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Vi har tva syften med denna utredning. Dels att genom en empirisk
utredning understka vilken instdllning slutkonsumenter har till
RFID i vé&a understkta branscher. Dels att genom ett
jamforel seinstrument undersoka hur slutkonsumenternas instéllning
till RFID kan tankas forandra den strategiska referensramen inom
aktuella branscher.

Utredningen som & induktiv till sin ansats innehdller bade en
kvalitativ och en kvantitativ undersokning. Den kvalitativa
undersokningen utfordes genom intervjuer med fem experter inom
omradet RFID, och ligger till grund for var enkatundersokning.
Teorierna som anvands i denna utredning lagger till stor del fokus
pa att vara den forsta aktoren med en ny teknologi och de eventuella
konkurrensfordelar det kan generera. Huvudteorin utgérs av first-
mover (dis)advantages vartefter flertalet paraleller dras till
teorierna signals of change, increasing returns, sustaining- samt
disruptive technologies. Samtliga teorier har valts pa basis av att de
till stor del tar sin utgangspunkt i nya teknologier, men dven vad det
kan innebéara for en aktor att vara forst med en sddan teknologi.
Genom véar empiri fann vi att slutkonsumenternai saval livsmedels-
som klé&desbranschen var positivt instdllda till en framtida
implementering av RFID. Dock fann vi inget empiriskt stod for att
kunna pavisa nagon signifikant skillnad mellan vara undersokta
branscher, géllande slutkonsumenternas instdlining till RFID.
Sdledes fann vi inte heller ndgot empiriskt stod for att de strategiska
referensramarna kommer att paverkas olika i de tva undersokta
branscherna.
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There are two purposes to this thesis. Oneis to, through an empirical study,
examine the attitudes of the consumer concerning RFID in both of our
researched industries. The second one is to, through a benchmarking-
instrument, examine how consumer attitudes towards RFID can potentially
change the strategic framework within the same industries.

The study which is of an inductive approach contains both qualitative and
quantitative research. The qualitative research was done through interviews
with five experts within the area of RFID and lays the foundation for our
survey.

The theories used in this thesis focus mainly on being the first company
with a new technology and the potential competitive advantages that this
can generate. The man theory is composed of first-mover
(dis)advantages as severa parallels are drawn to the theories of signals of
change, increasing returns, sustaining- aswell as disruptive  technologies.
All theories have been chosen on the basis of that they, to a large extent,
have their origin in new technologies, and what it might mean for a
company to be first with such atechnology.

Through our empirical research we found that consumers in both the food
and clothing industry were positive towards a future implementation of
RFID. We could not however find any empirical support which significantly
indicated a difference in consumer attitudes concerning RFID between our
researched industries. Thus we could not find any empirical support that the
strategic framework will be influenced differently in the two researched
industries.



- FORORD -

Vi vill rikta ett tack till de fem personer vi intervjuat for att de har tagit sig tid och engagerat
svarat pavarafragor:

e Daniel Hellstrom, Department of Design Sciences, Packaging Logistics, Lunds
universitet

* Niklas Hild, RFID Constructors (AB W.H. Nordvall & Co)

» Fredrik Hjort, Datalogic AB

e Olle Hydbom, Bioett AB

» Bo Svensson, Svensk Handel

Genom att ifrégasitta de val vi har gjort har var handledare hjalpt oss att finna vagen ut ur
atervandgrander. Men det viktigaste bidraget under resans gang, var att Gosta betonade vikten
av att ta egna och gélvstandiga beslut. Detta trots att det ibland gick stick i stav med
handledarens initiala tankar och idéer.

Tack Gostal

Lund, juni 2006

Ola Dahlberg Karl Eckerdal Ronny Tzigounakis



- INNEHALLSFORTECKNING -

1 N LI 3 1 LSS 8
11 BaKgrund — NIStOrK ......ccueieeiieie ettt nne e 8
I o = o {1 5 OSSPSR 9

121 FOrslag PAVIAare l&SNING........cccoviviiiiieieeceeeeesesee s 10
1.3  Positionering mot tidigare forskning.........ccccecoveeeveeiece e 10
O N [ | =0 ] e = S 11
15 MEIGIUDP vttt ettt bbb bbb bbbt b s s s s s s s nns 12
1.6 ProblemformMUIEring .......cccoeceeiieiececeese e 12

161 N 1= 0 =0 LU 13
17 FrAgEStAINING ....c.ceveieeeeieteeee ettt s e nenne 14
IS S | (OSSP 14
1.9  HeliKOPLErPErSPEKLIV ....cvececee ettt 15
110 DBegrepp & efiNITIONES ........cooviiieieiererie et sr e 16

pZ Y 1 5 RSP 17
N R N 410 (= o015 1 PSP RR 17
2.2 Kvalitativ metod - EXPErtiNtEIVJUES ........ccoiirerieieieieriesesie s 18

221 D= = 15 0 o P 18

222 L 1= Y/ 100 1 2 IS 18

2.2.3 UIVE ettt s te st s teeneeseeneene e e e ae e e tenrennenrenn 19

224 INtervjugenomMfOrande...........coouvieeieeie e 20

225 Undersokningens KValitet.........ccooveiicie e 21

2251  INEN VATAITEL ..o e 21
2252  BEXIEN VAIGITEL ..o s 22
2.25.3 Reliabilitet och replikation..........coceoiiieieeieiee e 22

2.2.6 KITtIK @XPEITINEEIVIUEY ...t 22
2.3  Resultat av kvalitativ metod - EXPertinterVjuer ..........coveveceereciee e 24
24  Kvantitativ metod - EnKEUNAEroKNiNg ........c.cccveviiieieerece e 25

241 INEEIVJUFOIMN L. bbb nne s 26

24.2 UIVE ettt bbb sttt e et et nre b nre s 26

24.3 INtervjugenomMfOrande............coouvieeieeie e 27

244 g1 | 7 VR 27

245 1L (= SRS 28

2.4.6 Undersokningens KValitet.........ccooeeiicie i 28

24.6.1  INEN VATAITEL ..o 28
24.6.2 BEXIEN VAIGITEL.....c.ooeeeeee e s 28
2.4.6.3  READIIEL ..o s 29



24.6.4 AVIULANAE FEFIEKLIONET .....cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 29

24.7 Kritik enkatundersokniNg..........ceueieeieeeeiiese e se e sre e 29
25  MEOAINSITUMENT ......oviiiiiieeecee ettt sae b nre s 30
2.6 N 1 D SRR 34

G I | TSSO 36
3.1 First moVEr a0VANTAQES..........coveueiieitieieseesieeeeseesteseesreestesseesseesesneesteenesneesneennens 36
3.2  FIrst mover diSadVantagesS.........ccooerereriirerineeeee et 37
3.3  Varaktighet first mover advantages...........ccccveveeeeiieiieiie s 38
A 1 0o == S 1 o = (1 OSSN 38

341 Varaktighet |0CK-IN SITUBLIONEY ..........coiiiieeee e 40

34.2 Increasing returnsi servicebranschen ..........ooeccvee e 40
3.5  Sustaining vs. Disruptive TechnolOgies..........ccccvveeiieeie i 41
3.6 SIgNaAlSOf ChaNGJE ..o 42
3.7 TeOretiSk refErEBNSIAM. ..ottt re e 43
3.8  Kritik angdende Val aVv tEOTTEN ..........ccccveveeeeereeeecece et 45

e e RSP SPSRR 47
N R 1= | 11 oo USRS 47
4.2 LivSMedel ShranSChen ..ot 48

4.2.1 IS LU= 1 o o S 48

422 S (07 o] o OSSR 53

4.2.3 Sammanfattning livsmedelsbranschen ..., 59
4.3 KIEdeShransSChen..........ccoieiiiee et ne s 59

431 S (07 o] o Bt TR 59

4.3.2 S (07 o] o SRR 64

4.3.3 Sammanfattning kladesbranschen.............coo 70
44 JAMTOrelSEINSIIUMENT ......oeiiiieie e sre b e 70

441 INSITUMENL. ...t sr e e e ne e s mn e e neesnneeas 70

4.4.2 JAMEOIEISE... .ot e e e saaeeree s 71
A5 EMPIFTKITK covecec ettt s neeae e e sreeneeneesneenens 72

I N N L R S ST TR 73
51  Frst-Mover (DIS)AAVANTAJE. .......ccoeririerieieierierie sttt 74

511 Fordelar med att varaen first mover aktor ...........coceeeeeeeieenenesese e 74

512 Nackdelar med att varaen first mover aktor ............cocoverevenenieneneneseeeenns 75

513 SWITCNING COSES......cvetiiteiieeieet ettt 77

514 Reflektion Gver for- och nackdelar...........covveviienienineeee e 78
I 110 (== S ol = (0 78
53  SIgNalSOf ChaNQE .....cceoiiiiiiieee e 79
oI S 4100 1= 11 1 oo [ 80

6 - SLUTDISKUSSION - ...ttt sttt sttt nae e e s 81
6.1  FragestallNiNgen DESVAaS .........ccceucucuiuiieieicieeieeeie et nne 81
6.2  EmPirisk Kartlggning .......ceeeeeieiice et 81
8.3 AID A ettt b b e Rttt ente st b nrenreas 82
6.4  StrategiSK FOrANAINNG ... ..ccvreeeeieiee e sne e 82

6.4.1 TANKDAra SCENAITON ... e 82
6.5 HYPOIESEL ... st b b e s be e sbe e sbe e s nane e e e 83



6.6  FramtidaforskniNg ........cocooiriririeieere et 83

7 - KALLFORTECKNING - ..ottt ettt ettt st s 85
7.1 PUDICErade KAION.....ccoieeeeieie et e 85
7.11 = L0 o SRS 85
7.1.2 ATTKIAE .ttt b e 85
7.1.3 00102 1 S A =10 010 = SR 86

7.2 MUNEHGAKEION ... 87
7.3 EleKIroniSKAKEIIOr ......ccoiiiiiieieeeeee e 87

S = I L | RSP TR 88
8.1  Bilagal INtErVJUGUITE.......cc.oiiiieeieeeeeie ettt 88
8.2  Bilaga2 Enkét livsmedel shranschen...........ccoceeveice e 90
8.3  Bilaga 3 Enkét Kladeshranschen...........c.ccceecvie e 9
8.4  Bilaga4 Aldersfordelning livsmedelSransch............c.cceveceeeeevceeeeeeeceeeee e 98
85  Bilaga5 Aldersfordelning KIGJESOIaNSCh ...........c.ovecveveeeeeeeceeeeeseee s 99
Figur 1:1 Ett typiskt RFID system. Modifierat fran GS1 Sweden...........cccovvveveeeeeeennnns 10
Figur 1:2 HEli KOPLErPErSPEKLIV ...t 15
Figur 3:1Teoretisk OVErDIICK .......ccuiiieiicece e 45



1

- INLEDNING -

Vi inleder forsta kapitlet med att introducera RFID och positionera oss mot tidigare
forskning. Vidare presenterar vi var problemformulering och den problemstélining som
denna mynnat ut i, samt syftet med var utredning. Kapitlet avslutas med att vi genom ett
helikopter per spektiv amnar ge lasaren en 6verblick av var utredning.

1.1 Bakgrund — historik

Radarn spelade en avgorande roll for de allierade styrkorna under andra varldskriget. | sparen
av radarns utveckling och férfining kom 1948 teknologin som bendmns Radio Frequency
Identification (RFID), en teknologi som kombinerar radiosdndning och radar. Det drojde
emellertid till 1980-talet innan RFID kom att anvéandas i nagra namnvéarda kommersiella
sammanhang och det var forst pa 1990-talet som standarder for teknologin borjade att
utvecklas.!

Idag anvéands RFID inom ett flertal olika branscher och har ett flertal olika
tillampningsomraden, exempelvis for sparning av containrar, som registrering av avgifter for
vagtullar och i inpasseringssystem?. En annan tilldmpning av teknologin som fétt stor
uppméarksamhet & Wal-Marts krav pa sina leverantorer att infora RFID pa pallar och
kartonger, detta for att forbattra logistikprocessen®,

Tillverkare, distributorer och aterforsiljare kan med hjdp av inférandet av RFID pa
forpackningar exempelvis automatisera lagersaldon, minska lagerstorlek och utnyttja
utrymmen béttre”.

En naturlig foljd av de tillampningar som RFID bringar i varuforsorjningskedjan &r att &ven
slutkonsumenter p& ndgot sitt kommer att berdras och péverkas’. Kontakten mellan

! Association for Automatic Identification and Mobility
http://www.ai mglobal .org/technol ogies/rfid/resources/shrouds_of _time.pdf 2006-04-13
2 Hydbom, Olle, personlig intervju 2006-04-11
Ibid.
* Hellstrém, Daniel, (2004), Exploring the Potential of Using Radio Frequency Identification Technology in
Retail Supply Chains— A Packaging Logistics Perspective, 88
®> Hydbom, Olle, personlig intervju 2006-04-11



slutkonsumenter och RFID & inte helt nytt i sig. Det finns exempelvis RFID i BroBizzen, det
automatiska betalnings- och passersystemet som ar knutet till Oresundsbron®.

P4 senare tid har debatten om integritetsfragor blossat upp och RFID har i detta sasmmanhang
utpekats som en mojlig integritetskrénkare. RFID & aktuellt i den del av debatten som berdr
exempelvis koptransaktioner, dvervakningskameror, lagring av information och avlyssning’.
En del menar dock att debatten borde tas till en hogre niva som omfattar all sorts "Data
Mining” i syfte att kunna diskutera integritet p& ett meningsfullt satt®,

Marknaden for teknologin vaxer kraftigt och nya tillampningsomraden dyker upp. Den
europeiska unionen som marknad, varderades 2004 till 400 miljoner euro och 2008 uppskattas
vérdet ha stigit till 2,5 miljarder euro®.

1.2 Vad ar RFID?

“ Radio Freguency ldentification (RFID) is an Auto-1D technology
that uses radio waves to transfer data between a reader and a
movable item to be identified” 1°

Ett typiskt RFID system bestér utav 3 delar (sefigur 1:1):

e En tagg, aven kallad transponder, & den delen som innehdller information och som
sitter pa det objekt som skall identifieras.

* En lasare som har funktionen att kommunicera med taggarna och ta hand om
databverforingen.

» En vérddator, som dels kommunicerar med lasaren och dels med nagot slags
informationssystem. **

® Hydbom, Olle, personlig intervju 2006-04-11
" Strém, Per, http://www.stoppa-storebror.se 2006-04-17
8 Hydbom, Olle, personlig intervju 2006-04-11
® Research and Markets, http://www.researchandmarkets.com/reports/c23611/ 2006-04-17
1% Hellstrém, Daniel, (2004), Exploring the Potential of Using Radio Frequency Identification Technology in
1Rle'[ail Supply Chains — A Packaging Logistics Perspective, 88
Ibid., 36
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Objekt \K\k\\-—

Lasare

Figur 1:1 Ett typiskt RFID system. M odifierat fr&n GS1 Sweden®?

En RFID tagg har mgjligheten att lagra en storre mangd data &n vad en streckkod kan och
dessutom avl&sas utan att det finns visuell kontakt mellan |asaren och taggen, ndgot som inte
ar mojligt med en streckkod™.

1.2.1 Forslag pa vidar e lasning

For de lasare som vill fa mera detaljerad kunskap om RFID (vilka tillampningar som finns
och vilka foretag som jobbar med teknologin) s finns det ett flertal artiklar att tillgd. Dessa ar
alt ifran enklare kommersiella artiklar till vetenskapliga alster.

Exempel pakallor:

www.rfidnews.se. Nyheter och kontakter, ges ut av Trade Promotion Forlag AB.
www.rfidnordic.se. En intresseférening bestdende av foretag och olika organisationer.
www.nyteknik.se. Teknik och IT —tidning, ges ut av Ny Teknik AB.
www.computersweden.idg.se. IT tidning, ges ut av IDG Communications.

1.3 Positionering mot tidigare forskning

RFID &r inget nytt fenomen sett ur ett teknologiskt perspektiv. Forskning har bedrivits ur olika
perspektiv angaende hur teknologin fungerar och & uppbyggd.

Konsultforetaget Capgemini utférde 2004 en undersokning om RFID och konsumenter;
"What European Consumers Think About Radio Freguency Identification and the
Implications for Business’. Undersokningen omfattade Storbritannien, Tyskland,
Nederlanderna och Frankrike och utférdes med hjép av en internetpanel.** | en annan studie
med titeln "What Does RFID Do For The Consumer?’, menas att skillnaden mellan
framgangsrika och icke framgangsrika tillampningar av RFID beror pa vilket vérde det skapar

12 GS1 Sweden, http://www.ean.se/templates/ean/EanSimplePage 3475.aspx 2006-04-17
3 Hellstrom, Daniel, (2004), Exploring the Potential of Using Radio Frequency | dentification Technology in
Retail Supply Chains— A Packaging Logistics Perspective, 40-41

14 Capgemini, http://www.capgemini.com/resources/thought_leadership/by_industry/consumer_products/ 2006-

04-17
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for slutkonsumenten. System som skapar relativt mera kundvérde tenderar att anammas av
slutkonsumenterna. Darmed blir RFID snarare ett strategiskt verktyg én ett verktyg som ger
upphov till minskad tillit och tkad radsla. ™

Ett examensarbete fran 2005 undersokte om RFID kunde vara en 16sning for att kommunicera
produktinformation om transparens och hdllbarhet inom COOP Norden. De tva mindre
konsumentundersokningar som gjordes, en i Danmark och en i Sverige, visade pa att mer &n
hélften av kunderna var villiga att betala extra fér produktinformation. Undersokningen hade
sin utgangspunkt i information som skulle ges utéver vad som redan idag star pa etiketten och
hyllkanten, i Danmark var det ang&ende vin och i Sverige ang&ende kott.*

Det & i grandandet mellan slutkonsumenter och strategi som denna utredning amnar ge sitt
bidrag. Vi skiljer oss fran tidigare forskning genom:

» Att studera slutkonsumenter i utvalda branscher och inte ett eller flerafallféretag
* Att jamfora utvalda branscher
Utredningens tillvagagangssatt

1.4 Avgransningar

Vi @amnar inte behandla hur RFID tekniskt fungerar och & uppbyggt, detta ar tidigare gjort av
flertalet teknologer ur ett flertal olika perspektiv.

Géllande integritetsfragan &r det ett standigt aktuellt och kansligt amne, ndgot vi menar skulle
kunna liknas vid Kotlers diskussion kring negativ efterfrégan. En sadan negativ efterfragan
skulle ndmligen kunna ténkas uppsta bland vissa grupperingar hos slutkonsumenterna da de
pa grund av integritetsaspekten skulle bli motstandare till RFID. Kotler menar att denna grupp
som bidrar till den negativa efterfragan dessutom skulle kunna tankas vara beredda att betala
for att undvika teknologin. Att omvanda en negativ efterfragan hos slutkonsumenter &r
majligt, men en mycket sva&r uppgift.!’ D& vi anser att denna problematik & alldeles for
komplex och omfattande, har vi valt att inte behandlaintegritetsaspekten i var utredning.

Inte heller kommer vi att utreda vem som f& bédra kostnaden genom analyser av
maktforhdlanden i de branscher vi undersoker. Sdledes avgransar vi oss fran det faktum att
foretag i olika branscher, daribland de vi valt att studera, kan komma att st 6ver en
implementering av teknologin. Ett resultat av vidare forskning skulle namligen hypotetiskt
kunna visa pa att den aktor som far béra kostnaden for en implementering, véjer att inte
inféra RFID.

1> Eckfeldt, Bruce, (2005), “What does RFID do for the consumer?’, Communications of the ACM , 77-79
18 Wettendorff, Henning & Sjéling, Jesper, (2005), "iCOOP - COOP Norden, Etikinformation och RFID-
teknologi”

" Kotler, Philip, (1993), ” The major tasks of marketing management”, Marketing Management, 52-57

11



For att praktiskt kunna genomfora en utredning av det slag vi gjort sa har vi varit tvungna att
arbeta utifran en del antaganden, varfor vi avgransar oss mot en situation da dessa inte skulle
stamma.

1.5 Malgrupp

Vé&r utredning vander sig till personer, féretag och organisationer, som har intresse av att
forstd hur slutkonsumenternas syn pa RFID kan paverka ett foretags (organisations)
strategiska referensram. Amnesomréden som berdrs & marknadsforing och strategi.

Vart tillvagagangssétt kan dven vara intressant ur ett metodperspektiv. Har avser vi det
faktum att vi har utvecklat ett, enligt oss, smidigt och generaliserbart jamforel seinstrument i
syfte att jamfora branscher. Sdledes menar vi att instrumentet skulle kunna anvéandas vid
eventuell vidare forskning. Detta eftersom jamforel seinstrumentet ger en grov skattning och
ett jamforelsematt for de som exempelvis dmnar studera andra branscher @n de vi valde att
studera.

1.6 Problemformulering

Vi fann det intressant att utreda RFID ur slutkonsumenternas perspektiv. RFID blir néamligen
utifran detta perspektiv en ny teknologi trots dess tidigare existens. Anledningen &r att det pa
slutkonsumentniva potentiellt innebar helt nya tillampningar och vidareutveckling av
teknologin. Eftersom vi inte kunnat finna nagon tidigare forskning som behandlar denna
kunskapslucka, sd menar vi att det foreligger ett problem. Detta utgors av att ingen tillganglig
forskning visar pa huruvida svenska slutkonsumenter & positivt eller negativt instéldatill en
framtida implementering av RFID. Det finns likaledes ingen forskning som visar pa
eventuella skillnader i slutkonsumenternas instéllning, angdende olika tillampningar i skilda
branscher, som fdljd av en RFID implementering. Darmed kan vi inte heller dra slutsatser om
vad detta kan komma att innebéra strategiskt i olika branscher.

Identifiering av produkter p& slutkonsumentniva finner vi idag i valdigt stor utstréckning,
exempelvis genom anvandandet av streckkoder. En implementering av RFID skulle i manga
fall kunna inneb&ra betydande forandringar sett utifran foretagens strategiska perspektiv,
vilket skulle férandra forutsattningarna for sva foretag som slutkonsumenter™®. Det vi fann
speciellt intressant var att undersobka hur slutkonsumenter upplever de olika for- och nackdelar
som RFID skulle kunna innebéra. Anledningen &r att vidden av en ny teknologis genomslag
till stor del & forknippat med hur vél anvandaren, i detta fall slutkonsumenterna, accepterar
och anvander sig utav teknologin®. Ar det si, att vad som i framtiden & mojliga
tillampningar inte stdmmer dverens med vad slutkonsumenterna ser som ett 6kat varde for
deras del? Ett sddant resonemang ledde till att vi tidigt stallde oss fragan; Hur stéller sig

'8 Hild, Niklas, personlig intervju, 2006-04-21
19 Parasuraman, A., (2000), “Technology Readiness Index (TRI) A Multiple-Item Scale to Measure Readiness to
Embrace New Technologies’, Journal of Service Research, 309
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slutkonsumenter i X antal branscher till framtida tillampningar som mgjliggors av en RFID
implementering?

Nér vi vidare undersokte problemet insag vi att det mest intressanta, enligt oss, var att kunna
studera eventuella skillnader mellan olika branscher. | detta skede var vi mest intresserade av
att utifrén RFID:s olika tillampningar i skilda branscher, se om vi pa nagot sitt, kunde
jamféra dessa med varandra. Anledningen var att vi, genom jamforelse mellan olika
branscher, dnskade skatta hur stor potential RFID har att féréndra strategierna i dessa
branscher. Detta resulterade i att vi stéllde oss fragan; Kan vi genom jamforelse mellan
branscher dra nagra slutsatser om framtida implementeringspotential gallande RFID?

Vidare funderade vi kring huruvida slutkonsumenter har skilda asikter branscher emellan, och
i sa fal vad detta beror pa? Med denna fréga asyftade vi att kartligga om RFID i en
forlangning skulle kunna innebéra olika stora forandringar av foretagsstrategier, beroende av
slutkonsumenternas installning i olika branscher. Ett sddant problem ledde oss osokt in pa
nasta resonemang; Vilka effekter kommer forandringarna som RFID eventuellt for med sig att
ha pa branschers strategiska referensramar, utifran slutkonsumenternas installning till RFID
i olika branscher?

Eftersom vi inte har nagon praktisk verklighet att tillga blir denna fréga sdledes en produkt av
vad som utgor svaren pa dvriga frégor. Vi amnar darmed knyta an ovan stallda fragatill forut
namnda fragestalining. Dock & det forst efter att vi analyserat kring slutkonsumenternas
instéllning som vi kommer att kunna dra slutsatser om vad det empiriska resultatet kan
komma att innebéra for branschers strategiska referensramar och hur dessa kan komma att
paverkas.

Utifran de problem vi koncentrerade oss till initialt var vi tvungna att operationalisera vara
fragor ytterligare. Vi har namligen varken tid eller resurser for att undersoka manga olika
branscher. Dérav har vi, som vi kommer att beskriva senare, valt att undersoka tva olika
branscher. Dock med utgangspunkt i de fragor vi presenterat i ovanstaende text.

16.1 Antagande

RFID &r en teknologi som i manga fall inte kommer att implementeras pa slutkonsumentniva
forran 10 till 15 & fram i tiden, om ens d&°. Ett sidant faktum har resulterat i att vi, av
naturliga skal, fatt arbeta utifran en del antaganden. Anledningen &r att var utredning & av
empirisk och utvecklande karaktar, varfor vi inte har ndgon verklighet att stdmma av mot.
Véra antaganden kommer darigenom att genomsyra hela var utredning. De antaganden som vi
arbetat utifran & foljande:

1. Ju mer positivt instéllda slutkonsumenterna i en bransch &r till de tillampningar som
RFID kan téankas medfoéra, desto stérre potentia for en implementering av teknologin

% Hellstrém, Daniel, personlig intervju 2006-04-13
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och de forandringar som detta kan tankas medféra pa aktuell branschs strategiska
referensram.

2. | syfte att kategorisera slutkonsumenterna i vara undersokta branscher och darmed ge
vart empiriska material en djupare dimension har vi gjort ett antagande angdende
slutkonsumenternas olika betalningsbenagenhet. Har antar vi att ju hdgre belopp en
slutkonsument &ar beredd att betala for en RFID tillampning desto mer positivt instélld
ar denna slutkonsument till till&ampningen.

3. Utredningen & gjord med utgangspunkt fran att de situationer som framstélls i var
enkat, speglar en potentiell framtida implementering av RFID i vara undersokta
branscher.

1.7 Fragestallning

Efter att ha analyserat och arbetat med de fragor som vi initialt var intresserade av att besvara,
resulterade dettai nedanstaende fragestaIning:

Vilken installning har slutkonsumenter i vara undersokta branscher till en framtida
implementering av RFID och gar det genom en jamférelse mellan branscherna att pavisa
en skillnad i denna instéllning?

Denna fragestalning kommer som innan beskrivits att knytas an till antagandet om att;

Ju mer positivt instéllda slutkonsumenterna i en bransch ar till de tillampningar som RFID
kan tankas medftra, desto storre potential for en implementering av teknologin och de

forandringar som detta kan téankas medfora pa aktuell branschs strategiska referensram.

Genom deras samband utgor de vart syfte med denna studie.

1.8 Syfte

Vart syfte & att genom en empirisk utredning undersoka vilken installning slutkonsumenter
har till RFID, i vara undersokta branscher. Utifran en sddan undersokning @mnar vi i en
forlangning, genom ett jamforelseinstrument, mdta om slutkonsumenternas installning till
RFID kan tankas forandra vara undersokta branschers strategiska referensramar.
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19 Helikopter per spektiv

Genom dennaillustration vill vi formedla en helhetshild av véar utredning.

Expert-
intervjuer

Bransch-
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instrument

Teori

F )
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Hypotes om
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Figur 1:2 Helikopter per spektiv
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..
..

For att pa ett argumenterande satt kunna analysera var empiri och dérigenom uppna vart syfte
har vi valt att utgd ifran tva olika perspektiv. | vart empirikapitel utgdr vi ifran ett
slutkonsumentperspektiv medan vi utgar ifran ett foretagsperspektiv i vart teorikapitel. Dessa
bada perspektiv vavs sedan samman i analysen, i syfte att visa pa hur slutkonsumenternas
installningar kan tankas forandra vara undersokta branschers strategiska referensramar.
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1.10  Begrepp & definitioner

Nedan har vi identifierat en rad begrepp och definitioner som vi anser & av storsta vikt for att
forsta var utredning. Det bor ocksa tillaggas att de engelska ord som vi anser inrymma en unik
betydelse, g har blivit dversatta till svenska i texten. Vi motiverar detta genom att de &r
termer som genom en direktoverséttning forlorar sin innebord.

Data Mining: "The science of extracting useful information from large data sets or
databases'**

Expert: Var definition pa de personer vi intervjuat som sakkunnigainom RFID omradet

Kladesbranschen: Med detta begrepp menar vi en butik som har en betydande del eller
merparten av sin forsdljning i form av klader.

Livsmedelsbranschen: Med detta begrepp menar vi en butik som har en betydande del eller
merparten av sin forsaljning i form av livsmedel.

Slutkonsument: Denna term asyftar de personer vi har riktat var utredning mot, har avses
sdledes privatpersoner som & kunder inom respektive bransch. Den aternativa termen kund
forekommer i de fall begreppet anvantsi litteratur som information inhamtats ifran.

Voice picking: “Voice technology uses speech recognition and speech synthesis to allow
workers to communicate with the Warehouse Management System (WMS).”#

2 Wikipedia, the free encyclopedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Data_mining 2006-05-24
22 Wikipedia, the free encyclopedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Voice_picking 2006-05-26
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- METOD -

Inledningsvis beskriver vi utredningens angreppssatt. Sedan foljer en kvalitativ under sdkning
I form utav expertintervjuer vars resultat leder oss vidare till den kvantitativa
undersokningen. Dérefter redogor vi for vara enkatfragor som formulerats utifran vart
metodinstrument, for att avslutningsvis beskriva AIDA modellen och det syfte den har for var
utredning.

2.1 Angreppssatt

Syftet med var utredning & att fylla en kunskapslucka inom vilken, oss veterligen, ingen
tidigare forskning har bedrivits sett utifran vart perspektiv, och enligt tidigare definierad
problemformulering. Detta innebédr att vi @mnar forklara och skapa forstéelse for den
kunskapslucka vi identifierat, och vi kommer darmed att angripa denna utifran ett deskriptivt
synsétt. Skulle vart syfte istéllet varit att beskriva en idag befintlig tillampning av RFID och
dérefter beskriva hur detta skulle kunna géras béttre, hade vart synsétt varit normativt™,

Nasta stalningstagande & att avgora forhalandet mellan teori och empiri. Eftersom vi
befinner oss inom ett ordrt omrade &r teorianknytningen starkt begransad, och var studie kom
darmed att utga fran var empiri. Detta medfor att var empiriska studie & explorativ till sin
karaktar, och att vi déarmed har antagit en induktiv ansats. Om daremot teorianknytningen
varit stor hade vi inte behovt utga fran var empiri. Da hade vi istélet kunnat bilda oss en
uppfattning om RFID utifran befintliga teorier, for att sedan testa dessa pa var empiri. Detta
angreppssétt skulle hainneburit att vi antagit en deduktiv ansats.*

Nar vi arbetar utifrén en induktiv ansats, & det idealt om vi som forskare angriper empirin
genom att inte ha nagra forutfattade meningar samt forvantningar. Detta har naturligtvis varit
var ambition, men vi & medvetna om det faktum att vi har olika bakgrund, paverkas olika av
var omgivning, och darmed gor subjektiva bedomningar betréffande empirin. En aspekt som
vi anser tala till var fordel ar det faktum att tva av tre forfattare till denna utredning, innan
dess uppstart, aldrig tidigare hade hort talas om RFID.?

% Andersen, Ib, (1998), Den uppenbara verkligheten, 21
2 Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 23-25
% Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfor?, 35
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2.2 Kvalitativ metod - Expertintervjuer

221 Datainsamling

| ett initialt skede koncentrerade vi oss pa att 6ka var kunskap om vilka branscher som vid en
framtida implementering av RFID potentiellt skulle kunna bertra slutkonsumenter. Vart syfte
var dels att kartldgga i vilka branscher vi skulle bedriva var utredning, dels att se pa hur
tillampningarna av RFID skulle kunna ténkas se ut. Eftersom vart problem &r av utvecklande
karaktar kunde vi inte hitta nagra sekundérdata att stodja vara resonemang kring. Har avses
sekundérdata i form av tidigare forskning inom vart omrade, och dérav ansdg vi att den
mycket begransade information som fanns tillganglig inte var av vikt for var utredning.
Risken & namligen att de data som andra samlat in skulle kunna vara till nackdel for var
utredning, eftersom dessa data potentiellt kan vara avsedda fér ett helt annat &ndamal®. Om
sa varit falet hade vi riskerat en otillracklig dverrensstammelse med den information vi
eftersokte. Primérdata daremot innebér att vi kan samlain data direkt fran informationskallan,
avsedda for att stammamed vart syfte och var problemformulering.

Vi har intervjuat experter inom RFID i syfte att forsoka forutspd i vilka branscher som
slutkonsumenter skulle kunna komma att beréras av RFID i sin vardag. Ganska tidigt insag vi
att den kvalitativa metoden |ampade sig béast for vara expertintervjuer. Alternativet hade varit
den kvantitativa metoden, men da stréavar man inte efter, som vi 6nskade, att fa en relation till
respondenten. Saledes blir det ocksa svarare att uppfatta och se varlden ur dennes perspektiv.
| den kvantitativa metoden skulle det innebéra att det var vara tolkningar som skulle gélla,
vilket inte var var onskan. Istdllet ville vi att det skulle vara expertens tolkningar som skulle
styra oss, och dérav forefoll valet av metod som klart.?’ Ytterligare ett skél till vért val av
metod var att den lampar sig bast da fokus skall laggas pa de intervjuade personernas egna
uppfattningar, synsétt och standpunkter. Dessutom gav den kvalitativa intervjun oss méjlighet
att avvika fran var intervjuguide och stélla uppféljningsfragor, om vi skulle finna det av vikt
for var undersokning. Detta resulterar i en onskvard flexibilitet av intervjun, fyllighet och
djup i de svar som lamnas av intervjupersonen.?® En annan metod for att samlain data kunde
ha varit frageformulér, men vi ansdg inte detta lampligt da det inte erbjuder samma
flexibilitet. Ytterligare en metod att samla in primérdata pa kan vara observation, men detta
var inteméjligt i vart fall eftersom RFID tillampningarnaligger i framtiden®.

2.2.2 Intervjuform

Vi valde att angripa intervjuerna utifran den semistrukturerade formen. Det innebér att vi
anvande en intervjuguide som innehdller frégestallningar inom de omréden vi ville beréra ®
Vi kunde ocksd ha anvant oss av den ostrukturerade intervjuformen och da i princip bara ha
anvant oss av nagon minnesanteckning, i syfte att |ta intervjuerna l6pa fritt. Trots att gransen

% Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 237
%" |bid., 322

% |bid., 361

% Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfor?, 152

% Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 363
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mellan de tva olika formerna kan vara snédv, ansag vi oss dock behdva strukturera intervjuerna
sapass att de foll under den semistrukturerade formen.

2.2.3 Urval

Expertintervjuernavar ett led i att identifiera de branscher som vi @amnade undersoka. Vi valde
att begransa oss till intervjupersoner med geografisk nérhet. Framst eftersom det gav oss
maojlighet till att utfora personliga intervjuer, men &ven eftersom Lund med omnegd & en
region kand for att husa foretag som &r langt framskridna inom forskning avseende teknologi.
Dock utgjorde intervjun med Bo Svensson ett undantag eftersom denna skedde Gver telefon.

Urvalet har delvis skett genom en teoretisk urvalsstrategi och delvis genom snobollsurval®:,
Efter att ha last en artikel i Sydsvenska Dagbladet® om en RFID producent, W.H. Nordvall &
Co i §obo, tog vi kontakt med den tekniske chefen, Mikael Dahl. Han i sin tur hénvisade oss
till en expert p& omrédet, Niklas Hild, produktchef pd RFID Constructors, som &r en division
inom W.H. Nordvall & Co. Detta &r ett exempel pa hur vart urval har gétt till. Niklas Hild
tipsade oss om en intresseférening, bestaende av foretag och organisationer, vid namn RFID
Nordic. Genom RFID Nordic fick vi kontakt med potentiella experter, och i den man de inte
ans3g sig vara experter, fick vi rekommendationer pa sadana. For att sakerstalla spridningen
bland experterna och deras specialistkompetens valdes endast en expert ur RFID Nordic,
vilket blev Olle Hydbom pa Bioett AB. Fdljande experter har dutligen tillfragats och
accepterat att bli intervjuade:

» Niklas Hild, Produktchef pd RFID Constructors (AB W.H. Nordvall & Co)

+ Olle Hydbom, Electronics & IT paBioett AB

 Daniel Hellstrom, Doktorand pa Department of Design Sciences, Packaging
Logistics, Lunds universitet

« Fredrik Hjort, Technical Manager pa Datalogic AB

* Bo Svensson, Primus motor for RFID gruppen inom Svensk Handel

| ett inledande skede hade vi inte bestamt oss for exakt hur manga intervjuer vi skulle
genomfora. Vi hade forvisso bestdmt att vi var tvungna att begrénsa oss till maximalt gu
stycken av tidsskal. Dock kande vi efter fem genomforda intervjuer att vi uppnatt de mal vi
amnat uppna med expertintervijuerna. Forsta malet var att expertintervjuerna skulle ge oss
branscher och tillampningar i syfte att starka relevansen i var utredning. Efter genomforda
intervjuer hade flertalet experter pataat ett antal lika branscher, och flertalet exempel pa
tillampningar som var méjliga. Andra malet var objektivitetsaspekten. Vi onskade fa inputs
fran sdva visionarer, kritiker som mer objektivt instéllda personer. Att fa inputs fran
visiondrer motiverar vi med det faktum att vi undersoker slutkonsumenternas instéllning till
RFID tillampningar som inte finns implementerade i dagslaget. Dessa kommer potentiellt att
implementeras forst i framtiden, varfor vi onskade undersoka vad som kan vara mgjligt med
en framtida teknologi, och inte begransa oss till vad som & mdjligt med idag existerande

% Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 126-127
% Holm, Niklas, “Avhopp baddade fér snabbsatsning | Sjébo”, Sydsvenska Dagbladet, 2006-03-27
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teknologi. En intervju som till stor del bidrog med indag av visionérlikt tankande, var den
intervju som gjordes med Niklas Hild. Samtidigt sa ville vi att de tillampningar som skulle
understkas skulle utgoras av rimliga visioner. Pa detta vis fick de mer kritiskt instdllda
personerna utgora ett motsatsforhdlande till visiondrerna. Haribland kan framst ndmnas
Daniel Hellstrom. Avslutningsvis ville vi ta del av en mer objektivt instdlld persons syn pa
framtida RFID. Intervjun med Bo Svensson blev da en viktig kalla eftersom Svensk Handel
arbetar for sina medlemmar, och inte har nagot egenintresse av framtida RFID
implementeringar. Bo Svensson sager i var intervju att:

"Vi ér inte i forsta hand intresserade av det har som kommersiell
teknik, utan som ett hjdlpmedel for vara medlemmar. Var
kommersiella utgdngspunkt &r ju faktiskt medlemsnyttan” >

224 I nter vjugenomfoérande

Genom att vi utforde personliga intervjuer (ansikte mot ansikte), fick vi mojlighet att tolka
respondentens ansiktsuttryck i form av exempelvis tvekan, vilket gjorde att vi kunde
omformulera eller tydliggora frégan®. Genom en sammanstalld intervjuguide (se bilaga 1),
forsokte vi sakerstélla att vi skulle erhdlla den information som vi eftersokte for var fortsatta
utredning. | intervjuguiden har vi strévat efter att vara objektiva, bland annat genom att inte
anvanda starkt laddade ord eller ledande frégor, for att om majligt inte paverka
respondenten®. Intervjun med Bo Svensson skedde  per telefon eftersom vi saknade resurser
till att utfora en personlig intervju i Stockholm dér han &r stationerad. Fordelen med detta var
att vi sparade tid, men ocksa den eventuella paverkan respondentens svar skulle kunna fa av
vér narvaro®. | och med detta var det oss veterligen endast véra frgor som kom att paverka
Bo Svensson®’.

Vi har i méjligaste man forsokt att undvika kontexteffekten, genom att utfora intervjuerna pa
respondenternas arbetsplats déar dessa kanner sig mer hemmastadda. Syftet med detta har varit
att miljén i s& liten grad som mojligt skall péverka innehdllet i intervjun.®® Intervjun med
Niklas Hild holls dock i en moteslokal, ordnad av Foretagsekonomiska Institutionen, pa
Ekonomihogskolan i Lund. Skalet var att han ofta & pa resande fot och dérav passade denna
|6sning honom bést.

Vi har alla varit delaktiga under intervjuerna, men det & bara en av 0ss som har varit
huvudansvarig for galva intervjun. De 6vriga tva har aktivt féljt intervjun med majlighet att
bist& med uppfoljnings- eller sonderingsfragor®. Vid samtliga intervjuer anvandes diktafon i
gyfte att ingen av oss skulle bli distraherad av att fora anteckningar. Ytterligare en anledning
var eftersom vi skulle uppmérksamma respondentens beteende samt vara lyhdrda for vad som

% Svensson, Bo, telefonintervju 2006-04-24

% Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 140
* |bid., 369

% |bid., 140

¥ |bid., 140

% Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfér?, 164

¥ Kvale, Steinar, (1997), Den kvalitativa forskningsintervjun, 124
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sades. Telefonintervjun genomférdes med hjdp av en hogtalartelefon sa att samtalet kunde
spelas in, och sa att vi ala kunde delta i intervjun, enligt foregdende beskrivna princip.
Tillvagagangssattet med att spela in intervjuerna gav oss majlighet att ga igenom dessa och
analysera vad respondenten hade sagt, i syfte att undvika omedvetna tolkningar av intervjun®.
Efter samtliga intervjuer lyssnade vi igenom vart inspelade material och sammanstélde det
som vi, utifran problemstallning och syfte, ansdg vara viktigast for var fortsatta utredning.
Dessutom fordes noteringar om intervjuplats, miljé och hur vi uppfattade sava intervjun som
respondenten*’. Vid eventuella tekniska haverier av inspelningsanordningen var minst en av
oss alltid i beredskap att kunna fora anteckningar under intervjun, sa att vi kunde sakerstélla
mojligheten att analysera intervjun efter dess genomforande.

Varje intervju inleddes med att vi for respondenten forklarade syftet med var intervju, att den
skulle spelas in, samt att allt material & offentliga handlingar®. Sjalva intervjuerna préglades
av att vi | & respondenten f& god tid pa sig, att tanka dver bade sina svar och véra fragor®. Vi
anser att vi trots flexibiliteten var s pass strukturerade att vi fick ut det vi ville av
intervjuerna. Respondenten gavs i dutskedet av varje intervju ett forum, dar denne fick
mojlighet att uttrycka de eventuella funderingar som uppstétt eller stalla fragor som denne
onskade f& besvarade. * Varje intervju tog maximalt en timme i ansprék.

225 Under sokningens kvalitet

N&r man bedriver den typ av forskning vi gor, finns det tre begrepp som innehar en viktig roll
for beddmning av kvaliteten®™. Vid den kvalitativa metoden & det enligt vissa kvalitativa
forskare mindre viktigt med validiteten, medan reliabilitet och replikation fortfarande &r
kriterier for beddmning av kvaliteten som anvands av de flesta forskare®. Vi tillhér dock
skaran av forskare som anser att validiteten skall vara ett begrepp som skall ligga till grund
for en kvalitativ undersokning.

2251 Intern validitet

Den interna validiteten ser vi som hog. Ett av skélen ar att vi kritiskt har granskat om vi har
intervjuat de rétta experterna, och om dessa kunnat ge oss relevant och trovardig information.
Detta har vi gjort genom att vi forsokt att kritiskt vardera expertens formaga att ge oss riktig
information samt forsokt beddma vilken kunskap de besitter avseende RFID och slutligen
deras vilja att lamna riktig information till oss. Genom vart sit att véja ut branscher
respektive tillampningar inom RFID, menar vi att en kontroll av sanningshalten i intervjuerna
har skett samt att vi utifrén detta kan anta att riktig information har lamnats. Vi motiverar
detta genom att samma branscher och tillampningar vid flera tillfallen identifierades, detta

0 Heritage, John, (1984), Garfinkel and ethnomethodology, 238

“! Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 371

“2 Kvale, Steinar, (1997), Den kvalitativa forskningsintervjun, 138

“1bid., 125

“Ibid., 138

iBryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 48
Ibid., 304
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trots att experterna var av olika installning till RFID. Detta & nagot som vi anser styrker den
interna validiteten. Slutligen kan ségas att informationen fran alla utom en av vara experter,
till stor del var spontan, och information som framkommer utan stimuli frén oss som
intervjuare tillskrivs ocksd en hég intern validitet.’

2252 Extern validitet

Vi iakttar forsiktighet med att pasta att var undersokning kan tillskrivas en hog extern
validitet, men vill samtidigt poangtera att det motsatta forhallandet inte heller kan pastas. Att
vi har ett mindre antal experter, fem till antalet, gor att vi normalt inte kan siga att det medfor
en stark generaiserbarhet. Men samtidigt har den informationen som lamnats, trots att
tillampningarna ligger s3 manga & fram i tiden, haft en hog dverrensstammelse mellan
experterna. Ett resonemang som enligt oss innebér att var undersokning snarare borde
tillskrivas en hég extern vdiditet &n det motsatta®® Sammantaget anser vi s8ledes
undersokningens validitet vara hog.

2253 Reliabilitet och replikation

Vi skall inte nérmare ga in pa begreppen reliabilitet och replikation. Dock vill vi ndmna att
reliabiliteten paverkas av faktorer sasom intervjuareffekten, kontexteffekten och sattet vi har
nedtecknat informationen p&®. Vi har tidigare diskuterat dessa faktorer, och vi bedémer déarav
att reliabiliteten far anses vara god. D& vi anser oss ha beskrivit forfarandet av var
undersokning, ser vi den dessutom som replikerbar™.

2.2.6 Kritik expertintervjuer

Eftersom sekundérdata i form av tidigare forskning inom vart omréde endast finns i mycket
begransad utstrackning, har vi utifran var problemformulering inte kunnat verifiera vara
primérdata. Dilemmat gors géllande eftersom det handlar om tilldmpningar som potentiellt
realiseras forst i framtiden. Vi ansdg darfor att tillganglig sekundérdata inte var tillampbar i
var undersokning. Det finns visserligen inga garantier for att de intervjuade experterna
kommer ha rétt i sina profetior, dock sag vi det som en mer tillforlitlig kélla &n den mycket
begransade sekundardata som fanns tillgéanglig. Anledningen & som vi tidigare argumenterat,
att vara priméardata insamlats specifikt for var forskning.

Vid undersokningar enligt den kvalitativa metoden uppstar ofta problem med den externa
vaiditeten®’. | vart fall har det uppstét p& grund av det begransade antalet experter som har
intervjuats, vilket foregicks av var resursbrist. Alla intervjuade & man och experter inom

4" Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfor?, 259-262

“® 1bid., 266-268

“bid., 269-274

% Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 48
*! Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfor?, 144
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RFID omradet. Det kan darfor ifrégasittas om dessa &r representativa for alla experter inom
omradet, och da kanske med sarskild hansyn tagen till experter av det motsatta konet.

Gallande kritik pa intervjugenomforandet sa rader ett motsatsforhallande. Nackdelen med den
personliga intervjun ar, att respondentens svar kan ha paverkats av var narvaro eller vara
uttryck. Vi har i storsta mojligaste man forsokt att inte paverka respondenterna pa nagot sétt. |
telefoninterviun med Bo Svensson blir denna problematik patagligt mindre. Men aven hér
rader ett motsatsforhallande eftersom vi inte kunde se hans ansiktsuttryck, och darfor inte
kunde omformulera eller tydliggora frégan®. Ytterligare en kritisk aspekt angdende
telefonintervjun var méjligheten att |ta respondenten fa god tid pa sig, att téanka dver bade
sina svar och véra fragor. Detta var den fordel, som under Gviga intervjuer givit oss mest
vardefull information. Av naturliga skd gick denna metodik inte att tillampa i samma
utstrackning under telefonintervjun.

Vid samtliga intervjutillféllen var vi alatre ndrvarande varav en av 0ss var intervjuledare likt
vi beskrivit tidigare. Dock alternerade den ledande rollen mellan oss vid de olika
intervjutilifalena. En naturlig kritik mot detta tillvagagangsséitt kan vara, att vi som
intervjuledare bidrar med olika stimuli, pa olika sitt, under intervjuerna. Denna typ av
intervjuareffekt kan ténkas ha paverkat vart resultat eftersom vi, trots samma undersokning,
alternerat som intervjuledare® Vi menar dock att vi pd detta vis garderat oss mot
systematiska fel, eftersom det inte var samma person som ledde alla intervjuerna. Dessutom
menar Jacobsen att om resultaten av en och samma undersokning & detsamma, trots att man
har haft olika undersokare, sa starker detta tilliten till resultaten ytterligare™. Likt vi beskrivit
ovan anser vi att vi i hog grad har uppnétt detta.

Kontexteffekten ar ett problem som vi inte kunnat frénga eftersom ala miljoer paverkar
respondenten pa ett eller annat sitt. Det viktigaste for oss som intervjuare blev att forstka se
sambanden mellan informationen vi fick, samt om den kan ha paverkats av den kontext i
vilken intervjun utférdes™. Det kan tankas att Niklas Hild p&verkades av det faktum att
intervjun genomfordesi var hemmiljo, pa Ekonomihdgskolan i Lund. Av naturliga skal kunde
vi inte veta i vilken grad kontexteffekten paverkade den information som |amnades under
telefonintervjun med Bo Svensson. Manga héavdar att telefonintervju inte & en lamplig
intervjuform nar man har dppna frégor, sdsom vi hadei vér kvalitativaintervju®™.

%2 Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 140
%8 Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfér?, 270-271
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% |bid., 164-165

% 1bid., 161
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2.3 Resultat av kvalitativ metod - Expertintervjuer

Vi har genom att intervjua fem experter inom RFID identifierat flera olika branscher
(produktomrade) som har téankbara framtida tillampningar mot slutkonsument. Dessa &r:

*  Bank

e Hem och fritid
* Kapitalvaror

o Klader

e Livsmedd

e Lakemedel

e Turism

Av de olika branscher som framkom under intervjutillféllena har vi sedan valt ut de tva
branscher inom vilka vi fat mest information. Resultatet blev livsmedelss och
kladesbranschen. | ett nasta steg kartlade vi de tillampningar som vara intervjuade experter
patalade som tankbara inom respektive bransch, detta resulterade i tva tillampningar inom
livsmedels- respektive kladesbranschen.

Resultatet for tillampningarnai livsmedel sbranschen blev nedanstdende tva situationer:

» Att du som slutkonsument inte behdver stai ko och vanta pa att fa betala nar du
handlat dinalivsmedelsvaror, eftersom en sensor helt automatiskt kénner av vilka
varor du har i din kundvagn.

* Att du som slutkonsument kan utl&sa historien bakom den produkt du &r intresserad av
att kopa, exempelvis var din kottfars kommer ifrén, nar den paketerades, att den
transporterats under rétt temperaturforhallanden samt hur lange den funnitsi butik
innan du koper den.

Resultatet for tillampningarnai kléadesbranschen blev nedanstéende situationer:

e Att du som slutkonsument slipper all kvittohantering vid exempelvis en reklamation,
eftersom det gér att avlasa var och néar kladesplagget ar kopt. Likasa kan du utlésa av
vem och var ditt kladesplagg producerats, ndgot som exempelvis styrker produktens
akthet.

* Entvattmaskin kan kdnna av den information som finnsi det unika ID som sitter i
varje kladesplagg. Tvéattmaskinen skulle automatiskt |&sa av tvéttradsinformationen i
varje plagg, vilket skulle innebéra att den inte startade ifall du exempelvis rakat lagga
enrod trojai vittvatten.

Sdledes var huvudsyftet med vara expertintervjuer att dessa skulle utgora grunden for véra
enkéter. Det var darfor ovanstaende identifierade tillampningar som vi formulerade till olika
vinjettfragor i vara enkéter, nagot vi valt att benamna som situationer. Ytterligare ett syfte var
att ge oss en djupare forstéelse for RFID som en tankbar framtida teknologi pa
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slutkonsumentniva.

Dock syftade en del fragor till att ge oss en uppfattning om hur vi pa basta sétt skulle utforma
vart jamforelseinstrument. Detta skulle méta skillnaden i slutkonsumenternas instéllning till
RFID mellan véra undersokta branscher. Vi fragade ocksd experterna om de trodde att
slutkonsumenterna skulle vara villiga att betala for RFID; hér svarade samtliga ngj. De
menade att RFID taggen inte var ndgot som slutkonsumenterna ville betala fér, eftersom den i
sig inte gav ndgot mervarde. Daremot sa flertalet av experterna att om slutkonsumenterna
upplever ett varde i tillampningen som taggen majliggor sa var det méjligt. Vidare frégade vi
om hur de olika intervjupersonerna definierade kundvéarde och vilka tilldmpningar inom RFID
som de ansdg skulle generera mest kundvéarde. Pa denna fraga gav daremot alla olika svar. En
problematik som vackte vart intresse ytterligare eftersom det askadliggjorde hur personer
upplever RFID tilldmpningarna pa olika sitt. En annan fraga som stalldes var vilka for-
respektive nackdelar som experterna sdg med de tillampningar inom RFID som de sdva
patalat. Allanamndei dettafall integriteten som ett problem, dven om flertalet menade att det
kommer att Gvervinnas.

2.4 Kvantitativ metod - Enk&tunder 6kning

Resultatet av den kvalitativa undersokningen gav oss, som tidigare redovisats, livsmedels-
och kladesbranschen med sina respektive tillampningar. Dessa anvandes darmed i var
fortsatta utredning. Var utgangspunkt infor den kvantitativa undersokningen skilde sig jamfort
med den kvalitativa undersokningen. Vi amnade undersoka vad slutkonsumenterna kunde
tankas ha for installning till RFID och darigenom till de tva olika tillampningarna, i
livsmedels- respektive kladesbranschen.

Nu var det véara tolkningar som skulle styra undersokningen, vara fragor som skulle stéllas.
Vidare var det av vikt att vi hade struktur i undersokningen eftersom vi dmnade kartlégga
ndgot mera exakt. Inte som tidigare under den kvalitativa undersokningen da vi arbetade
utifran ett mer ostrukturerat tillvagagangssitt eftersom vi da Onskade inhamta annu €
identifierad kunskap. Darmed ansdg vi att den kvantitativa metoden passade béast. Det kan
tillaggas att manga motsatsforhallanden foreligger mellan den kvantitativa kontra den
kvalitativa forskningsmetoden. Saledes bor de ses som komplement till varandra snarare &n
rivaliserande®. | den kvantitativa undersdkningen behovde vi tillfrdga betydligt fler
uppgiftsamnare an i den kvalitativa undersokningen. Nagot som, med tidigare resonemang i
dtanke, ledde till att den externa validiteten blev hogre vid den kvantitativa metoden &n den
kvalitativa metoden. Den kvantitativa metoden har fordelen att man med hjdlp av statistiska
dataprogram, i vért fall SPSS, kan behandla ett stort antal svar™®. Detta leder till att kostnaden,
i form av tid, blir mindre. Annu en vasentlig skillnad mellan de tva metoderna, &r att vi i den
kvantitativa metoden var intresserade av vad slutkonsumenterna generellt har for instalining.
Inte som i den kvalitativa metoden d vi ville veta vad varje enskild expert ansdg™. Vart mél
var vidare att f& den information som kravdes for att ge oss majlighet att rakna ut olika data.

> Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfér?, 150
% bid., 146
¥ |bid., 149
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Exempel pa sidana data var medelvarde och andra procentuella berékningar, varfor vi
behtvde siffror, vilket var precis vad den kvantitativa metoden gav oss. Den kvalitativa
metoden har som vi tidigare presenterat gett oss ord. Har ser vi ytterligare en viktig skillnad
mellan de tv& undersdkningsmetoderna.®

24.1 Intervjuform

Att gora en undersokning med betydligt fler respondenter innebar att vi behtvde gora en
surveyundersokning™. Detta for att vi ville studera verkligheten endast vid en tidpunkt och
inte under en langre tid, vilket & fallet vid exempelvis en tidsseriestudie eller kohortstudie®?.
Framsta anledningen var var brist pa resurser, och da framst i form av tid. Att
surveyundersokningar & de mest vanliga kan forklaras av att de kostar relativt lite, samt att
det & den metod som tar minst tid i ansprak. Detta var tva starkt bidragande orsaker till att
vart val foll pa denna metod.

24.2 Urval

Véar malsittning var att finna respondenter i de miljoer vi valt att undersoka, livsmedels- och
kl&desbranschen, dar en framtida potentiell implementering av RFID skulle kunna tankas
existera. Vi valde darfor att stélla oss pa tva olika platser. Dels utanfér Nova Lund i syfte att
erhdlla information fran respondenter angdende tillampningar inom kladesbranschen. Dels
utanfor ICA Kvantum Mobilia/AG:si Lund i syfte att erhdlla information frén respondenter
angdende tillampningarna inom livsmedelsbranschen. Att valet foll pa dessa tva platser beror
pa dess geografiska narhet samt att det var stor chans att fa en spridning bland
respondenterna, avseende kon och ader. Att samla in information pa det sétt vi har gjort
kallas for bekvamlighetsurval, och & en typ av icke-sannolikhetsurval. FOr den tid vi hade
avsatt till enkdtundersdkningen ville vi fa in svar frén minst 100 stycken respondenter i
respektive bransch.

Eftersom vi var tvungna att noga disponera den tid vi tilldelats for var utredning, var
planeringen av olika fokusmoment omfattande. Detta |&g till grund nar vi valde urvalsprincip
for den hér undersotkningen.

Sannolikhetsurval kréaver bade mycket tid och pengar i ansprak, i jamforelse med icke-
sannolikhetsurval. Detta var framsta anledningen till att vi valde ett bekvamlighetsurval och
inte ett sannolikhetsurval. Vi Gvervagde dven andra aternativ for datainsamling sasom att
distribuera en enkd per post eller E-post. Dessa metoder hade kunnat mgjliggora ett
sannolikhetsurval. Darmed hade vi haft mgjlighet att kunna generalisera det resultat vi fétt till
den population som vi tagit vart sampel ifran®. Skalen till att vart val inte f6ll p& ndgon av de
dessa metoder var delvis pa grund av resursbrist, men framforallt eftersom respondenterna i

ZO Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Foretagsekonomiska forskningsmetoder, 322
! Ibid., 66

62 Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfor?, 107

% Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 121
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regel inte besitter ndgon kunskap och ingen erfarenhet om det vi amnade undersoka. Darmed
skulle de namnda metoderna férmodligen ge en &g svarsprocent.®

24.3 I nter vjugenomfoérande

En surveydesign medfor tva huvudsakliga alternativ for insamlandet av data, enkéter och
strukturerade intervjuer. Trots att de tva instrumenten &r lika i flera avseenden vade vi
enkédter som metod for var kvantitativa undersokning. Detta underbyggs med att det inte &r
lika tidskravande, samt att administrationen inte & lika betungande som for en strukturerad
intervju.®

Undersokningen utférdes som vi beskrivit tidigare, mitt i vecka 18 under Oppettiderna for
Nova Lund och ICA Kvantum Mobilia/AG:s.

244 Enkaterna

Eftersom vi hade tva branscher som vi ville undersoka var vi tvungna att utforma tva olika
enkater (se bilaga 2 och 3). Den ena enkéten bestod av tva situationer angadende RFID inom
livsmedel sbranschen, denna anvandes utanfér ICA Kvantum Mobilia/AG:s. Den andra bestod
av tva andra situationer angdende RFID inom kl&desbranschen, denna anvandes utanfor Nova
Lund.

Det & av stor betydelse hur en enkét & utformad och hur fragorna & formulerade. Vi har
forsokt att formulera oss med sa enkla ord och meningar som mgjligt. Anledningen &r bland
annat, att vi tror det ar svart for respondenterna att sitta sig in i situationer som de aldrig har
varit med om. For att vi skulle bli sakra pa att vi stélde rétt frégor och fa till stand sa bra
enkater som majligt, utforde vi en mindre pilotstudie. Denna gav oss ocksa en viss trygghet i
att undersokningen skulle uppna ett resultat som motsvarade véra forvantningar®™.

Eftersom vi var intresserade av att fa veta vilken installning respondenterna har om en
framtida tillampning av RFID, ansdg vi att det basta alternativet var att anvanda oss utav
vinjettekniken®. Det innebar att vi med hjalp av enkéterna beskrev tva olika situationer som
RFID kan tankas mojliggora pa slutkonsumentnivad. Darefter presenterades fem faststdllda
svarsalternativ per situation, varav endast ett alternativ fick kryssas for. Dessa slutna frégor ar
vanligt forekommande vid vinjettekniken. De slutna fragorna gjorde dessutom att vi l&ttare
kunde bearbeta svaren samtidigt som jamforbarheten okade. Hade alla frégor varit Gppna
skulle det innebéra ett tidskravande arbete vid kodningen, tid som vi béttre kunde utnyttja till
andra delar av var utredning. Den enda Oppna frégan som anvandes var fragan om
respondentens alder. Forutom vinjettfragorna hade vi en del bakgrundsfrégor, detta for att
kunna kategorisera och beskriva vart insamlade material, i syfte att kunna upptacka samband
mellan var empiri och teori.

% Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfér?, 334
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De fasta svarsaternativen i vara enkétfragor (fraga 1-3) hor samman med en Likertskala i
verbalt format®. Denna skala kodades numeriskt fran ett till fem vid analysen av den
insamlade datan. Likertskalan &r i strikt mening en ordinalskala som indikerar en ordning
mellan svarsalternativen. Den kan dock enligt manga forfattare behandlas som en variabel av
typen kvot/intervall, dar avstanden &r lika stora mellan svarsalternativen. Nagot som & en
forutsittning for att vi skulle kunna rakna ut aritmetiska medelvarden pa véra svar.”

245 Tester

Vi har anvant oss av T-test, ett test som anvands for att pavisa statistiskt sékerstéllda
skillnader, sa kallade signifikanta skillnader, mellan medelvardena for tva oberoende grupper
(Independent Samples T-Test i SPSS)™.

2.4.6 Under sokningens kvalitet

246.1 Intern validitet

Kontroll av den interna validiteten skedde i olika steg. Det forsta var att vi genom var
pilotstudie kontrollerade om respondenterna tyckte att begreppen var |&tta att forsta samt om
fragorna var meningsfulla. Det andra steget var att vi inte endast hade en fraga for métning av
slutkonsumenternas installning. Vi stdllde aven frégor angdende betalningsbendgenhet.
Indirekt menar vi, med utgangspunkt i vart antagande initialt, att vi darmed mater
installningen. For att |&ttare fanga upp det komplexa begrepp vi arbetade med hade det varit
idealt att kunna stdlla ytterligare frégor. Framst eftersom installning inte & ett entydigt
begrepp. Vi s3g dock inte detta som ett battre alternativ, eftersom vi da hade fatt en alltfor
omfattande enk&t med de tidigare beskrivna nackdelar som det medfér.”

246.2 Extern validitet

Eftersom vi har anvant ett icke-sannolikhetsurval gar det inte att generalisera fran vart urval
till populationen, risken & namligen stor att tillampliga grupper inte kom med i vér
undersbkning™. Att vi inte anvént oss av ett sannolikhetsurval motiverar vi genom det faktum
att vi inte s3g en sddan understkning som praktiskt genomforbar. Trots forutséttningarna
anser vi oss dock ha fétt in data som &r anvandbarai var utredning.

% Bryman, Allan & Bell, Emma, (2005), Féretagsekonomiska forskningsmetoder, 182
% |bid., 256-260

" \Wahlgren, Lars, (2005), SPSSsteg for steg, 81-83
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2463 Reliabilitet

Genom hela vér utredning har vi arbetat medvetna om risken for att de resultat som nas,
skulle kunna vara en konsekvens av vart sétt att genomfora undersokningen. Faktum &r att ju
fler fel som begas desto samre véarde far svaren. Darfor dgnade vi mycket tid & var enkat och
forberedelser infor gélva undersbkningen. Detta i ett forsok att undvika de problem och de
konsekvenser en déligt utformad enkat medfér.”

| och med att det var en framtida tillampning vi beskrev, skulle det kunna innebéra ett
problem fér respondenterna att sétta sig in i en sadan situation. Kunskapen och erfarenheten
var ndmligen starkt begrénsad, och risken darmed stérre att respondenten skulle kunna fylla i
enké&ten slumpméssigt.” Ett s&dant problem anser vi att vi till viss del har kontrollerat genom
att slutkonsumenterna inte rimligtvis borde vara beredda att betala for en tilldmpning som de
stéller sig negativa eller mycket negativa till. Vid denna kontroll upptacktes inga sadana fall,
vilket indikerar att vi forhoppningsvis har undvikit det problemet.

Pa grund av urvalsformen fanns det vissa saker som vi inte kunde paverka, sdsom i vilken
kontext undersokningen gjordes i. Det basta vi kunde gora var att som tidigare beskrivits,
utféra undersokningen pa platser dar den framtida tillampningen skulle kunna finnas.

246.4 Avslutandereflektioner

Att méata installning &r ett komplext begrepp, som i sig kan vara svart att operationalisera. En
perfekt operationalisering & knappast mgjlig att uppnd. Det & exempelvis ett problem for
slutkonsumenterna att forestélla sig tillampningar som ligger i framtiden, och som skiljer sig
fran idag existerande och tillgéangliga marknadsl 6sningar .

Att stdlla sig kritisk till de fragor som ror ens understkning &r ett standigt problem men
genom medvetenhet har vi gjort allt for att iaktta en sadan problematik. Ett led i denna
medvetenhet har varit att vi har forsokt att vara s tydliga som majligt i de val vi har gjort i
var undersokning, i syfte att gora den replikerbar. Detta skulle bereda vég for andra att kunna
kontrollera kvaliteten p& v& undersokning.”® Vi anser at undersdkningens validitet,
reliabilitet samt replikation uppndr en god niva.

24.7 Kritik enkatunder sbkning

Eftersom den kvantitativa metoden omfattar en undersokning av manga respondenter, kunde
vi inte ga pa djupet av vad respondenten tyckte vid denna undersokning. Det innebar att vi
endast kunde méta ganska enkla férhallanden.

73 Jacobsen, Dag Ingvar, (2002), Vad, hur och varfor?, 446
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Vid den typen av kvantitativ undersokning som vi utforde fick vi inte mgjlighet att utréna om
respondenterna hade en bristande svarsférméga eller ¢’ Denna méjlighet ges déremot vid de
strukturerade intervjuerna, dock ansag vi att enk&undersokningens fordelar dvervagde de
nackdelar som vi tidigare har beskrivit vara férknippade med strukturerade intervjuer.

Aven vid den kvantitativa undersokningen var vi tvungna att ha kontexteffekten i &tanke.
Véara respondenter svarade pa enkéterna utanfoér Nova Lund respektive ICA Kvantum
Mobilia/AG:s, vilket for dem inte var hemmiljon. Daremot var det formodligen den typen av
miljo dér de eventuellt skulle komma att paverkas av en framtidaimplementeringen av RFID.

Om vi ser vart urval utifrén en kritisk ansats, sa foreligger en risk att vi har erhdlit ett
systematiskt snett urval. Vi kan ha missat vissa grupper da de som svarat pa vara enkater ar de
som aker till stormarknader/kopcentrum, och déarmed kanske kan ténkas vara beredda att sta i
ko. Risken finns att de slutkonsumenter som inte & beredda att stai ko inte &ker till de platser
dér vi har samlat in vara data, det finns sdledes en risk att de inte har kommit med i var
undersokning. Att vara undersokningar utforts mitt i veckan skulle &ven det kunna innebara
att vi har fétt ett systematiskt snett urval.”® Exempelvis skulle det kunna vara s att
barnfamiljer tenderar att handla under helgerna och att det & dem som & mest positivt
instélldatill RFID och dess tillampningar.

| syfte att minimera risken fOr att respondenten trottnar pa enkatfragorna och svarar sarvigare
i Slutet, borde véra enkdter mojligen inte varit s& omfattande’. Detta & dock et
stéllningstagande vi gjort, da vi 6vervagde det mot att kunna utfora relevanta analyser och
jamforelser mellan branscherna och tillampningarna. Dessutom bor till&ggas att endast tog 3-4
minuter fOr respondenten att fyllai enkéaten.

2.5 M etodinstrument

Efter att ha analyserat materialet fran vara expertintervjuer kom vi fram till de teman som vi
ansag vara fundamentala for att géra en jamforelse mellan de olika branscher som experterna
identifierat & oss. Kundvérde var ett sddant tema, framst eftersom ingen av experterna gav en
lika definition av begreppet. N& det dessutom visade sig att ingen trodde att
slutkonsumenterna var villiga att betala for gélva teknologin, menar vi att detta utgér en
logisk indikator som hjép i arbetet med att méta upplevt kundvarde hos slutkonsumenter. Vi
anser, med utgangspunkt fran antagande 2, att kundvardet borde kunna hérledas till vad
slutkonsumenterna ar benégna att betala.

Vi stod sdledes infor dilemmat att utvérdera vad slutkonsumenternai olika branscher hade for
installning till tankbara framtida tillampningar inom RFID. Fragan vi stéllde oss var hur vi
skulle méa slutkonsumenternas instéllning? | vart arbete med att utforma ett sadant
instrument |&ste vi in oss pa en del tidigare forskning, som i stort behandlade inférandet av
teknologier och den syn slutkonsumenter har pa detta. Efter att ha sokt i olika artikel databaser

" Andersen, Ib, (1998), Den uppenbara verkligheten, 164
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fann vi ett flertal intressanta artiklar skrivna av Dabholkar. | en av artiklarna har hon utvecklat
en modell dér olika karakteristik anvands for att méta servicekvaliteten vid implementering av
en ny teknologi baserad pd sjavbetjaning®™. Artikeln gav oss flera idéer om hur vi skulle
kunna méta slutkonsumenternas instélining till en teknologi som annu g & implementerad.
Saledes tog vi till viss del utgangspunkt i Dabholkars artikel, men som nedan beskrivs valde
vi att utveckla en egen modell utifrén vart behov. Dabholkars modell tar sin utgangspunkt i
olika forvantningar pa servicekvalitet: leveranshastighet, létthet att anvanda, tillforlitlighet,
noje och kontroll®. Eftersom vi genom véra intervjuer redan identifierat en del av de
potentiella tilldmpningar som fanns inom respektive bransch lampade det sig inte att direkt
tillampa denna modell. Vi 6nskade namligen inte ta reda pa vad slutkonsumenterna generellt
hade for forvantningar avseende att anvanda en ny teknologi, vi ville veta vad de verkligen
hade for instélIning till olika potentiella RFID tillampningar.

Vad slutkonsumenter hade for instdlIning till RFID gav oss saledes utmaningen att mata nagot
dags kundvérde i form av vilken nytta RFID ger slutkonsumenter. De dimensioner som
Dabholkar anvander skulle visserligen kunna vara exempel pa sadana olika nyttor, men
samtidigt skulle vi riskera att g& miste om nagon parameter. Vi forhadler oss saledes kritiska
till att tillampa dennamodell i sin ursprungsversion eftersom vi menar att den, i var utredning,
skulle ge ett snedvridet resultat. Anledningen &r att vi inte kan gardera oss mot det faktum att
vissa slutkonsumenter kanske skulle lagga stor vikt vid en parameter som Dabholkars modell
inte innefattar. En sadan parameter skulle kunna vara betal ningsbenagenhet.

For véar utredning, menar vi, att relevansen ligger i att forsoka méta slutkonsumenternas hogst
subjektiva nytta, inte att i detalj kartlagga och definiera begreppet kundvarde. Dérmed
utformade vi ett eget metodinstrument varav den forsta delen utgors av;

Kundvérde

Hur varderar slutkonsumenter nyttan med olika tillampningar?

Kundvardet méttes genom att forst beskriva en situation som innehdler tankbara
tillampningar av RFID och darefter stdlla en frdga om vilken instdlning slutkonsumenterna
har (Sefrégali bilaga2 och 3).

Vi funderade sedan vidare pa hur begreppet kundvarde anvands? Récker det att implementera
de olika tillampningar som slutkonsumenter, genom métningar, potentiellt skulle kunna vara
positivt instéllda till? Vi s3g hér behovet av att stdlla kundvéardet i relation till
betal ningsbendgenheten for aktuell tillampning. Anledningen var att vi ansdg att detta
ytterligare tydliggjorde den bild kundnyttan faktiskt varderas till. Fragan blev sdledes om

8 Dabholkar, Pratibha A., (1996), “ Consumer evaluations on new technol ogy-based self-service options: An
anestigation of alternative models of service quality”, International Journal of Research in Marketing, 31
Y 1bid., 31
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slutkonsumenterna & bendgna att betala for de olika tillampningar som RFID kan ténkas
innebéra vid en framtida implementering?

Genom att &en méta hur bendgna slutkonsumenterna & att betala for patalade RFID
tillampningar, anser vi, att ytterligare en faktor framkommer. En faktor som rimligtvis bor
paverka om en tillampning kommer att rediseras. Sdledes & vi del tva av vart
metodinstrument utgoras av:

Betal ningsbenagenhet

Hur benagna ar slutkonsumenterna att betala for olika tillampningar?

Vi vade att stélla tre fragor for att identifiera om, och hur mycket extra, slutkonsumenterna
var villiga att betala for de tillampningar vi redovisat fér dem. Nu stod vi infor dilemmat att
vélja belopp som passade for bade livsmedels- och kladesbranschen, i syfte att kunna gora
jamforelser mellan branscherna. Statistik 6ver ett svenskt genomsnittshushall visar att
utgifterna for livsmedel & tre gdnger s hoga som utgifterna for klader®™. Med ett sidant
forhdllande som bas skulle vi varit tvungna att konstruera olika belopp for de olika
branscherna. Ett val som hade fétt foljdkonsekvenser da vi senare @mnade jamfora
branscherna gentemot varandra. Hur skulle vi da vélja belopp? Véart resonemang grundade sig
i att vi onskade técka in s& manga slutkonsumenter som mgjligt. Detta ville vi astadkomma
utan att stélla allt for manga fragor, eftersom vi da skulle riskera att respondenten inte orkade
bemdda sig med att svara. Fragorna stalldes med utgangspunkt fran ett givet belopp, vartefter
vi fragade hur mycket extra respondenten var villig att betala for de tillampningar som
beskrivits. Vara givna belopp sattes till 200 kr, 600, kr och 1000 kr. Vara svarsalternativ satte
vi fran 0 % och darefter en 6kning med 2,5 % av det givna beloppet for vart svarsalternativ,
upp till 10 %. For att gora det enkelt for respondenten gjorde vi om de procentuella talen till
absoluta tal uttryckt i kronor (Se fréga 2a, 2b och 2c i bilaga 2 och 3). Vi menar att vi
darigenom identifierar hur slutkonsumenterna varderar kundnyttan av aktuella tillampningar,
och om de & benégna att betala for dem.

Anledningen att vi valde just 200 kr, 600 kr, och 1000 kr motiverar vi med att vi ansag det
vara belopp som skulle kunna upplevas relevanta vare sig man handlade i en livsmedel sbutik
eller i en kladesbutik. Sdledes ville vi hellre arbeta utifran belopp som skulle upplevas som
relevanta av respondenten an att anvanda belopp som tog sin utgangspunkt i statistik. Detta
motiveras genom att vi dnskade studera vérdet av en RFID tillampning vid ett tillfélle, och
inte relatera det till de genomsnittsbel opp slutkonsumenterna spenderar i respektive bransch.

| nésta steg amnade vi komplettera metodinstrumentet genom att bygga pa med en del
avseende dlutkonsumenternas intention att nyttja beskrivna RFID tilldmpningar. |

8 Statistiska centralbyran (SCB),
http://www.sch.se/statistik/HE/HE0201/2005A03/01_Hushallsgrupp_kronor.xls 2006-05-18
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motsvarande situation anvander Dabholkar sina fem dimensioner av forvantad servicekvalitet
i syfte att utforma en hypotes som séger att:

“Expected service quality of the technology-based self-service
option will have a positive influence on intention to use that
option” %

Saledes skulle en hog forvantad servicekvalitet, med ursprung i de fem dimensionerna, ha en
positiv inverkan pa intentionen att anvéanda en teknologibaserad sjalvservicetillampning. Vi
valde att utgd ifrdn samma princip, men anvdnde oss istdllet av kundvarde och
betalningsbendgenhet i syfte att forsoka forklara intentionen av att nyttja olika RFID
tillampningar. Vi onskade sdledes att genom métningar av intentionen att nyttja en
tillampning, undersdka hur kundvéarde och betal ningsbendgenhet interagerar med intentionen
att anvanda teknologin. Dabholkar stéller frdgan "Would you intend to use....”®. Har
kommer vi dock att skilja oss da vi stéller fragan ”... hur stor & sannolikheten att du skulle
foredra en butik som har infort RFID teknologin framfér en butik som inte har infort den?”
Genom att formulera frégan med ordet foredra onskade vi askadliggora att slutkonsumenter
som skulle foredra en butik fore en annan, i storre man kommer att paverka butiken och
darmed branschens strategiska referensram (Se frdga 3 i bilaga 2 och 3). Ett sadant
resonemang ledde oss vidaretill del tre av metodinstrumentet:

Preferens

Skulle dlutkonsumenterna foredra de nya tillampningarna av RFID?

Nar vi nu hade en fréga om instéllning, tre frégor om betal ningsbenégenhet och en fraga om
preferens sa ville vi hitta ett antal variabler som skulle hjdpa oss att kategorisera vart
empiriska material utifran i syfte att kunna hitta intressanta skillnader.

Alder har vi tagit med som en bakgrundfréga. Anledningen var att kunna visa l&saren vilken
Aldersstruktur respondenternai var undersokning har.

En inte helt ovanlig fraga att stalla & vilket kon respondenten tillhor. Ar det sd att man & mer
ben&gna att anvanda sjalvbetjaningsteknologi an kvinnor? Detta & namligen den slutsats som
Prendergast och Marr kom till i en undersbkning inom bankvasendet, ddr man anvander och
framOver kan tanka sig att anvanda uttagsautomater, i en signifikant hdgre utstrackning an
kvinnor.®® Vi inkluderar darfor en fréga om konstillhorighet i syfte att ta reda p& om det finns

8 Dabholkar, Pratibha A., (1996), “Consumer evaluations on new technol ogy-based self-service options: An

LQvestigation of alternative models of service quality”, International Journal of Research in Marketing, 36
Ibid., 40

% prendergast, Gerard P. & Marr, Norman E., (1994), " Disenchantment Discontinuance in the Diffusion of Self-

Service Technologies in the Services Industry: A Case Study in Retail banking”, Journal of International

Consumer Marketing, 32-34
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en skillnad i instélining till RFID mellan mén och kvinnor. Ett resultat av detta skulle
namligen kunna innebdra att foretag méaste hantera man och kvinnor olika i deras
marknadsforingsstrategier.

Kommer de féretag som positionerar sig med pris kunna inféra RFID, om det krévs att
slutkonsumenterna betalar nagot extra for tillampningarna? Kommer de slutkonsumenter som
anser att priset & den viktigaste faktorn vara mindre bendgna att betala extra for
tillampningarna av RFID, och darmed ledatill olika strategiska beslut for foretag beroende pa
deras positioneringsstrategi? Detta &r aspekter som gjorde att vi stéllde oss fragan om vad som
ar viktigast for slutkonsumenterna; pris eller kvalitet?

De slutkonsumenter som skulle féredra en butik som infért RFID, kommer de att byta butik?
Hur lojaa & dutkonsumenter, kan en implementering av RFID tillampningar rucka pa
kundlojaliteten, och darmed en branschs strategiska referensram? Vi undersokte detta genom
att stalla fragan om var slutkonsumenterna gjorde merparten av sinainkop.

2.6 AIDA

For att vara olika delar i vart metodinstrument skall ges ett sammanhang, sa har vi vat att
anvanda AIDA modellen®™, en modell som tar sin utgangspunkt i att en slutkonsument
genomgar ett flertal olika faser vid ett kop. Faserna delas in i Attention, Interest, Desire och
Action. De olika faserna anvander vi oss av i syfte att knyta ihop vara expertintervjuer med
vart metodinstrument. Resonemanget & som foljer:

A | D A
——

Expertintervjuer Preferens  Betalnings-
benagenhet

« Attention & Interest (A I): Genom vara expertintervjuer fick vi information om
branscher och tillhérande tillampningar, som enligt vara experter skulle kunna komma
att implementeras i framtiden. Vi anser darmed att experternas tillampningar kommer
att uppmarksammas (Attention) och skapas intresse for (Interest).

e Desire (D): | vart metodinstrument fragar vi oss om slutkonsumenterna skulle foredra
de tillampningar som kommer utav RFID. Har gor vi kopplingen mellan
slutkonsumenternas preferenser och deras installning till RFID, vilket vi knyter an till
en onskan om att uppfylla ett behov (Desire). | en forlangning kommer dessa

8 Strong (1925)
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preferenser att paverka branscherna och déarigenom potentiellt kunna férandra deras

strategiska referensramar.
Action (A): Ju mer betalningsbendgna slutkonsumenterna &r desto stérre sannolikhet

att de faktiskt kommer att agera (Action) genom att anamma RFID.
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- TEORI -

Foljande kapitel bestdr av teorier som tar sin utgangspunkt ur ett foretagsperspektiv.
Huvudteorin utgors av first mover advantages teorin, vartefter vi behandlar varaktigheten i
att vara forst. Dessutom beskrivs avkastning utifran ett increasing returns perspektiv, med
hansyn taget till den fordel en first mover aktor besitter. Vidare forklarar vi karakteristik som
ar typiska for om en teknologi ar sustaining eller disruptive samt introducerar en modell som
gar under namnet signals of change. Kapitlet avslutas med en teoretisk referensram och kritik
angaende val av teorier.

3.1 First mover advantages

Lieberman och Montgomery férklarar begreppet first mover advantage som att ett foretag kan
fa en fordel framfor sina konkurrenter pa grund av olika tillgang till information. Fordelen
kan varai form av att foretaget besitter en unik resurs, men kan dven vara en frdga om tur. En
sadan fordel kan i en forlangning innebéra att first mover aktéren utnyttjar situationen och
darigenom tillgodogor sig ekonomiska vinster.®’

Lieberman och Montgomery visar ocksa pa olika aspekter som leder till att foretag kan skaffa
sig ett first mover advantage. Den forsta av aspekterna ar teknologiskt ledarskap. Denna
aspekt delas vidare in i hur pass va foretag lyckas med sin forskning och utveckling, samt ett
resonemang om erfarenhetskurvan. Avseende erfarenhetskurvan sa visar den pa hur
produktionskostnaden per produkt minskar allt eftersom den kumulativa produktionen kar.

Den andra aspekten behandlar hur den aktor som &r forst in pa en marknad, kan skaffa sig
fordelar i form av begransade resurser. Fordelarna kan vara existerande, exempelvis |aga
inputkostnader i produktion eller valutbildad personal. Men det kan &ven vara en fraga om hur
val den aktuella aktéren lyckas med sin geografiska placering. Den tredje aspekten behandlar
switching costs. En typ av switching cost & en kostnad som uppstar for den sent etablerade
aktoren, da denne i syfte att hinna ikapp redan etablerade aktOrer maste gora investeringar.
Investeringarna i fraga kan vara att utbilda de anstéllda och finna bra leverantorer. Ytterligare
en typ av switching cost harrér till kunderna pd marknaden.®® Har handlar det istélet om

:; Lieberman, Marvin B. & Montgomery, David B., (1987), “First-Mover Advantages’, Research Paper 969, 1
Ibid., 2-9
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larandet for koparen. Nér en produkt uppfyller kundens behov pa ett tillfredstéllande s,
kanner kunden ett fortroende gentemot denna produkt. En sadan situation innebér i en
forlangning att en sen etablerare hamnar i en svarare position, eftersom kunden da utvecklat
en switching cost.®® En tredje switching cost & den som medvetet &samkas av siljaren®. Som
exempel pd detta namner Klemperer flygbolagens bonusprogram™. Ytterligare en aspekt som
brukar omnamnas i detta samband &r det faktum att en kund oftast véljer den produkt han eller
hon kanner till. Ett fenomen som & speciellt patagligt om det foreligger en osdkerhet
angdende den nya produktens prestanda. En sadan situation forutsitter dock att den redan
etablerade produkten tidigare utfort sin funktion pa ett tillfredsstallande satt.*

3.2 First mover disadvantages

Att som aktor vara forst ut pa en marknad innebéar enligt Lieberman och Montgomery dock
inte bara fordelar. De nackdelar som pétalas med att vara en first mover aktor likstélls med
fordelarna av att vara en sen etablerare. Dessadelas in enligt foljande:

* Freerider effekter. En sadan problematik kan komma utav att first mover aktoren
gjort investeringar som andra, senare etablerade foretag kan dra nytta av. Sadana
investeringar kan exempelvis vara att utbilda kunderna eller bygga upp en
infrastruktur.

* Resolution of technological or market uncertainty. Denna aspekt behandlar [6sningen
av teknologisk osakerhet och marknadsosakerhet. Framst avses de fordelar en sen
etablerare kan dtnjuta av att inte behtva gora alla misstagen sjélv, eftersom denne kan
dra lardom av first mover akttrens misstag. Sdledes & den teknologiska osdkerheten
savdl  som  marknadsosékerheten lagre vid den sena  etablerarens
marknadsintroduktion.

« Shiftsin technology or customer needs. Gallande teknologier, s ger de ofta genom sin
begransade livdlangd luckor for andra foretag att etablera nya teknologier och
darigenom trada in p& marknaden. Aven kundbehovet forandras med tiden. Det galler
darfor att first mover aktdren & lyhord for sina kunders behov och anpassar sig
dérefter, i syfte att inte ge andra mojlighet att fylla dennalucka.

* Incumbent inertia & en typ av innehavartroghet som bést forklaras av en first movers
oflexibilitet. Begreppet delas in i tre delar. Forsta aspekten behandlar det faktum att
first mover foretag ofta laser sig vid fasta tillgdngar. Den andra aspekten avser
tendensen att fastna vid de initiala produktlinjerna och inte vaga satsa pa nya och ga
vidare. Slutligen omnamns risken med organisatorisk troéghet och oflexibilitet.

8 Schmalensee, Richard, (1982), “Product Differentiation Advantages of Pioneering Brands’, The American
Economic Review, 360
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Ovanstéende faktorer betraktas samtliga som hdmmande mot att effektivt vérja sig
mot konkurrenter och branschférandringar.”

Lieberman och Montgomery skriver att samtidigt som en first mover aktor har mojligheten att
anjuta flertalet fordelar, s missar denne ofta de viktigaste och kanske mest Gverlagsna
mojligheterna. Anledningen ar att foretagen fokuserar pa resurser som i ett senare skede av
marknadslivscykeln visar sig vara felaktiga.**

3.3 Varaktighet first mover advantages

Hur varaktiga & da fordelarna som kommer utav att vara en first mover aktor? | detta skede,
anser vi, att Lieberman och Montgomery motsager sig Arthurs teori om increasing returns. De
skriver namligen att fordelen av ett first mover advantage inte & nagon garanti for framtida
varaktighet, och att det inte & ovanligt att konkurrenter utmandvrerar det initiala foretaget.
Sdledes menar de att det inte récker med att vara forst, foretagen maste dessutom utveckla
resurser och férmégor som kan st& sig mot senare etablerade konkurrenter.® Arthur déremot
menar att om bara ett foretag har en liten fordel av ndgot slag, sa tenderar denna fordel att 6ka
eftersom marknaden i regel favoriserar den ledande produkten®®.

| ett forsok att ytterligare klassificera begreppet first mover advantage gjorde Golder och
Tellis en indelning som visade pa tre nivaer av begreppet. Niva ett motsvaras av uppfinnaren
bakom den nya teknologin/patentet, och niva tva motsvaras av produktpionjéren som &r den
forsta att utveckla en fungerande modell. Den tredje nivan &r den aktor som &r forst med att
sdlja produkten pa marknaden, det & ocksa denna tredje niva som enligt Golder och Tellis bor
likstallas med en first mover.*’

34 Increasing returns

Ett sétt att tolka den neoklassiska synen pa hur foéretag samspelar med sin marknad, tar sin
utgangspunkt i Marshalls tankar kring diminishing returns. Denna teori uppkom under en tid
da samhallet konsumerade varor som inte var kunskapsintensiva, utan till stor del utgjordes av
bulkproduktion av exempelvis kol, metaller och kaffe. Grundtanken var att marknadspriset
bestdamdes av den jamvikt som uppstod mellan utbud och efterfragan. Resultatet var minskade
vinster for foretagen allt eftersom fler aktorer etablerade sig pa marknaden, detta eftersom
jamviktspriset 56nk.% Arthur tar istéllet en omvand utgangspunkt i sinatankar om hur féretag
och marknader samspelar, en teori som fatt namnet increasing returns. Han menar namligen

% Lieberman, Marvin B. & Montgomery, David B., (1987), “First-Mover Advantages’, Research Paper 969, 10-
13

% Lieberman, Marvin B. & Montgomery, David B., (1998), “First-Mover (Dis)Advantages: Retrospective and
Link With the Resource-Based View”, Strategic Management Journal, 1112-1113

*bid., 1113

% Arthur, Brian W., (1996), “Increasing Returns and the New World of Business’, Harvard Business Review,
100-102
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att utvecklingen i vastvérlden sakta men sakert gér mot design och anvandande av teknologi.
Teorin motsétter sig det faktum att foretagen uppnar minskade vinster och att marknadspriset
nar en jamvikt. Istallet menar han att klyftan mellan den aktor som har en fordel 6kas kontra
den aktdr som inte har nagon fordel. Det vill séga, det foretag som tjdnar mycket kommer att
tjéna @nnu mer och det foretag som tjanar lite kommer att tjana annu mindre. Arthur beskriver

fenomenet som "the market tilts to favor a product that gets ahead” . *°

Hur nér da en aktor en fordel framfor sina konkurrenter? Enligt Arthurs teori om increasing
returns, forklaras denna fordel utifran tre olika anledningar:

» Up-front costs. Hoga initiala kostnader framst i form av forskning och utveckling &r
ofta resultatet utav kunskapsintensiva produkter, vilket leder till att styckpriset faller ju
fler produkter som tillverkas.

» Network effects. | detta fall avses hur foretag manga ganger genom samarbete
tillverkar produkter som endast & kompatibla med andra produkter som tillverkas
inom samma nétverk. Dennatyp av natverkseffekt &r speciellt férekommande gélande
hogteknol ogiska produkter.

» Customer groove-in. Detta begrepp forklaras narmast av en typ av inkdrningsperiod
for kunderna. Arthur exemplifierar detta genom hur kunder maste investera i tréning
eftersom hogteknol ogiska produkter manga ganger & svéra att anvanda.'®

Vidare menar Arthur att konkurrensen ocksa skiljer sig mellan teorierna, increasing returns
och diminishing returns. Marshalls tankar riktas framst mot forbéttring av nuvarande
produkter och stréavan efter optimering. Arthur menar istéllet att féretag i kunskapsintensiva
marknader konkurrerar om att forsoka forutse nasta teknologi. Detta resonemang utvecklar
han genom att tala om adaption:

“ Adaptation, in the proactive sense, means watching for the next
wave that is coming, figuring out what shape it will take, and
positioning the company to take advantage of it. Adaptation is
what drives increasing- returns businesses’ **

Enligt increasing returns teorin maste foretagen inom kunskapsintensiva marknader saledes
fokusera pa att anpassa sig och forsoka forutse framtiden. Exempel pa strategier som &r
viktiga i detta arbete &r dels att vara forst, dels att ha en avancerad teknologi. Vidare menar
Arthur att ett foretag genom ovan namnda fordelar kan skaffa sig en sa pass stor férdel att de
kan |&sa marknader, ndgot han bendmner som lock-in. Begreppet innebér att ett foretag som
genom rétt strategier lyckats forutspa och anpassa sig efter nastkommande teknologi, kan lasa
kunderna och dérigenom marknaden. Sdledes far den aktdr som lyckas med detta &tnjuta hoga
marginaler, vilket leder till att klyftan 6kar mellan dem som det gér béast for och dem som det

% Arthur, Brian W., (1996), “Increasing Returns and the New World of Business’, Harvard Business Review,
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gér samst for.'® Dock récker det inte att vara forst och ha en avancerad teknologi, det aktuella
foretaget maste kombinera denna strategi med ytterligare strategier. En kompletterande
strategi som visat sig vara effektiv i syfte att uppna en lock-in situation &r att aktivt arbeta upp
en stabil kundbas, ndgot som oftast gors genom att i ett tidigt skede ha billiga produkter.
Genom ett sadant forfarande knyter foretaget namligen till sig kunder som nyttjar deras
produkter. Foretaget kan darigenom i ett senare skede utveckla produkter anpassade till sina
system, for att tjanain vinsten i detta skedeistéllet for i det initiala skedet.'®

Problematiken ligger i att forsoka forutse vilken teknologi som kommer att bli ledande. Arthur
skriver, att da olika teknologier konkurrerar om samma marknad récker det ofta att en av
teknologierna far ett icke signifikant forskott av nagot slag, for att fler kunder skall féredra
denna teknologi framfor en annan. En sddan situation leder darefter oftatill att den teknologi
som fétt ett forsprang utvecklas snabbare och béttre, nagot som ytterligare stérker dess
stéllning kontra de andra konkurrerande teknologierna. Han pekar genom sitt resonemang
exempelvis pa oflexibilitet vilket forklaras av det faktum att da en teknologi val fétt en fordel,
sA|&ser den i regel successivt fler och fler kunder, och dérigenom hela marknaden.**

34.1 Varaktighet lock-in situationer

Hur varaktig & da en lock-in situation? Eftersom teknologier kommer och gar & en lock-in
situation inte permanent. Fordelarna med att befinna sig i en lock-in situation ar att foretag,
kanske trots att de inte besitter den basta teknologin/produkten, far verka forhallandevis
ostort. Arthur skriver att en konkurrerande produkt som ¢nskar frigora en produkt fran en
lock-in position, i syfte att ta dess plats, i regel maste vara tva till tre ganger béttre i nagot
avseende. Nackdelen for det foretag som &r i en lock-in situation &r, att da teknologin dor ut
finns det inga garantier for att man som féretag kommer att besitta samma position igen. Ett
sadant stallningstagande askadliggor Arthur genom:

“The ability to profit under increasing returns is only as good as
the ability to see what's coming in the next cycle and to position
oneself for it- technologically, psychologically, and
cooperatively” '®

34.2 Increasing returnsi servicebranschen

Utifran increasing returns teorin ar det ganska svart operationalisera och darmed studera
servicebranschen. Anledningen, menar Arthur, & att branschen i sig inte a hogteknol ogisk
varfor ansatsen torde vara mer i linje med diminishing returns. Dock havdar han att increasing
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returns teorin anda &r tillampbar, vilket han motiverar genom ett exempel: McDonalds &r en
restaurang som i sig inte ar ett hogteknologiskt foretag. Men ju fler McDonalds restauranger
som etableras, desto storre chans &r det att kunderna kanner igen restaurangen, och saledes
handlar dér eftersom de vet vad de kan forvanta sig. Arthur klassificerar servicebranschen
som en hybrid mellan increasing returns och diminishing returns. Speciellt intressant, enligt
oss, ar att han i sin artikel skriver att servicebranschen & pa vag mot att liknas vid increasing
returns teorin mer och mer. Anledningen till detta anses framst vara att &ven denna bransch
g mer och mer mot att ersétta arbetskraft med teknologier.*®

Vidare skriver Arthur om vad som forvantas av olika ledare, inom olika branscher, och mellan
de olika synsétten. Vi har dock valt att inte behandla detta.

35 Sustaining vs. Disruptive Technologies

Vad gdler nya teknologier maste fokus ligga pa huruvida kunden énskar en ny teknologi
och/eller produkt, innan foretaget i fréga bestammer sig for en lansering. Bower och
Christensen skriver att det kravs av managers att de gor investeringar som &r i linje med
kundernas behov. Dock finns det en farai att endast 1agga kraft pa teknologier som den breda
kundgruppen Vvill ha, eftersom foretag i denna situation riskerar att ga miste om nya och
viktiga teknologier.*”

Bower och Christensen indelar de olika teorierna i dels sustaining technologies och dels
disruptive technologies. De teknologier som &r sustaining & de teknologier som accepterats
av kunderna och som redan finns pa de etablerade marknaderna. Sadana teknologier utvecklas
genom foérbéattringar och okar déarigenom produktens varde mot det initiala vérdet. Vad géller
teknologier som klassas som disruptive, & detta teknologier som € accepterats av den storre
kundgruppen pa marknaden. En disruptive teknologi har initialt problem och fungerar i regel
sdmre an den teknologi som redan finns etablerad. Dock innebér denna typ av teknologi ofta
att nya marknader véxer fram, eftersom den i regel for med sig helt nya attribut. Faran for de
foretag som inte investerar i sddana teknologier, menar Bower och Christensen, &r att den
teknologi som & disruptive far véaxa ifran sina barngukdomar och mogna. En sadan situation
mojliggdr ofta att dessa teknologier i ett senare stadium kan attackera de etablerade
marknaderna och da i regel 6vervinna de teknologier som dar finns tillampade. Ett vanligt
forfarande for foretag som laser sig vid de redan fungerande teknologierna med hdga
marginaler, och negligerar investeringar i nya teknologier med lgamarginaler.’®

" If knowledgeabl e technol ogists believe that new technology might
progress faster than market's demand for performance
improvement, then that technology, which does not meet

1% Arthur, Brian W., (1996), “Increasing Returns and the New World of Business’, Harvard Business Review,
107-108

197 Bower, Joseph L. & Christensen, Clayton N., (1995), “Disruptive Technologies: Catching the Wave”,
Harvard Business Review, 43-44

1% |bid., 45-47
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customer’s needs today, may very well address them tomorrow.
The new technology therefore is strategically critical” '

Vér tolkning av detta citat &r att foretag tar en valdigt stor risk genom att luta sig tillbaka efter
att de implementerat en teknologi som &r val fungerande i dagsléget, detta eftersom den kan
vara utmanovrerad i framtiden. Bower och Christensen skriver vidare:

“The technological changes that damage established companies
are usually not radically new or difficult from a technological
point of view. They do however have two important
characteristics. First, they typically present a different package of
performance attributes- ones that, at least by the outset, are not
valued by existing customers. Second, the performance attributes
that existing customers do value, improve at such a rapid rate that
the new technology can later invade those established markets.
Only at this point will mainstream customers want the
technology” **°

Sdledes tolkar vi det som att Bower och Christensen menar att det ar viktigt for aktorer inom
olika branscher att investera i samt iaktta framtida ténkbara teknologier. Detta eftersom dessa
i en forlangning kan komma att adapteras av den breda kundgruppen och darmed konkurrera
ut de existerande teknologierna.

3.6 Signals of change

Signals of change &r en teoretisk modell som har utvecklats i syfte att forsoka forutspa vilken
inverkan en ny teknologi kan tankas fainom en bransch. Modellen syftar till att kartlagga vart
potentiella forandringar foreligger. Forandringar som kan innebéra, att framtida foretag och
deras produkter vasentligt kommer att skilja sig fran de féretag och produkter som &r aktuella
i dagsl&get. Likasa kan affarsmodellerna komma att forandras avsevart.™*

| arbetet med att forsoka forutspa branschforandringar menar Christensen et a. att man enligt
deras modell forst bor koncentrera sig pa att analysera branschens kunder. Dessa delasin i tre
olika kundgrupper, dér varje kundgrupp medfor olika méjligheter for framgang for foretagen i
branschen. Genom att identifiera och analysera dessa kundgrupper, kan foretagen darefter
anpassa sina strategier, och darigenom sinateknologier i syfte att na framgang:

¢ Nonconsumers utgérs av de kunder som inte tillfredstélls med ndgon existerande
marknadsdosning. De & i den bemérkelsen inte kunder, utan endast potentiella

1% Bower, Joseph L. & Christensen, Clayton N., (1995), “ Disruptive Technologies: Catching the Wave”,
Harvard Business Review, 50

"0 pid., 44

' Christensen, Clayton M. & Anthony, Scott D. & Roth, Erik A., (2004), Seeing What's Next?: Using the
Theories of Innovation to Predict Industry Change, 55
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framtida kunder. En disruptive teknologi kan i detta fal fylla den lucka som
marknaden saknar och som denna kundgrupp efterfrdgar, varfor de i sa fall
formodligen skulle bli kunder. Sadana nya teknologier kan exempelvis medfora ett
lagre pris och/eller bekvamlighet, ndgot som hos en nonconsumer kan vaga upp for de
eventuella barngukdomar som teknologin besitter. Enligt Christensen et al. & det
denna typ av disruptive innovation som nonconsumers efterfragar. Det vill siga en
eventuellt ny marknad och teknologi, vilket ocksa & den typ av teknologi som har
storst potential att forandra branscher pa lang sikt. Detta trots att en innovation som
klassas som disruptive & den som anses svarast att upptacka.

e Undershot customers & den kundgrupp som upplever existerande produkter som
undermdliga. FOr denna grupp & innovationer som klassas som sustaining mest
lockande, dock tilltalas de mest av teknologiforandringar som ligger i spannet mellan
stegvisa och radikala forbéttringar. Sdledes forsoker foretag ofta tillgodose denna
kundgrupp med forbéttringar av sina redan existerande teknologier och/eller produkter
efter att de etablerat en marknadsposition.

* Overshot customers benamner Christensen et a. som de kunder vars liv och
preferenser inte foljer ssmma takt som innovationstakten. Resonemanget bottnar i att
det finns en grans for vad kunderna ar beredda att betala, och sdledes blir en produkt
nagonstans i sin livscykel en commodity. Detta & ocksa forklaringen till varfor
produkter mognar, eftersom vi som kunder annars hade betalat mer och mer i al
oandlighet. Ett forfarande som i sin tur hade lett till att aktuell produkt inte hade natt
nastafasi sin livscykel 1

Teorin utvecklas och tar ett ytterligare bredare perspektiv, men davi inte fann det relevant for
var utredning har vi valt att bortse fran detta.

3.7 Teoretisk referensram

Vid val av teorier forsokte vi hitta teorier, som genom dess samband med varandra kunde
hjalpa oss att uppna vart syfte med utredningen. Utifran var problemformulering valde vi
sdledes teorier, som skulle kunna hjépa oss att analysera och forsta vad en implementering av
en ny teknologi skulle kunna innebéra. Porters Five Forces &r ett exempel pa en teori som vi
skulle kunna ha anvant oss utav. Vi anser daremot att en analys utifrén dennateori skulle vara
intetsagande eftersom de RFID tillampningar vi valt att undersoka ligger i framtiden. Sdledes
anser vi att en detaljerad branschanalys blir relevant och trovérdig forst i ett senare skede av
RFID:s utveckling. Ytterligare en teori som ligger i nara anknytning till var utredning &r
Barneys VRIO modell, denna fokuserar pa att kategorisera ett foretags resurser i syfte att se
om de kan klassas som konkurrensfordelar. Anledningen att vi inte anvander oss av denna
teori &r eftersom vi helt avgransat oss ifran det resursbaserade synséttet. Darav har vi gjort ett
stéllningstagande om att inte heller dennateori skall inkluderasi var utredning da vi anser att
den inte skulle utgora ett relevant bidrag. Istdllet @mnade vi visa vad som kan komma att
handa pa en nagot mer generell nivd, om foretagen i véra aktuella branscher véljer att

12 Christensen, Clayton M. & Anthony, Scott D. & Roth, Erik A., (2004), Seeing What's Next?: Using the
Theories of Innovation to Predict Industry Change, 3-13
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implementera RFID. Detta med aterkoppling till vad slutkonsumenterna i respektive bransch
har for instdlning till de olika situationerna som RFID kan téankas medfoéra.

First mover advantages & en teori som vi tidigt ansag skulle vara intressant att analysera vart
empiriska material utifran. Det var den teori som vi ansdg bast skulle kunna utgora en
huvudteori (se figur 3:1). Eftersom teorin askadliggor sava for- som nackdelar speglar den,
anser vi, pa ett bra sétt olika sidor av vart undersokta problem. Detta tilldter oss dessutom att
jamfora och forsoka dra paralleller till vad slutkonsumenternai vara undersokta branscher har
for instalIning. Genom vart tidigare presenterade antagande kan vi darfor i en forlangning visa
pavad detta skulle kunnainnebéra fér vara undersokta branschers strategiska referensramar.

| samband med att vi laste in oss pa first mover advantages teorin stotte vi dven pateorin om
increasing returns. Till viss del ansg vi att denna teori tog en ndgot annorlunda utgangspunkt
an vad v& huvudteori gjorde. Framsta bidraget, ansdg vi, var att increasing returns pa ett
négot annorlunda satt an first mover advantages teorin, behandlar vad det innebar for en aktor
att vara forst. Ytterligare en aspekt vi ansag vara intressant & att teorin motsager sig den
neoklassiska ansatsen om diminishing returns. Nagot som vi anser kan generera paralleller till
vart empiriska material och darigenom i ett senare skede ledatill relevanta analyser.

Increasing returns g&r dessutom hand i hand med begreppen sustaining- och disruptive
technologies. Ett sddant forhdllande anser vi vara speciellt intressant eftersom foretag ofta
handlar i linje med vad den breda kundgruppen anser™®. Vi visste inte heller vilken utgéng
vart empiriska material skulle fa, vilket var ytterligare en motiverande faktor till att inkludera
denna teori. Vare sig slutkonsumenterna i vara undersokta branscher skulle visa sig vara
positivt eller negativt instdllda till RFID, skulle vi da genom motsatsforhallandet
sustai ning/disruptive technol ogies, kunna analysera det empiriska material et.

Eftersom vi amnade askadliggora hur slutkonsumenterna stéller sig till nya teknologier och
hur detta strategiskt kan paverka foretag, anser vi, att modellen om signals of change &r ett bra
instrument i var utredning. Sambandet mellan den problematik modellen forsoker 16sa, samt
var utredning sag vi namligen som véaldigt starkt.

Vi anser att ovanstaende teorier genom deras samband och olika perspektiv har lagt grunden
for att vi skall ha mojlighet att dels tolka teorierna kritiskt och dels tolka vart empiriska
materia kritiskt. Bidraget ges framst i form av att vi i analysen kan visa pa att vart empiriska
material kan tankas fa olika utgang, beroende av vilket teoretiskt perspektiv som tillampas.
Sdledes kan vi med hjdp av véra teorier argumentera for hur vart empiriska material kan
tolkas olika, utan att behova ta stéllning till vilket perspektiv som & mest rétt. Vi motiverar
detta tillvagagangssitt genom att vi omajligt kan sakerstélla vilket teoretiskt perspektiv, som
stammer bast i vara undersokta branscher. Anledningen & eftersom detta kommer visa sig
forst ndr RFID & implementerat och utvarderat i dessa branscher. Ett resonemang som enligt
oss ytterligare  styrker vaet av  de  teorier i presenterat  ovan.

13 Bower, Joseph L. & Christensen, Clayton N., (1995), “Disruptive Technologies: Catching the Wave”,
Harvard Business Review, 43
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Nedan visar vi en grov 6verblick av hur teorierna hanger samman.

SIGNALS OF
CHANGE

FIRST
MOVER?

v
NACKDELAR

FORDELAR

Varaktighet
Increasing vs. Diminishing Returns
Sustaining vs. Disruptive Technology

Figur 3:1Teoretisk dverblick

3.8 Kritik angaende val av teorier

Vart stérsta problem, som vi upplevde det, var att vi inte alls visste hurdan utgang var empiri
skulle f& Eftersom vi undersokte ett amne som inte tidigare utretts, ansdg vi det svart att ens
forsoka forutse resultatet av vara undersokningar. Processen med att vélja teorier som skulle
vara relevanta vid en senare analys av empirin var dérav, i var mening, bland det svaraste
under utredningens gang. Redan i ett initialt skede hade vi en valdigt tydlig bild av att vi ville
lagga vikt vid forandringar i branscher. Foréndringar som var ett resultat av nya teknologier.
Det fanns mycket litteratur att tillga som beskrev hur ett foretag skyddar sina innovationer,
och hur de boér agera internt samt externt i dessa situationer. Dock forefoll det sig ganska
smalt med den typen av teorier som avsag vad nyateknologier potentiellt kan hafor strategisk
inverkan, och paverka foretagen i olika branscher.

Da vi fatt en uppfattning om vart empiriska materials innebord hittade vi dock teorier som,
enligt oss, & av stor relevans for var utredning. Problemet & att vi inte lyckats hitta négra
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teorier som direkt gar emot och kritiserar de teorier vi har valt att tillampa. Tyvarr leder detta
osokt till att teorin riskerar att bli allsmaktig eftersom det inte finns nagra, av oss funna,
belagg for motsatsforhallande till aktuell teori. Inte heller kunde vi hitta ndgon skarp kritik
mot de delar av teorierna som vi anvant oss utav. Istéllet har det varit var intention att séava
forhalla oss kritiska till de teorier vi anvant. Ett annat problem som vi fann i ett tidigt skede
var att de teorier vi valt att anvanda inte var s omskrivna. Med detta menar vi att det i manga
fal var samma forfattare som det dterkommande refererades till, och dérav har vi inte fétt sa
manga olika nyanser av vara teorier. Den teori som kan sigas utgora undantaget var first
mover advantages, men aven har ledde nastan alla vagar tillbaka till Lieberman och
Montgomery, teorins fader. Anledningen till att vi inte inkluderade fler forfattare inom denna
teori var att den vidare forskning som gjorts inom detta amnesomrade inte var, enligt oss,
direkt tillampbart i var utredning. Exempelvis har mycket forskning bedrivits for att
askadliggora lanken med det resursbaserade synséttet och first mover advantages teorin, samt
matningar av hur first mover aktorer stér sig i jakten pa marknadsandelar. Perspektiv som vi
helt avgransar oss ifran.
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4

- EMPIRI -

Empirikapitlet tar sin utgangspunkt i slutkonsumenternas perspektiv och inleds med en
allman genomgang av enkatundersokningen samt en redovisning bransch fér bransch.
Branscherna redovisas inledningsvis genom bakgrundsfragor for att dérefter redovisas per
situation i form av instéllning, betalningsbendgenhet och preferens. Var bransch avslutas
med en sammanfattning. Efter att ha redovisat respektive bransch goérs en branschjamférelse
och kapitlet avslutas med kritik av den empiriska under sbkningen.

4.1 | nledning

Vi gjorde en understkning i livsmedels- och en i kladesbranschen. | bada undersokningarna
beskrevs en situation och déarefter stalldes fem olika fragor. En andra situation beskrevs och
samma fem frégor som i forsta situationen stélldes. Efter frégorna till den andra situationen
stélldes fyra bakgrundsfragor och som g var knutnatill ndgon situation. (Se bilaga 2 och 3 for
enkéterna).

Vi samlade in information om konstillhorighet, vilken faktor som var viktigast vid
livsmedelss och kladesinkdp, gdlande pris eller kvalitet, samt uppgifter om
slutkonsumenterna gjorde merparten av sina livsmedels- och kladesinkdp i en och samma
butik eller i olika butiker. Denna information anvandes sedan, tillsammans med vara
vinjettfragor som & knutna till de olika situationerna, for att kunna kategorisera och hitta
skillnader mellan olika grupper. Alder samlades in for att beskriva &dersstrukturen i vart
urval.

Vé&r insamlade data angdende vad som var viktigast vid merparten av slutkonsumenternas
livemedels- och kladesinkop, gédllande pris eller kvalitet, visade sig ha ett stort bortfall
eftersom slutkonsumenterna inte uppfattat instruktionen ratt. Ett flertal hade kryssat for bada
aternativen istéllet for ett av dem. Vi har darfor valt att bortse fran denna kategorivariabel.

Nedan fdljer en redovisning av vara empiriska data i diagramform. Denna kompletteras med
kommentarer vi vill framhéva, framst avseende ytterligheter gdllande aktuell fraga.
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4.2 L ivsmedelshranschen

| var understkning av livsmedelsbranschen svarade 102 personer pa var enkét, innehdllande
tva olika situationer. Personerna som svarade var i dldrarna 19-83 r, tre personer uppgav inte
sin alder (Se bilaga 4 for aldersfordelning).

Nedan foljer en redovisning av de bakgrundsfragor vi stdllde i var enkét i
livsmedel sbranschen.

e Kon: 43 mén och 57 kvinnor. Tva saknade uppgifter eller hade fyllt i felaktigt.

» Prig/Kvalitet: 19 pris och 68 kvalitet. 15 saknade uppgifter eller hade fyllt i felaktigt.

» Kop: | en och samma butik 50 och i olika butiker 50. Tva saknade uppgifter eller hade
fyllti felaktigt

421 Situation 1

"1 framtiden kan RFID teknologin tdnkas majliggora att du som
kund inte behtver std i ko och vanta pa att fa betala nar du
handlat dina livsmedelsvaror. Tidsbesparingen utgdrs av att du
som kund kan ga forbi kassan, utan att visa upp de varor du
handlat, eftersom en sensor helt automatiskt kéanner av vilka varor
du har i din kundvagn. Sledes mojliggor RFID teknologin att man
inte langre behOver skanna in sina varor manuellt, utan
betalningen kommer att ske med automatik fran det kontokort du
tidigare registrerat att du 6nskar betala med.”
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Fraga 1. Hur stéller du dig till ovanstdende situation?
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Mycket negativ Negativ Varken negativ Positiv Mycket positiv

eller positiv

N=102 Saknas 0

63,73 % av dem som svarade var positiva eller mycket positiva medan 14,70 % var negativa
eller mycket negativa.

Né&r vi har réknat ut medelvarde har vi kodat svaren 1 = Mycket negativ, 2 = Negativ, 3 =
Varken negativ eler positiv, 4 = Positiv och 5 = Mycket positiv. Mannen hade ett medelvarde
pa 3,88 och kvinnorna 3,56. Ett T-test gav en signifikans pa 0,136, ett resultat som indikerar
att en signifikant skillnad i instélIining mellan man och kvinnor saknas.
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Fraga 2a. Givet att du handlar for 200 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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0,0%

49,50 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 50,49 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 10 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 200 kr i fragan.
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Fraga 2b. Givet att du handlar fér 600 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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54,46 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 45,54 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbenégenheten betydligt efter 30 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 600 kr i frégan.
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Fraga 2c. Givet att du handlar for 1000 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du
varit beredd att betalafor ovanstaende tillampning?
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58,82 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 41,17 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 50 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 1000 kr i fragan.
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Fraga 3. Med ovanstaende situation i dtanke, hur stor & sannolikheten att du skulle foredra
en butik som har infort RFID teknologin framfér en butik som inte har infort den?
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45,10 % av dem som svarade skulle med ganska stor eller mycket stor sannolikhet foredra en
butik som har infort RFID framfor en butik som inte har infort den. 36,28 % svarade att
sannolikheten var ganska liten eller mycket liten.

4272 Situation 2

"1 framtiden kan RFID teknologin tdnkas mgjliggora att du som
kund kan avidsa sdval ursprung som hantering for varje
individuell vara du koper i en livsmedelsbutik. Det innebér att du
som kund far tillgang till information om exempelvis; var din
kottfars kommer ifran, nér den paketerades, att den transporterats
under ratt temperaturforhallanden samt hur lange den funnits i
butik innan du koper den. Siledes kan du som konsument utlasa
historian bakom den produkt du &r intresserad av att kdpa.”
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Fraga 1. Hur stéller du dig till ovanstdende situation?

50,0% —
40,0% —
— 30,0% —
c
(¢}
o
o
x
20,0% —
10,0%—
[Teed ] [T ]
0,0% | | | | |
Mycket negativ Negativ Varken negativ Positiv Mycket positiv
eller positiv

N=101 Saknas 1

85,14 % av dem som svarade var positiva eller mycket positiva medan 3,96 % var negativa
eller mycket negativa.

Né&r vi har réknat ut medelvarde har vi kodat svaren 1 = Mycket negativ, 2 = Negativ, 3 =
Varken negativ eler positiv, 4 = Positiv och 5 = Mycket positiv. Mannen hade ett medelvarde
pa 4,12 och kvinnorna 4,21. Ett T-test gav en signifikans pa 0,587, ett resultat som indikerar
att en signifikant skillnad i instélIining mellan man och kvinnor saknas.
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Fraga 2a. Givet att du handlar for 200 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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39,0 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 61,0 % kan tanka

sig att betala extra, dock sa avtar betalningsbenagenheten betydligt efter 10 kr, som motsvarar
5 % av det givna beloppet om 200 kr i frégan, for att ater tillta pa 20 kr.

55



Fraga 2b. Givet att du handlar fér 600 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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47,47 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 52,52 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 30 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 600 kr i frégan.
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Fraga 2c. Givet att du handlar for 1000 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du
varit beredd att betalafor ovanstaende tillampning?
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51,49 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 48,51 % kan
tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbenégenheten betydligt efter 25 kr som
motsvarar 2,5 % av det givna beloppet om 1000 kr i fragan.
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Fraga 3. Med ovanstaende situation i dtanke, hur stor & sannolikheten att du skulle foredra
en butik som har infort RFID teknologin framfér en butik som inte har infort den?
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N=101 Saknas 1
63,36 % av dem som svarade skulle med ganska stor eller mycket stor sannolikhet foredra en

butik som har infort RFID framfor en butik som inte har infort den. 16,83 % svarade att
sannolikheten var ganska liten eller mycket liten.
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4.2.3 Sammanfattning livsmedel sbranschen

Respondenterna var dvervagande positivt instéllda till situation 1, som innebar att de inte
skulle behtva skanna in sina varor utan kunde betala det som |&g i kundvagnen utan att
behova std i k6. Respondenternas instéllning till situation 2 som bland annat innebar att de
kunde fa varans historik och vilka temperaturforhdlande den varit utsatt for, var starkt
dvervégande positiv. | varken situation 1 eller situation 2, fanns det ndgon signifikant skillnad
mellan mén och kvinnor i fréga om installning.

Néar det gdler den sammantagna betalningsbenédgenheten for de bada situationerna, var
ungefar halften inte beredda att betala ndgot extra medan den andra hélften kunde téanka sig att
betala ndgot extra. Dock fanns ett tak for den summa slutkonsumenterna var villiga att betala
extra, pA motsvarande 5 % av det belopp de handlat for. Betalningsbenédgenheten i situation 2
var ndgot hogre an i situation 1.

Pa fragan om slutkonsumenterna skulle foredra en butik som har infort teknologin fore en
som inte har infort den, s var sannolikheten for detta sammantaget sett, Gvervagande stor
eller mycket stor. For situation 2 var sannolikheten hogre &n situation 1.

4.3 Kladeshranschen

| var undersokning av kladesbranschen svarade 108 personer pa var enkét, innehdllande tva
olika situationer med olika tankbara tillampningar. Personerna som svarade var i aldrarna 18-
77 &, tre personer uppgav inte sin lder (Se bilaga 5 for ddersfordelning).

Nedan foljer en redovisning av de bakgrundsfragor vi stélldei var enkét i kladesbranschen.

» Ko6n: 47 mén och 59 kvinnor. Tva saknade uppgifter eller hade fyllt i felaktigt.

» Prig/Kvalitet: 27 pris och 72 kvalitet. Nio saknade uppgift eller hade fyllt i felaktigt.

« Kop: | en och samma butik 15 och i olika butiker 91. Tva saknade uppgifter eller hade
fyllti felaktigt

431 Situation 1

"1 framtiden kan RFID teknologin tdnkas mgjliggora att du som
kund vid kop av ett kladesplagg far en produkt med ett eget unikt
ID. Sledes slipper du som kund all kvittohantering vid exempelvis
en reklamation, eftersom det gar att avlasa vart och nér
kladesplagget ar kopt. Likasd kan du utléasa av vem och vart ditt
kladesplagg producerats, ndgot som exempelvis styrker produktens
akthet.”
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Fraga 1. Hur stéller du dig till ovanstdende situation?
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N=108 Saknas 0

70,37 % av dem som svarade var positiva eller mycket positiva medan 8,34 % var negativa
eller mycket negativa

Nér vi har réknat ut medelvéarde har vi kodat svaren 1 = Mycket negativ, 2 = Negativ, 3 =
Varken negativ eller positiv, 4 = Positiv och 5 = Mycket positiv. M&nnen hade ett medelvarde
pa 3,70 och kvinnorna 3,76. Ett T-test gav en signifikans pa 0,738, ett resultat som indikerar
att en signifikant skillnad i instéllning mellan mén och kvinnor saknas.
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Fraga 2a. Givet att du handlar for 200 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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N=107 Saknas 1
43,93 % av dem som svarade ville inte betala nagot extra for tillampningen. 56,07 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 10 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 200 kr i fragan.
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Fraga 2b. Givet att du handlar fér 600 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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54,21 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 45,79 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 30 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 600 kr i frégan.
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Fraga 2c. Givet att du handlar for 1000 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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N=107 Saknas 1

56,07 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 43,93 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 50 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 1000 kr i fragan.
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Fraga 3. Med ovanstaende situation i dtanke, hur stor & sannolikheten att du skulle foredra
en butik som har infort RFID teknologin framfér en butik som inte har infort den?
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N=108 Saknas 0

31,48 % av dem som svarade skulle med ganska stor eller mycket stor sannolikhet foredra en
butik som har infort RFID framfor en butik som inte har infort den. 33,33 % svarade att
sannolikheten var ganska liten eller mycket liten.

432 Situation 2

" framtiden kan RFID teknologin tankas mdjliggéra att det inte
gar att tvatta fel. En tvattmaskin skulle kanna av den information
som finns i det unika ID som sitter i varje kladesplagg.
Tvattmaskinen skulle automatiskt l14sa av tvattradsinformationen i
varje plagg, vilket skulle innebéra att den inte startade ifall du
som kund exempelvis, rakat lagga en rod strumpa i vittvatten eller
blandat kalltvatt med varmtvatt.”
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Fraga 1. Hur stéller du dig till ovanstdende situation?
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72,64 % av dem som svarade var positiva eller mycket positiva medan 12,26 % var negativa
eller mycket negativa

Nér vi har réknat ut medelvéarde har vi kodat svaren 1 = Mycket negativ, 2 = Negativ, 3 =
Varken negativ eller positiv, 4 = Positiv och 5 = Mycket positiv. M&nnen hade ett medelvarde
pa 4,06 och kvinnorna 3,85. Ett T-test gav en signifikans pa 0,306, ett resultat som indikerar
att en signifikant skillnad i instéllning mellan mén och kvinnor saknas.
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Fraga 2a. Givet att du handlar for 200 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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35,58 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 64,42 % kan
tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 10 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 200 kr i fragan, for att ter tillta pa 20 kr.
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Fraga 2b. Givet att du handlar fér 600 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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N=104 Saknas 4
40,38 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 59,61 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 30 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 600 kr i fragan.

67



Fraga 2c. Givet att du handlar for 1000 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala fér ovanstaende tillampning?
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45,19 % av dem som svarade ville inte betala ndgot extra for tillampningen. 54,82 % kan

tanka sig att betala extra, dock sd avtar betalningsbendgenheten betydligt efter 50 kr som
motsvarar 5 % av det givna beloppet om 1000 kr i fragan.
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Fraga 3. Med ovanstaende situation i dtanke, hur stor & sannolikheten att du skulle foredra
en butik som har infort RFID teknologin framfér en butik som inte har infort den?
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N=105 Saknas 3
47,62 % av dem som svarade skulle med ganska stor eller mycket stor sannolikhet foredra en

butik som har infort RFID framfor en butik som inte har infort den. 28,57 % svarade att
sannolikheten var ganska liten eller mycket liten.
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4.3.3 Sammanfattning kladesbranschen

Respondenterna var dvervégande positivt instéllda till situation 1, som bland annat innebar att
de kunde dlippa kvittohantering. Respondenternas instalning till situation 2 som innebar att
de kunde fa automatisk hjadp med att inte tvétta fel, var starkt Gvervagande positiv. | varken
situation 1 eller situation 2, fanns det nagon signifikant skillnad mellan mén och kvinnor i
fragaom installning.

Néar det gdler den sammantagna betalningsbenédgenheten for de bada situationerna, var
ungefar halften inte beredda att betala ndgot extra medan den andra hélften kunde ténka sig att
betala ndgot extra. Dock fanns ett tak for den summa slutkonsumenterna var villiga att betala
extra pa motsvarande 5 % av det belopp de handlat for. Betalningsbendgenheten i situation 2
var ndgot hogre an i situation 1.

Pa fragan om slutkonsumenterna skulle foredra en butik som hade infort teknologin fore en
som inte har infort den, sa var sannolikheten for detta sammantaget sett, Gvervagande stor
eller mycket stor. For situation 2 var sannolikheten hdgre an situation 1.

4.4 Jamfor el sainstr ument

441 | nstrument

Vi har genom var problemformulering haft for avsikt att pavisa eventuella skillnader i
slutkonsumenternas installning till RFID i olika branscher, i vart fall mellan livsmedels- och
kladesbranschen. Syftet med att visa pa skillnader & att dessa kan paverka branschernas
strategiska referensramar olika. Ett sétt att gora detta & genom att se pa svaren pa de fragor vi
stéllde i de olika branscherna. Dérefter kan vi jamfora de olika branscherna utifrén
tillampningarna inom varje bransch. Situation fér situation skulle kunna jamféras mellan
branscherna. En sadan jamforelse leder till att vi, givet de olika tillampningarna, kan se
skillnader mellan branscherna. Dock kan vi inte exakt peka pa om det kommer att fa olika
stora strategiska implikationer i de undersokta branscherna. Om véra expertintervjuer kommit
fram till samma tilldmpning i de undersokta branscherna, kunde vi ha jamfort exakt samma
tillampning och exakt samma frégor och darmed kunnat dra adekvata slutsatser gallande hur
branscherna skiljde sig &. Eftersom detta inte var fallet i var utredning, har vi konstruerat ett
instrument som syftar till att ge oss en grov uppskattning om huruvida det finns skillnader
mellan dessa tva branscher eller inte, i form av slutkonsumenternas installning till RFID.

Vi har tidigare i vart inledningskapitel gjort ett antagande om att ju mer positivt instéllda
slutkonsumenter i en bransch &r till de tillampningar RFID kan téankas medfora, desto storre
potential for strategiska forandringar i denna bransch. | var enkét frégar vi efter installningen
till respektive situation vi beskrivit. Genom dess samband innebér detta att ju mer positiv
installning en slutkonsument har, desto storre strategisk forandring. Den andra fragan vi
stéller & hur betalningsbendgen slutkonsumenterna tror sig vara i den beskrivna situationen
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givet att de handlar for 200/600/1000 kr. H&r menar vi att om en slutkonsument exempelvis &r
positivt installd pa forsta fragan och &r villig att betala 5/15/25 kr extra, kommer denne att
paverka den strategiska forandringen mer an om en slutkonsument & positivt installd men
inte vill betala nagot extra (Se bilaga 2 och 3 for enkétfragorna).

Med ovanstaende resonemang som grund har vi tagit fram en matris, dar den ena axeln bestar
utav installningen och den andra utav betalningsbenégenheten. Vi far sdledes en rangordning
mellan 1 och 25. Har gor vi ett antagande om att skillnaden mellan tva tal ger lika stor
strategisk forandring. PAsavis far vi en skalamellan 1 och 25.

Installning
Mycket : Varkgn . Mycket
negativ Negativ negatl\./. Positiv positiv
eller positiv
200/ 600/ 1000
0/0/0kr 1 6 11 16 21
5/15/ 25/ kr 2 7 12 17 22
10/ 30/ 50 kr 3 8 13 18 23
15/45/ 75 kr 4 9 14 19 24
20/ 60/ 100 kr 5 10 15 20 25

Genom att for varje respondent berékna ett tal enligt matrisens uppbyggnad, far vi ett nytt
jamforelsetal per situation. De bada situationernas jamforelsetal laggs darefter ihop for att
berékna ett medelvarde. Pa detta vis far varje respondent tre jamforelsetal, ett for varje
inkGpsniva (200/600/1000 kr). Dessutom tas ett totalt jamforelsetal bestdende av varje
respondents tre jamforelsetal fram. Detta sammanfattar respondentens paverkan pa
branschens strategiska referensram.

442 Jamforelse

Betalningsniva L ivsmedelsbtanschens Klédesbra.r.}schens T-test signifikans
medelvéarde medelvéarde
200 16,73 16,07 0,29
600 16,46 15,81 0,30
1000 16,44 15,79 0,29
Totalt 16,53 15,89 0,30

Resultatet visar att det inte pa ndgon av nivaerna 200, 600 eller 1000 kr, och inte heller totalt
sett, finns nagon statistiskt sakerstélld skillnad i medelvardena mellan livsmedels- och
kladesbranschen. Studeras situationerna var for sig, som vi tidigare gjort i empirikapitlet, sa
framgdr att de till stor del liknar varandra badde vad gdler instdlning och
betal ningsbendgenhet.
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Vi finner darmed inget empiriskt stéd for att slutkonsumenternas instalning till RFID skulle
forandra branschernas strategiska referensramar i olika stor utstréckning.

4.5 Empirikritik

Nar vi stallde fragan om vad slutkonsumenterna ansag som viktigast nar de gor sina inkop i
livsmedels- respektive kladesbranschen, gallande pris alternativt kvalitet, sa var var avsikt att
de endast skulle vélja ett dternativ. Vi hade for tydlighetens skull angivit i véra inledande
instruktioner att det bara skulle vara ett svar per fraga, och vi hade dessutom ordet viktigast
understruket for att poangtera att det endast var ett svar per svarsaternativ som efterfragades.
Vi borde ha varit annu tydligare och skrivit denna instruktion i direkt anknytning till fragan.
Kanske skulle denna fraga inte ha stéllts 6verhuvudtaget, da vi i efterhand gatt igenom
materialet och sett att ett flertal respondenter kryssat for bada alternativen. Méjligen kan vi
dra slutsatsen att de som svarat inte vill valja mellan pris och kvalitet. Slutkonsumenterna vill
haen sd hog kvalitet som magjligt till ett salagt pris som majligt.

72



5

- ANALY S -

Inledningsvis analyseras for- och nackdelar med att vara en first mover aktor bland annat i
form utav teknologiskt ledarskap och switching costs. Vidare drar vi i analysen paralléller till
delsincreasing returns och dels de signaler om férandring som eventuel It kan skonjas. Fokus
laggs vid att se samband och motsatsforhallande mellan véra teorier, med utgangspunkt
utifran vart empiriska resultat och med first mover advantages teorin som huvudteori.

| vilken fas befinner sig RFID idag? Som vi beskrivit tidigare & RFID som teknologi inte ny,
utan det & de potentiella tillampningarna och dérigenom anvandningsomradena som &r nya.
Sdledes kan RFID inte sigas befinna sig i vad Golder och Tellis klassificerar som niva ett.
Teknologin uppfanns redan pa 40-talet och inte heller den andra nivan ser vi som en korrekt
klassificering av RFID. Som produktpionjar kan paralleller dras till industri- och business to
business perspektivet, dar teknologin varit tillampad sedan narmare 20 &r tillbaka. Daremot &
det forst pa senare tid som sutkonsumenterna genom diverse olika tillampningar har borjat
stota pad teknologin i sin vardag. En sddan situation skulle enligt Golder och Tellis
klassificering innebéra att de foretag som tillampar RFID, & i en fas som motsvaras av den
tredje nivan. Denna niva innebér att produkten kan sdljas pa marknaden, i RFID:s fall genom
att komplettera existerande produkter genom olika tilldmpningar. Dock & det viktigt att
sarskilja de olika tilldmpningarna som RFID kan ténkas medfdra eftersom vissa tilldampningar
ar langre framskridna &n andra. Exempelvis & det en véaldig skillnad mellan den aktér som
tillampar RFID genom BroBizzen (Oresundsbron), och de aktorer som i framtiden kan téankas
tillampa RFID i vara undersokta branscher. Saledes &r det svart att sétta en etikett pa allt vad
teknologin potentiellt skulle kunna medfora. Men eftersom det & en teknologi pa intdg menar
vi att den fas RFID befinner sig i idag, narmast kan beskrivas av den tredje nivan i Golder
och Tellis klassificering. Ett sadant resonemang skulle innebéra att den aktor som borjar silja
produkter med RFID tillampningar, skulle likstéllas med en first mover aktor.
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51 First-Mover (Dis)Advantage

511 Fordelar med att vara en first mover aktor

Ingen av de tva branscher som vi har undersokt ar av hogteknologisk karaktar, vilket gor att
forskning och utveckling, i syfte att skaffa sig en teknologisk fordel, inte & en betydande
faktor i jakten pa konkurrensfordelar. Istéllet menar vi att erfarenhet & en viktig
konkurrensfordel, nagot som &ven skulle gynna en first mover aktér. RFID & namligen inte
négon felfri teknologi, redo att implementeras eftersom manga problem fortfarande foljer
teknologin™*. Ett resultat av detta skulle kunna vara att den aktdr som forst introducerar
teknologin, ocksa blir den som forst vandrar nerédt i erfarenhetskurvan. Saledes menar vi att
first mover aktdren koper sig tid genom att vara forst, en situation dar aktuell aktér drar
lardom av de eventuella problem som kommer av RFID. Sena etablerare skulle da potentiel It
kunna hamna i ett lage dar slutkonsumenterna 6verger dem till fordel for first mover aktoren.
Detta eftersom denne & langre ner i erfarenhetskurvan och troligen har tagit sig forbi det
stadiet av problem som de sena etablerarna upplever. Enligt vart empiriska material &r
slutkonsumenterna i de tv& branscherna positivatill de till&mpningar som RFID medfor'™. Ett
sadant resultat indikerar att en aktor skulle anjuta ett first mover advantage vid en
implementering av RFID.

Om vi istédllet ser pa vart resultat utifran en increasing returns ansats, skulle detta kunna
innebéra att den aktor som forst implementerar RFID kommer att erhdlla en fordel. Denna
fordel starks altsa av det faktum att slutkonsumenterna, sett till empirin, med svagt
overvagande marginal skulle foredra en butik som hade infort RFID™®. Enligt Arthur & en
marginell fordel alt som behdvs, for att en aktor skall uppna en fordel gentemot sina
konkurrenter. Utifran ett sadant resonemang skulle en aktor, enligt increasing returns teorin
och med stod av vart empiriska material, potentiellt hamna i en sits dar denne skulle 6ka
avstandet till sina konkurrenter pa grund av en implementering av RFID. Beroende pa vilken
strategi aktuell aktor véljer, skulle detta i en forlangning aven kunna leda till en lock-in
situation.

Huruvida dessa tilldmpningar anses bra nog for att skapa en lock-in situation, och kanske
dessutom locka till sig kunder fran sina konkurrenter, ansdg vi vara specidllt intressant.
Utifran vart empiriska material framkommer en intressant reflektion.

| kladesbranschen stéllde vi frégan om huruvida kunder gor merparten av sina kladesinkop i
en och samma butik eller i olika butiker. 14.2 % svarade att de gor merparten av sina inkop i
en och samma butik och 85.8 % att de gbr merparten av sinainkép i olika butiker. Samtidigt
svarade 31.5 % att sannolikheten & ganska stor eller mycket stor att de skulle féredra en butik
som infort RFID géllande situation 1. Pa situation 2 svarade 47.6 % att sannolikheten &r

14 Hellstrém, Daniel, personlig intervju 2006-04-13
15 Sehilaga 2 och 3, fréga 1
11 Se hilaga 2 och 3, fréga 3
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ganska stor eller mycket stor att de skulle féredra en butik som infért RFID. Enligt dessa data
skulle, rent spekulativt, en aktér med RFID som ett first mover advantage, kunna locka dver
en del av de kunder som handlar i olika butiker till sin butik. Detta eftersom en stor del av
denna grupp skulle foredra en butik som infért RFID. Ett sadant resonemang anser vi vara en
bra utgangspunkt for en lock-in situation.

| livsmedelsbranschen visar det empiriska materialet att 50.0 % gor merparten av sina
livsmedelsinkop i en och samma butik och att 6vriga 50.0 % gor merparten av sina inkop i
olika butiker. Samtidigt svarar 45.1 % att sannolikheten ar ganska stor eller mycket stor att de
skulle foredra en butik som infort RFID pa situation 1. P situation 2 svarar 63.4 % att
sannolikheten ar ganska stor eller mycket stor att de skulle féredra en butik som infort RFID.
Aven har kan, enligt oss, Slutsatsen dras att en butik som infor RFID har stor potential att
locka till sig kunder fran sina konkurrenter. Anledningen &r att en betydande del av dem, som
gbr merparten av sina inkop i olika livsmedelsbutiker, skulle foredra en butik som infort
RFID. Med anledning av dessa data kan vi konstatera att slutkonsumenterna i
livsmedel sbranschen, &r trogna en butik i storre grad an i kladesbranschen. En sadan signal
skulle kunna indikera, att foretagen i livsmedelsbranschen har svérare att locka till sig kunder
fran sina konkurrenter, an vad foretagen i kladesbranschen har. Sdledes skulle det kunna
innebéra att foretagen i kladesbranschen kan dra stérre nytta av en RFID implementering, an
vad féretagen i livsmedel sbranschen kan gora.

Samtidigt visar det empiriska materialet att slutkonsumenter i livsmedelsbranschen var mer
bendgna att vélja en butik som har RFID implementerat, an vad som var falet i
kl&desbranschen. Detta skulle kunna innebéra att slutkonsumenternai denna bransch uppfattar
teknologin som mer fordel aktig. Saledes kan det &ven argumenteras for att féretag som skulle
infora RFID i livsmedelsbranschen, lattare skulle kunna locka till sig kunder ifrén sina
konkurrenter, an foretagen i kladesbranschen. Det empiriska materialet kan darmed tolkas pa
tvaolika sétt.

Om vi dtergdr till att se pa vilka andra sitt som en first mover aktor kan skapa sig fordelar
genom sa tror vi inte, i ndgon av branscherna, att en aktor skulle na en fordel av véautbildad
persona eller strategiskt viktiga geografiska positioner. Gélande vara undersokta branscher
rér det sig namligen inte om nya branscher, utan om ett nytt sétt att bedriva redan existerande
rorelser. Sdledes anser vi att den storsta fordel en first mover aktor kan fa av ett teknol ogiskt
ledarskap, & den erfarenhet som denne begagnar sig av att vara forst. Ur ett mer generdllt
perspektiv, menar vi, att foretagen utifran denna aspekt gynnas utav att tillampa en first mover
strategi.

512 Nackdelar med att vara en first mover aktor

Aven nackdelarna med att vara en first mover aktér maste beaktas. Eftersom RFID ur
slutkonsumenternas perspektiv & en ny teknologi som inte ar redo for alla de tillampningar
som kan ténkas efterfragas i framtiden, kan en aternativ strategi vara att vanta tills dess att
teknologin har forbéttras. Kanske &r det s att en sen etablerare till stor del kan undvika de
eventuella barngukdomar som RFID dras med, och genom minskad teknologi- samt
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marknadsosakerhet sdledes slippa kostsamma problem. Eller kan det till och med vara sa att
teknologins livslangd &r s& begransad, att n&gon annan teknologi*’ kommer att goras géllande
istdllet? | sa fall s3 kanske first mover aktoren inte skulle kunna investera i den alternativa
teknologin. Anledningen & att denne da har |ast sina tillgangar i RFID, nagot som Arthur
benamner up-front costs. En sadan situation menar vi ocksa skulle kunna likstélas med
Lieberman och Montgomerys resonemang om incumbent inertia, eftersom first mover aktéren
|3st sig och darmed &r oflexibel. Nagot som skulle gynna sena etablerare.

Aktorerna inom vara undersokta branscher kanske borde avvakta och rétta sig efter den
kundgrupp som &r negativt installd, i syfte att se om kundgruppen sa smaningom andrar sig?
Ett scenario skulle kunna vara det Arthur benamner som nétverkseffekter. Ponera exempelvis
att ett klédesforetag i framtiden skulle lansera en kampanj tillsammans med en skidort. Denna
kampan] skulle mgjliggora att den slutkonsument som exempelvis kopte en ny skidjacka av
specifikt slag, skulle kunna &ka gratis pa skidorten i en vecka. Praktiskt skulle detta |6sas
genom att en RFID tagg i jackan gav tillgang till skidortens liftsystem. Denna typ av
kampanjer skulle potentiellt kunna innebéra att kundgruppen andrade instéllning till RFID
eftersom nya behov kanske uppstar, i detta fall inom kladesbranschen. Sadana skiften i
kundbehov bendmner Lieberman och Montgomery som tankbara fordelar for sena etablerare.
Dessa skulle da namligen kunna dra nytta av de investeringar som first mover aktéren gjort,
och avvakta sin marknadsintroduktion till dess att marknadsosakerheten minskat. Utifran ett
sadant resonemang skulle eventuella investeringar i RFID vara en osund affar, varfor det vore
béttre att avvakta? Svar pa dessa fragor &r vi oformogna att ge. Daremot anser vi att det i detta
fall finns starka samband mellan begreppet disruptive teknologi och RFID, eftersom en
disruptive teknologi oftainte anammastidigt i sin livscykel.

Christensen et al. visar pa hur foretag som endast tar hansyn till vad den breda kundgruppen
har for instéallning, riskerar att g miste om de teknologier som kommer att efterfrégas i
framtiden. H& anser vi att en intressant reflektion kan goras, ndmligen att den breda
kundgruppen i vara undersokta branscher de facto var 6vervagande positiva till teknologin.
Kanske &r det sa att kunderna ligger steget fore teknologin likt en undershot customer? Att
dagens existerande teknologi helt enkelt inte hinner med kundens liv och preferenser. Dock
skulle ett sadant resonemang, enligt signals of change modellen, innebéra att RFID skulle
vara en sustaining teknologi. Christensen et al. argumenterar namligen for att en undershot
customer foredrar en innovation som &r sustaining och forbéttras gradvis. Avseende denna
aspekt stéller vi oss dock kritiskatill signals of change modellen. Vi anser namligen att RFID
i dagdlaget inte & en teknologi som kan klassificeras som sustaining, teknologin &r ju inte ens
infort i den bemérkelse som varatillampningar beskriver. RFID & dessutom en teknologi som
i manga situationer innebar helt nya mojligheter, vilket & typisk karaktaristik for en
disruptive teknologi. Med nya mgjligheter menar vi att RFID medfdr annorlunda attribut an
alternativet som idag finns tillgangligt for slutkonsumenter, ndmligen streckkoder.

7 Hjort, Fredrik, talade om voice picking som en framtida mdjlig teknologi, personlig intervju 2006-04-19

76



513 Switching costs

Vad géller switching costs sa ser vi inte nagra tydliga samband till det empiriska material vi
samlat in. Bra leverantorer och samarbetspartners &r inte oviktigt. Emellertid & ett sadant
resonemang, enligt oss, till storsta del knutet till pris och kvalitet. Nagot vi darfor inte kan
analysera kring pa grund av att, som vi tidigare namnt, vart empiriska material majliggor inte
detta pa grund av for stort bortfall. Daremot finns, som vi behandlat ovan, klara samband med
de switching costs som uppstar av de investeringar first mover aktérer gér. En RFID
implementering kommer att innebéra, i saval livsmedels- som kléadesbranschen, att foretagen
maste anpassa sina afféarsmodeller. Anledningen till detta & att de varor som aktuellt foretag
handlar med maste vara befasta med en RFID tagg. | bade livsmedels- och kl&adesbranschen
innebar det sdledes att foretagen maste hitta leverantorer som kan leverera en sadan |6sning.
Detta kommer, enligt oss, att leda till en hel del forandringar i vara undersokta branscher.
Investeringar méste dels goras i infrastruktur™*® och delsi att utbilda de anstallda.

Dock kommer inte RFID taggen att implementeras enbart 1 syfte att tillgodose
slutkonsumenternas behov. Detta eftersom de stérsta vinsterna sker i business to business
ledet™®. S8ledes menar vi att kostnaden for att investera i sdval tagg som infrastruktur, inte
blir en investering som kan relateras till slutkonsument. Darmed, sett utifrén var utredning,
kan inte dessa investeringskostnader ses som upphov till en switching cost.

Att hitta rétt leverantorer och anpassa affarsverksamheten mot slutkonsumenterna, & ocksa
faktorer som paverkar eventuella switching costs avseende en eventuell framtida
implementering av RFID. Huruvida detta kommer att innebéra nagra stora fordelar i form av
ett first mover advantage & svarare att Sia om. Givet att den storsta investeringen sker i
business to business ledet, anser vi oss inte ha tillrackligt med fakta for att kunna pavisa att
detta skulle leda till ett first mover advantage. Anledningen &r ater igen, att var utredning inte
tar sin utgangspunkt i business to business ledet, utan enbart i hur RFID kan ténkas komma att
paverka slutkonsumenterna. Rent spekulativt kan vi daremot ténka oss att dessa investeringar
skulle kunna ses som ett hinder for en sen etablerare, om denne & en liten aktor. Ar det
daremot en storre mer kapitalstark aktor skulle det férmodligen vara ett mindre problem. En
storre aktor besitter namligen i regel en béttre maktposition gentemot sina leverantérer, én vad
en mindre aktor gor. Dock har var utredning inte behandlat dessa olika maktférhallanden,
varfor vi inte gér djupare in pa denna problematik.

Om vi déaremot tittar pa hur en switching cost kan uppnas genom slutkonsumenterna &r det en
svarare problematik att greppa. Aspekten bertr framst slutkonsumenternas osékerhet och
larande. Kanske ar det sd att kassaexemplet i livsmedelsbranschen leder till en storre
osiakerhet an kvittoexemplet i kladesbranschen? | sa fal skulle det indikera att
slutkonsumenterna & mer svarlarda i livsmedelsbranschen an i kladesbranschen. Andra sidan
av detta mynt & nar slutkonsumenterna har lart sig hur tillampningen fungerar. Da kan tankas,
anser vi, att slutkonsumenterna kénner sig komfortabla med denna tillampning och darfor
ogarna byter butik. En sadan situation stodjer ansatsen om att ett foretag kan uppna ett first

18 Hydbom, Olle, personlig intervju 2006-04-11
19 Hild, Niklas, personlig intervju 2006-04-21
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mover advantage, eftersom en switching cost uppstar som ett resultat av slutkonsumenternas
osakerhet och larande. Arthurs tankar om increasing returns stodjer ocksa detta eftersom ett
foretag genom att etablera ett fortroende hos slutkonsumenterna, skulle 6ka avstandet mot
sina konkurrenter. Spekulativt kan aktoren i fraga dessutom inféra RFID tillampningar som &r
unika for sitt foretag, vilket i en férlangning skulle kunnaledatill en lock-in situation.

Av vart empiriska material framgick att slutkonsumenterna i livsmedel sbranschen var lojala
en och samma butik i storre utstrackning an i kladesbranschen. En sddan iakttagelse skulle
kunna indikera att slutkonsumenterna i storre utstrackning & bundna av medlemskap i
livsmedelsbranschen &n vad de & i kladesbranschen. Sdledes skulle slutkonsumenterna i
livsmedel sbranschen ha hdgre switching costs. Nagot som i sa fall skulle stédja Klemperers
resonemang om hur foretag genom kundklubbar kan halla kvar sina kunder.

514 Reflektion 6ver for- och nackdelar

Investeringarna som diskuterats ovan kan altsg, enligt oss, i vissafal ledatill fordelar for en
first mover aktor, dock kan det &ven ledatill nackdelar. Mest uppenbart ser vi hotet med free-
riders. Om exempelvis en first mover aktor inom livsmedel sbranschen investerar i att 1éra upp
slutkonsumenter och har samarbete med olika leverantdrer, kan en risk vara att ett annat
foretag drar nytta av att slippa de investeringar som &r forknippade med ovanstaende. Den
sena etableraren kan i detta lage ta del av den kompetens som sava leverantorer som
slutkonsumenter pa marknaden fatt genom first mover aktorens investeringar. Speciellt troligt
ar det eftersom RFID g& mot en standardisering™. Y tterligare nackdelar som Lieberman och
Montgomery patalar, & hur en first mover aktor ofta blir oflexibel. En sadan risk finns
eventuellt dven i vdara undersokta branscher, men eftersom vi inte har gjort nagra
foretagsanalyser kan vi inte uttala oss om detta, &ven om sa skulle vara falet. Genom vér
empiri kan vi daremot visa pa att slutkonsumenternas instdlning 6verlag & positiv till en
framtida implementering av RFID. Har anser vi att kopplingar kan gorastill increasing returns
ansatsen och dess uppfattning om att en liten fordel & allt som krévs for att skapa ett vaxande
avstand till sina konkurrenter och majliggen skapa en lock-in situation. Vi menar att detta
teoreti ska perspektiv, med stéd av var empiri, skulle kunnainnebéra att RFID har potential att
utgora ett varaktigt first mover advantage. First mover advantages teorins ndgot mer kritiska
ansats innebdr dock att d&ven om foretaget uppndr en fordel si maste denna underhdllas.
Sdledes kan endast framtiden utvisa huruvida teknologin kommer att utgéra en varaktig
konkurrensfordel eller inte.

5.2 | ncreasing returns

Arthurs teori om increasing returns riktar sig framst till hogteknologiska foretag. Nagot som
foretagen i vara undersokta branscher inte kan anses vara, men vi ser trots det klara samband.
Varken i livsmedels- eller kl&desbranschen handlar det om att RFID fyller en estetisk funktion
i form av design, utan endast en teknologisk funktion genom att vara en informationsbérare. |
bada branscher har teknologin sdledes sitt priméara syfte i att forenkla affarsprocesserna i

120 Hellstrém, Daniel, personlig intervju 2006-04-13
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aktuella butiker, samt ge ett mervarde for dutkonsumenterna. Vi menar  att
livsmedel sbranschen kommit léngst i detta arbete. Idag erbjudsii ett antal butiker maéjlighet till
galvskanning for de slutkonsumenter som 6nskar forenkla sina inkdp. En teknologi som,
enligt oss, & narmre besldktad med RFID an nagon teknologi som idag finns tillganglig i
kladesbranschen. Foretagen i vara undersokta branscher kommer sdledes inte att, genom en
implementering av RFID, atnjuta ndgrafordelar i form av design. Istéllet kan RFID potentiellt
innebéra, att foretag kan dra fordel i form av att teknologin underléttar eller utdkar
tjanstekvaliteten for slutkonsumenter.

Vi anser ocksa att paralleller kan dras till Arthurs resonemang kring increasing returns i
servicebranschen, nar han exemplifierar detta genom snabbmatkedjan McDonalds. Vi menar
att detta exempel ligger vara branscher néra till hands. Om en butikskedja i kladesbranschen
skulle inféra RFID i en av sina butiker, skulle resultatet formodligen inte bli sa omfattande.
Om samma kedja daremot implementerade teknologin i alla sina butiker, kan det ténkas att
genomslaget skulle vara storre. Exempelvis drar en slutkonsument inte lika stor nytta av att
slippa kvitto vid kop av ett kladesplagg, ifall denne maste ga tillbaka till samma butik vid en
eventuell reklamation. Om det daremot inte har nagon betydelse var i Sverige denne
slutkonsument gar for att reklamera sin produkt, anser vi att fordelen blir stérre. Ytterligare en
fordel som skulle kunna gynna slutkonsumenten, i samband med reklamationer, &r historiken
som finns lagrad i RFID taggen och som darmed kan fungera som ansvarsfordelare.
Problemet vid reklamationer handlar namligen ofta om vem i férsajningskedjan som skall
béra kostnaden fér den felaktiga produkten'!. Genom att RFID taggen kan visa pa vilken
juridisk person som & ansvarig for felet'?? skulle reklamationsprocessen formodligen kunna
paskyndas till fordel for slutkonsumenterna.

5.3 Signals of change

Genom att koppla denna modell till var empiri kan flertalet intressanta paralleller dras. Mest
intressant, anser vi, & att se hur slutkonsumenterna upplever RFID. Anledningen &r att vi
genom detta resultat kan analysera och forstka se samband med hur Christensen et a. delar in
marknadens kunder. Ett forsta iakttagande &r det faktum att slutkonsumenterna i vara valda
branscher dverlag & positiva till RFID. Vi drar darmed en, enligt oss, rimlig slutsats om att
slutkonsumenterna i respektive bransch foresprékar RFID framfor existerande teknologi.
Christensen et a. klassar den typ av kund som inte &r tillfreds med redan existerande
marknadslGsning som en nonconsumer, och menar att denna typ av kund bast tillfredstéls
genom en disruptive teknologi. En klassificering pa teknologi som vi tidigare argumenterat
for att RFID faktiskt &r.

Ar det da si enkelt att konstatera att slutkonsumenterna i vara b&da branscher & bestdende av
nonconsumers? Om vi detajstuderar vart empiriska resultat ytterligare s ser vi att
kl&desbranschen utgors av 8.3 % negativt eller mycket negativt instéllda slutkonsumenter i
situation 1, och 12.3 % negativt eller mycket negativt instéllda slutkonsumenter i situation 2. |

121 Svensson, Bo, telefonintervju 2006-04-24
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livsmedel sbranschen & motsvarande andel 14.7 % negativt eller mycket negativt instéllda
slutkonsumenter till situation 1, och 4.0 % negativt eller mycket negativt instdllda
slutkonsumenter i situation 2. Kanske ar dessa slutkonsumenter negativt eller mycket negativt
instéllda pa grund utav att de redan &r tillfredstallda med den marknadsexisterande |6sningen.
Ett sadant resonemang skulle innebéra att upp emot 15 % av slutkonsumenterna, beroende av
bransch, skulle utgdras av overshot customers vid en implementering av RFID.

Samtidigt & det svart att dra for djupgaende slutsatser endast baserat pa slutkonsumenternas
installning. | vart arbete med att forstka kategorisera slutkonsumenterna ytterligare, valde vi
som innan beskrivits att ta med olika nivaer av betalningsbendgenhet i var empiri. Resultatet, i
kombination med vart antagande om att ju mer slutkonsumenterna &r villiga att betala desto
mer positivt instdllda & de, ger oss ytterligare information om vad slutkonsumenterna anser
om en eventuell framtida implementering av RFID. Om vi analyserar vart empiriska resultat
pa denna niva, ser vi att det inte finns ndgra storre skillnader pa vad slutkonsumenterna i
livemedels- kontra kladesbranschen & beredda att betala. | bada branscher & det ungefar
halften som & beredda att betala ndgonting, och hdften & inte beredda att betala alls.
Déaremot ser vi att det i bada branscher finns en tydlig gréns for var den betalningsbenéggna
gruppen har sitt tak, det vill siga hur mycket de & beredda att betala. Inom savél livsmedels-
som kladesbranschen sa gar denna gréns vid 5 % av kopesumman, for att darefter minska
ganska kraftigt.

Om vi utifran ovanstdende materia drar paralleller till Christensen et a. och deras modell,
menar vi att ju hogre pris slutkonsumenterna far betala desto fler overshot customers. Blir
priset for hogt tycker slutkonsumenterna namligen inte att det ar vart att betala for RFID
tillampningen, vilket vi likstaller med att de nojer sig med marknadsexisterande 1Gsning. Ar
priset daremot 1&gt sa finns det betydligt fler som vill betala for tillampningen, och enligt
ovanstéende resonemang skulle dessa sSlutkonsumenter i sd fall motsvara undershot
customers.

54 Sammanfattning

Véara empiriska data kan som vi visat ovan ge lite olika utfall beroende pa hur vi vander och
vrider pad materialet samt vilket teoretiskt perspektiv vi utgdr ifran. Anledningen, som vi visat
i empirin, & att vi utifran vart empiriska material inte har kunnat faststélla nagra signifikanta
skillnader mellan de undersokta branscherna. Vad vi déremot kan faststédlla &r det faktum, att
det finns tydliga signaler pa att en betydande del av slutkonsumenternai bada véra undersokta
branscher & positivt installdatill en férandring av den marknadsexisterande | Gsningen.
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6

- SLUTDISKUSSION -

Detta kapitel inleds med att var fragestallning besvaras vartefter vi askadliggor andra
relevanta empiriska resultat. Darefter kategoriserar vi vart empiriska material utifran AIDA
modellen. Vi fortsatter sedan kapitlet med att visa pa vilka strategiska forandringar som kan
komma utav en framtida implementering av RFID, denna diskussion mynnar darefter ut i tva
hypoteser. Avslutningsvis ger vi forslag pa framtida forskning som skulle kunna berika
kunskapen inom RFID omradet.

6.1 Fragestallningen besvaras

Vilken instéllning har slutkonsumenter i vara undersokta branscher till en framtida
implementering av RFID och gar det genom en jamforelse mellan branscherna att pavisa
en skillnad i dennainstallning?

Genom vaéra tva beskrivna situationer i livsmedels- respektive kladesbranschen, finner vi att
instéllningen hos slutkonsumenterna i respektive bransch, & overvagande positiv till en
framtida implementering av RFID. Gallande en jamforelse mellan véra undersokta branscher
kan vi inte genom vart empiriska material pavisa en signifikant skillnad i slutkonsumenternas
instélning till RFID.

6.2 Empirisk kartlaggning

Utover den besvarade fragestdliningen véajer vi hér att redovisa, vad vi anser, relevanta
empiriska resultat av var undersokning.

Mellan man och kvinnor fann vi ingen signifikant skillnad i instéllning till situationerna,
varken inom livsmedels- eller klddesbranschen. Nar det gdler betalningsbendgenheten &r
cirka hélften av slutkonsumenterna beredda att betala extra for tillampningarna som kan
ténkas komma av RFID. Denna grupp av betalningsbendgna slutkonsumenter ar oOverlag
beredda att betala upp till 5 % extra for RFID tillampningarna. Tittar vi slutligen pa om
slutkonsumenterna skulle féredra en butik som har infort RFID framfor en butik som inte har
infort teknologin, fann vi att en dvervagande del med stor eller mycket stor sannolikhet, skulle
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foredra en butik som har infort RFID.

6.3 AIDA

Vi utgdr ifran att de branscher och tillampningar som vi genom vara expertintervjuer fick
identifierade, kommer att uppméarksammas (Attention) av slutkonsumenterna och darigenom
skapas intresse (Interest) for. Eftersom vart empiriska material visar pa en overlag positiv
installning till RFID, menar vi att en preferens i form av efterfragan kommer att skapas.
Anledningen & att slutkonsumenterna enligt ett sddant resonemang onskar (Desire) de
undersokta branschernas tillampningar. Priset pa en vara, i dettafall fér en RFID tillampning,
kan i manga fall vara helt avgorande. Var empiri visar pa att cirka halften av respondenternai
livsmedelsbranschen sdval som kladesbranschen, & villiga att betala extra for en RFID
tilldmpning. Denna betal ningshenéagenhet stracker sig, som vi namnt ovan, overlag upp till 5
% extra av det givna beloppet. Av detta drar vi dutsatsen att en stor grupp av
slutkonsumenterna & beredda att agera (Action), det vill sdga nyttja och betala extra for
tilldmpningarna. Slutsatsen blir darmed att det finns en betydande del slutkonsumenter som
befinner sig i den sistafasen av AIDA modellen. Saledes kommer de enligt var undersokning,
att ageravid en potentiell framtidaimplementering av RFID.

6.4 Strategisk forandring

Slutkonsumenternas 6verlag positiva instéllning till de undersokta tillampningarna kommer
givet vara antaganden att paverka de strategiska referensramarna for foretagen i
livsmedel sbranschen sava som kladesbranschen. Med utgangspunkt i var undersokning anser
vi att foretagen i de bada branscherna troligen star infor omfattande investeringar avseende
infrastruktur. Med infrastruktur avses bland annat taggar, avlasningsapparatur och IT system.
Ytterligare en investering & troligen att personalen maste utbildas i anvandandet av RFID. |
vissa fall kan det eventuellt &ven tankas att det kommer leda till investeringar i helt nya
arbetssétt.

6.4.1 Tankbara scenarion

| var enkdt som riktar sig till slutkonsumenterna i presenteras en situation som avser
automatisk varuidentifiering. Detta tror vi kommer att leda till en férandrad affarsmodell
eftersom nya arbetssdit formodligen kommer att vaxa fram, som en féljd av denna
tillampning. Nagot vi menar skulle vara ett resultat utav olika strukturrationaliseringar pa
personalsidan, da forsaljningsprocessen (kassan) gar fran manuell till helautomatisk. En sidan
utveckling skulle kunnainnebéra att resurser i form av kassapersonal frigors. Sdledes ser vi en
mojlighet att, genom minskade personalkostnader, kunna sénka priserna pa varorna vilket
skulle kunna generera en konkurrensfordel. Alternativt skulle den dvertaliga personalen
kunna anvéandas for att ge utOkad service i butiken. Detta skulle kunna innebéra att de fick
storre mojlighet att hjalpa kunderna samt marknadsfora butikens produkter. Pa sa vis skulle
servicenivan potentiellt hdjas och sdledes kunna leda till en konkurrensfordel. | en
forlangning, anser vi, att detta skulle resulterai att livsmedel sbranschen gar mot en 6kad grad
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av tjanstekvalitet.

Om vi istéllet vander blickarna mot klédesbranschen och ser till exemplet med ID-mérkning
av klader, en tilldmpning som bland annat mojliggor att se information om vart ett
kladesplagg producerats, sa ser vi en potentiell framtida forandring av foretagens strategier.
Sadan information skulle branschens foretag potentiellt vara tvungna att ta ett stérre och mera
omfattande socialt ansvar for. Genom att foretagen da indirekt tvingas att redovisa
information om vart och av vem plagget producerats, skulle detta formodligen innebéra att de
i storre utstrackning maste ta hansyn till sina produktionsforhallanden. Att som foretag bli
avsldjade med att ha haft exempelvis barnarbetare i sin fabrik, samtidigt som ens kunder kan
identifiera att de bér ett plagg fran denna fabrik, tror vi skulle kunna leda till alvarliga
konsekvenser i form av forlorade kunder och/eller ddligt rykte.

6.5 Hypoteser

Utifran den kunskap som vi begagnat oss genom var utredning, menar vi, att en framtida
implementering av RFID skulle kunna leda till strategiska forandringar, detta i savél
livsmedels- som kladesbranschen. Har avser vi framforallt den funktion RFID kan fylla, dels
genom att ersdtta arbetskraft, dels genom att forbéttra egenskaperna hos redan existerande
produkter.

Vi menar ndmligen att RFID genom sina produktattribut, potentiellt kan m¢jliggora att en
aktor som infor teknologin, skulle kunna uppna ett first mover advantage. Inte i form av en ny
marknad, utan i form av ett nytt Ssétt att bedriva affarsverksamhet. Utifran detta resonemang
presenterar vi harmed tva hypoteser for framtida potentiell utveckling i vara undersokta
branscher:

Hypotes 1:
De aktbrer som forst tillampar RFID i livsmedels- respektive kladesbranschen kommer att
atnjuta ett first mover advantage.

Hypotes 2:
De strategiska referensramarna i livsmedels- respektive kladesbranschen kommer att
forandras for de aktorer som implementerar RFID.

6.6 Framtida for skning

Var studie begransas av att vi undersokte tva branscher. Genom vara expertintervjuer fick vi
ytterligare uppslag pa branscher och produktomrade som skulle vara av intresse att undersoka,
exempelvis bankbranschen och kapitalvaror.

Den enkatunderstkning vi gjorde utférdes i Lund, ett geografiskt smalt omrade. Vi anser det

vara av intresse att undersoka flera orter i en och samma undersokning, exempelvis genom att
jamfora stérre och mindre stdder. En mer omfattande undersbkning med ett storre antal
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respondenter skulle ocksd kunna vara av intresse. P4 sa vis hade skillnader i
slutkonsumenternas installning till RFID eventuellt kunnat pavisas, men framforallt hade mer
generaliserbara slutsatser kunnat dras. En sadan understkning skulle kunna kombineras med
att samlain data om férslagsvis familjesituation, boende, inkomst och utbildningsniva.
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8

- BILAGOR -

8.1 Bilaga 1 Intervjuguide

I ntervjuguide
Syfte med intervjun
Selain
Offentlig handling
Fragor
Beradtta om hur och varfér du borjade intressera dig for RFID tekniken?
» | vilkabranscher finns det tankbara RFID-tillampningar som berér slutkonsumenter?
* Vilkatillampningar finns det for dessa branscher?
e Hur langt fram i tiden ligger sadanatillampningar?
» Vilkafor- respektive nackdelar finns det med sadana tillampningar?

* Vilkatillampningar inom RFID kommer att generera mest kundvérde och hur
uppfattar du begreppet kundvarde?

e Tror du kunden ar beredd att betala for tekniken?

» | vilkabranscher tror du att konsumenter kommer att vara mest mottagliga for
tekniken och varfor?

Hur medvetna & slutkonsumenterna om RFID?
Géllande de branscher du pavisade, vad tror du att RFID kommer ha for generell inverkan pa

fOretagens strategi ? Har avser vi de foretag som har direkt kontakt med slutkonsument.
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Har du négon vetskap om tidigare forskning som gjorts eller bedrivs avseende RFID mot
slutkonsument?

Kan du rekommendera nagon ytterligare person och/eller foretag som har kunskap om RFID i
slutkonsumentledet?

Har du nagra frégor eller funderingar som du vill stéllatill oss?
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8.2 Bilaga 2 Enkét livsmedelsbranschen

Vi ar tre studenter vid Lunds Universitet som gor ett forskningsarbete om hur du som kund
staller dig till ett framtida inférande av en ny teknologi kallad RFID. Din enkét kommer att
vara en del av den vidare forskning vi amnar gora och vi ar sdledes valdigt tacksamma for
din medverkan.

Nedan foljer tva olika situationer som kan tankas uppkomma utav denna nya teknologi. Efter
det att varje situation har presenterats, ber vi dig som kund, att satta ett kryss (X) for det
svarsalternativ som bast stammer Gverens med vilken instalining du har. Kryssa endast fér
1 svarsalternativ per frdga! Dina svar kommer att behandlas anonymt.

Situation 1

| framtiden kan RFID teknologin tankas méjliggora att du som kund inte behover stai ko och
vanta pa att fa betala nar du handlat dina livsmedelsvaror. Tidsbesparingen utgors av att du
som kund kan ga forbi kassan, utan att visa upp de varor du handlat, eftersom en sensor helt
automatiskt kanner av vilka varor du har i din kundvagn. Saledes mgjliggér RFID teknologin
att man inte langre behdver skanna in sina varor manuellt, utan betalningen kommer att ske
med automatik frén det kontokort du tidigare registrerat att du énskar betala med.

1. Hur stéller du dig till ovanstaende situation?
Mycket negativ

Negativ

Varken negativ eller positiv
Positiv

Mycket positiv

2a. Givet att du handlar for 200 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaendetillampning?

O kr

5kr

10 kr

15 kr

20 kr

2b. Givet att du handlar fér 600 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaende tillampning?

0 kr

15 kr

30 kr

45 kr

60 kr

2c. Givet att du handlar for 1000 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit

90



beredd att betala for ovanstaende tillampning?
0 kr

25 kr

50 kr

75 kr

100 kr

3. Med ovanstaende situation i atanke, hur stor ar sannolikheten att du skulle féredraen

butik som har infért RFID teknologin framfor en butik som inte har infort den?

Mycket liten

Ganskalliten

Varken liten eller stor

Ganska stor

Mycket stor
Vanligen vand sidal
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Situation 2

| framtiden kan RFID teknologin téankas méjliggora att du som kund kan avldsa savé
ursprung som hantering for varje individuell vara du koper i en livsmedelsbutik. Det innebér
att du som kund far tillgang till information om exempelvis; var din koéttfars kommer ifran,
nar den paketerades, att den transporterats under rétt temperaturforhallanden samt hur 1ange
den funnitsi butik innan du képer den. Sdledes kan du som konsument utl&sa historian bakom
den produkt du &r intresserad av att kdpa.

1. Hur stéller du dig till ovanstdende situation?
Mycket negativ

Negativ

Varken negativ eller positiv
Positiv

Mycket positiv

2a. Givet att du handlar for 200 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaendetillampning?

0 kr

5kr

10 kr

15 kr

20 kr

2b. Givet att du handlar fér 600 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaende tillampning?

0 kr

15 kr

30 kr

45 kr

60 kr

2c. Givet att du handlar for 1000 kr i en livsmedelsbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaendetillampning?

0 kr

25 kr

50 kr

75 kr

100 kr

3. Med ovanstadende situation i atanke, hur stor & sannolikheten att du skulle foredraen
butik som har infért RFID teknologin framfor en butik som inte har infort den?

Mycket liten
Ganskalliten

Varken liten eller stor
Ganska stor
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Mycket stor

Ar du man dler kvinna? Hur gammal ar du?
Man L I §
Kvinna
Var gor du merparten av dina livsmedelsinkdp? Vad ar viktigast for dig nar
| en och samma butik L du gor dinalivsmedelsinkop?
| olika butiker - Pris -
Kvalitet
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8.3 Bilaga 3 Enkéat kladesbranschen

Vi ar tre studenter vid Lunds Universitet som gor ett forskningsarbete om hur du som kund
staller dig till ett framtida inférande av en ny teknologi kallad RFID. Din enkét kommer att
vara en del av den vidare forskning vi amnar gora och vi ar sdledes valdigt tacksamma for
din medverkan.

Nedan foljer tva olika situationer som kan tankas uppkomma utav denna nya teknologi. Efter
det att varje situation har presenterats, ber vi dig som kund, att satta ett kryss (X) for det
svarsalternativ som bast stammer Gverens med vilken instalining du har. Kryssa endast fér
1 svarsalternativ per frdga! Dina svar kommer att behandlas anonymt.

Situation 1

| framtiden kan RFID teknologin tankas mdjliggora att du som kund vid kdp av ett
kladesplagg far en produkt med ett eget unikt ID. Sdledes dipper du som kund all
kvittohantering vid exempelvis en reklamation, eftersom det gér att avlésa vart och nér
kladesplagget ar kopt. Likasa kan du utldsa av vem och vart ditt kladesplagg producerats,
nagot som exempelvis styrker produktens akthet.

1. Hur stéller du dig till ovanstdende situation?
Mycket negativ

Negativ

Varken negativ eller positiv
Positiv

Mycket positiv

2a. Givet att du handlar for 200 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaende tillampning?

0 kr

5kr

10 kr

15 kr

20 kr

2b. Givet att du handlar for 600 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaende tillampning?

0 kr

15 kr

30 kr

45 kr

60 kr

2c. Givet att du handlar for 1000 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaendetillampning?
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Okr
25 kr
50 kr
75 kr
100 kr

3. Med ovanstdende situation i atanke, hur stor & sannolikheten att du skulle foredraen

butik som har infért RFID teknologin framfor en butik som inte har infort den?

Mycket liten

Ganskalliten

Varken liten eller stor

Ganska stor

Mycket stor
Vanligen vand sidal
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Situation 2

| framtiden kan RFID teknologin tankas méjliggora att det inte gar att tvétta fel. En
tvattmaskin skulle kdnna av den information som finns i det unika ID som sitter i varje
kladesplagg. Tvéattmaskinen skulle automatiskt lasa av tvéttradsinformationen i varje plagg,
vilket skulle innebara att den inte startade ifall du som kund exempelvis, rakat |agga en rod
strumpali vittvéatten eller blandat kalltvétt med varmtvétt.

1. Hur stéller du dig till ovanstdende situation?
Mycket negativ

Negativ

Varken negativ eller positiv
Positiv

Mycket positiv

2a. Givet att du handlar for 200 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaende tillampning?

0 kr

5kr

10 kr

15 kr

20 kr

2b. Givet att du handlar for 600 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaendetillampning?

0 kr

15 kr

30 kr

45 kr

60 kr

2c. Givet att du handlar fér 1000 kr i en kladesbutik, hur mycket extra hade du varit
beredd att betala for ovanstaendetillampning?

0 kr

25 kr

50 kr

75 kr

100 kr

3. Med ovanstaende situation i atanke, hur stor ar sannolikheten att du skulleforedraen
butik som har infort RFID teknologin framfér en butik som inte har infort den?

Mycket liten
Ganskalliten

Varken liten eller stor
Ganska stor

Mycket stor
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Ar du man eler kvinna? Hur gammal ar du?

Man L a
Kvinna
Var gor du merparten av dina kladesinkdp? Vad ér viktigast for dig néar
| en och samma butik L du gor dina kladinkop?
| olika butiker _ Pris _
Kvalitet
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8.4

Frequency

Bilaga 4 Alder sfordelning livsmedel sbr ansch
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8.5

Frequency

Bilaga 5 Alder sfordelning kl&desbr ansch
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