leverantér maste man ha tdlamod men samtidigt
hjalpa koparna att bli mogna genom att spetsa till sina erbjudanden och visa upp att digital skyltning ar
nagot som i framtiden kommer att spela en stor roll och visa pa de konkreta effekter och vilket virde
som kan tillféras en butik eller féretag dven ur ett ekonomiskt perspektiv. Vi anser att ju fler som borjar
anvianda systemet inom respektive bransch desto storre blir trycket for de kedjor som inte har digital
skyltning att skaffa det for att inte hamna efter inom det viktiga omradet butikskommunikation vilket
skulle kunna goéra att man blir lite mindre noggrann att himta hem varje krona. Snart kommer
vagskalen tippa 6ver, men fOr att skynda pa den processen ér det viktigt att som leverantor se till det
som verkligen dr viktigt fOr att kGparna ska ta steget att investera och det anser vi att denna studie har

givit en grund till.

6.3 Implikationer

Undanréj definitionsproblemet

Digital skyltning lider av ett definitionsproblem vilket man som leverantér bor forsoka overbrygega med
tydlighet i erbjudandet. Termen digital skyltning ér vildigt bred och kan ha olika innebérder f6r olika
potentiella kopare. I USA handlar digital skyltning nistan uteslutande om en reklamplats for
leverantorer vilket skulle gora systemet irrelevant f6r méanga detaljhandelskedjor. Detta synsitt kan
alltsa begrinsande for systemets utveckling och som leverantdr maste man dirfér vara tydlig med sitt
erbjudande. Vidare finns det manga frigetecken kring om systemet férst och frimst handlar om
varumirkesbyggande vilket det i manga fall gor i de konceptbutiker som har investerat i systemet.
Poingen dr att man som leverantér, genom tydlig kommunikation, ska fa ett digitalt skyltningssystem

att bli relevant for sa stor andel féretag som moijligt.

Hjilp foretagen att mogna

En problematik som dr svar for en leverantor att hantera dr sjilva mogenheten ute hos foretagen. De
foretag vi varit 1 kontakt med 4r 6vertygade om att digital skyltning dr nagot som kommer att komma i
stor utstrackning, men de ser sig inte som mogna for ett system 1 dagsliget utan behéver mer tid for att
utvirdera effekterna av systemet. Som vi ser det kan man skynda pa mogenheten genom att som

leverantér fokusera betydligt mer pa ROI. Man maste som leverantor lyfta fram effekterna genom
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undersokningar som bevisar systemets fordelar. Dessutom anser vi det vara viktigt att ha en dvertygad
referenskund som kan vittna om exakt vad ett digitalt skyltningssystem har givit. Fokus maste med

andra ord ligga pa ROI f6r att digital skyltning ska bli relevant for det stora antalet foretag.

Sitt press pa foretagen

Vi anser att det rader en avvaktande instéllning for tillfillet och att man bland képande foéretag inte
kinner nagon stor press att investera, si linge inte konkurrenterna har ett vil utbyggt system. Som
leverantér bor man forsoka sitta press pa potentiella kopare genom att forklara att man litt kan bli

“omsprungen” av sina konkurrenter om man inte agerar snart.

IT, IT, IT

En viktig fraga som berorts i denna studie 4r hur man som leverantor ska agera for att fa med och
vinna Over IT. Hur detta ska ga till har inte denna studie givit nagot direkt svar pa annat dn att mycket
handlar om hur den interna synen pa IT ir i foretagen. Onskvirt ir att fA med IT-avdelningen pa ett
relativt tidigt stadium och att man kan erbjuda ett system som pa alla tinkbara sitt underlittar for

integration och uppfyller hoga sikerhetskrav.

Olika sprak till olika avdelningar

For att underlitta inférsaljningen bor en leverantor “prata” olika sprak till olika avdelningar sa att till
exempel marknadsavdelningen som ir intresserad av kommunikationsmojligheter och effekter inte ska
behéva hora for mycket tekniksprak. En annan viktig del 4r att man som leverantor férsoker involvera
manga avdelningar for att fi ta del av flera budgetar. Hir bor nimnas den kanske lite mindre

uppmirksammade delen kring internkommunikation.

Lyft fram service & support

Det ar ytterst viktigt att man som leverantor ar tydlig med att lyfta fram service och support. For det
fésta bor leverantéren kunna erbjuda bra 16sningar pa omradet men ocksd vara tydlig med detta och
lyfta fram hur l6sningen ser ut 1 ett tidigt stadium da detta dr en mycket stor del av osakerheterna kring

sjalva systemet.

Se upp for drakarna och vilj ”ratt” kunder

Som en mindre leverantér maste man vara medveten om att man kommer att stta pa hard konkurrens
av storre aktorer som till exempel SONY som har en uppbyggd internationell organisation och som
skulle kunna erbjuda service och support over ett stort geografiskt omrade vilket dr lockande for storre

mer internationellt inriktade kedjor som till exempel H&M. Som vi ser det dr helt enkelt sa att man som
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en lite mindre aktor far rikta in sig pa nationella kunder dir den viktiga fragan kring service och support

kan 16sas mer lokalt pa ett for kunden tillfredsstallande sitt.

6.4 Kritik av studien

Vir ambition med studien har varit att beskriva marknaden f6r digital skyltning och ge 6kad insikt och
forstaelse for den problematik som man som kopare respektive leverantor kan stillas infér vid en affir
kring digital skyltning. Vi anser att vi saval kunnat visa pd ett antal klara problemomriden som
presenterat forslag pa hur man kan gi tillviga for att bemota dessa problem. Kritik kan dock riktas mot
studiens urval av empiri, da studien kunnat goras savil bredare som mer fokuserat. Bredden kan
kritiseras utifran studiens omfattning av empiriskt material fran potentiella kopare av digital skyltning,
da ett bredare empiriskt material hade kunnat férdjupa bilden av marknaden och problembilden
ytterligare. Studien hade ocksa kunnat riktas in mot att djupare analysera enbart det specifika fallet

Vodafone/Telenor.

I likhet med manga andra kvalitativa studier anser vi att dven denna studie kan kritiseras for att
slutresultatet kan ha firgats av forfattarnas forkunskaper, personliga uppfattning samt avsaknad av total
objektivitet. Vidare skall ndimnas att det undersékta omradet, digital skyltning, ér ett for tillfillet mycket

snabbrorligt omrade och att viss kritik darfér kan riktas mot att studien pagatt under relativt lang tid.

6.5 Firslag till framtida forskning

Utifran de resultat vi kommit fram till genom studien ser vi féljande omriaden som intressanta for
framtida forskning:

- Hur ser processerna kring ett beslut att investera i digital skyltning ut internt bland képande
foretag?

- Hur ser mottagligheten ut for digital skyltning i olika branscher?

- Hur kan digital skyltning anvindas pa andra platser dn inom retail? Hur kan till exempel
systemet anvindas for spridning av offentlig information, foretags interninformation, i
industriella sammanhang?

- Hur paverkar digital skyltning 6vrig marknadskommunikation?

- Vilka effekter har digital skyltning pa slutkonsumenterna i butiksmiljon? Hur péverkas
butiksupplevelsen? Uppmirksamhet? Butiksfloden?

- Vilka effekter har interaktiva system for digital skyltning pa slutkunders beslutsprocess?
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