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Sammanfattning

Internet har under de senaste aren forvandlats till en global marknadsplats med ménniskor som
utvixlar information och gor affdrer, dygnet runt, aret runt. Informationsteknologin och Internet
Oppnar nya mojligheter for foretag att marknadsfora, sdlja och distribuera sina produkter och
tjdnster, att na nya kunder och kommunicera med de befintliga. I och med Internet och
mojligheten att bedriva handel 6ver interaktiva medier glommer ménga foretag att handel ror sig
om relationer och inte om bara teknik. De som ansvarar for utveckling av e-handel har manga
ganger den tekniska kompetens som kridvs men saknar kunskap om hur ett foretag sétter en
kundrelation i centrum av en satsning pa elektronisk handel. Ett tillvigagangssitt for att sitta
kundrelationen i fokus vid elektronisk handel dr individanpassning av en webbplats. Genom
individanpassning kan ett foretag ldra kédnna kunden och kunden far i sin tur ett innehall pa
webbplatsen som svarar mot sina preferenser, intressen och behov.

Uppsatsen bygger pa antagandet att individanpassning vid elektronisk handel har sitt fokus vid
etableringen av en kundrelation. Syftet 4r att undersoka vilka olika komponenter som system for
elektronisk handel (e-handel) anvinder for att mojliggora individanpassning och undersoka pa
vilket sétt dessa kan bidra till att etablera en kundrelation. Uppsatsen bygger pa en kvalitativ
metod i form av ett antal djupintervjuer som genomf6rts med representanter fran respektive
foretag som star bakom de olika systemen.

Individanpassning handlar om att tillhandahélla ett innehall som &r relevant for varje enskild
besokare dir kontaktytan med anvindaren dr en webbplats. One-to-one marknadsforing innebér
att ett foretag anpassar produkter och tjdnster beroende pa kundens individuella behov.

Tillsammans kan dessa tvd begrepp hjélpa ett foretag att skapa en kundrelation vid elektronisk
handel.

Undersokningen av systemen for elektronisk handel har visat pa att individanpassning kan ha sitt
fokus i att etablera av en kundrelation dér det handlar om att samla in grundldggande information
om en specifik kunds preferenser i syfte att 14ra kdnna kunden och ddrmed knyta kunden ndrmare
foretaget. E-handelssystemen visade pa att individanpassning kan tillimpas bade i den direkta
kontakten med kunden, redan forsta gangen kunden kommer in pa webbplatsen, men dven i den
fortsatta etableringen och bibehéllandet av relationen i de inledande stadierna av en kundrelation.
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1 INLEDNING

Denna uppsats dr en magisteruppsats i informatik om 20 pocding vid Systemvetarprogrammet pa
Institutionen for Informatik, Goteborgs Universitet. Extern uppdragsgivare dr Frontec eMate i
Goteborg. 1 detta inledande kapitel beskrivs uppsatsens bakgrund, problemformulering, hypotes,
syfte, avgrdnsning och disposition. Innehallet i detta avsnitt syftar till att introducera
problemomradet och i stora drag vad uppsatsen kommer att behandla.

1.1 Bakgrund

Marknadsforingens roll inom en organisation har fordndrats drastiskt under de senaste
aren. Tidigare har marknadsforing varit ett forséljningsstod som varit mycket fokuserat
kring en produkt. Idag handlar marknadsféringen mer om att skapa en forstielse eller bild
av kunden och att erbjuda olika former av mervéirden som svarar mot kundens preferenser
och behov. Intresset bland foretag har okat till att handla mer om ett personligare och mer
engagerat samspel med kunderna. Relationsmarknadsforing innebar ett f6rsok att mellan
tvd parter bygga en langsiktig association, karakteriserad av meningsfullt utbyte och
omsesidigt fortroende.

Internet har under de senaste aren forvandlats till en global marknadsplats dar ménniskor
utvéxlar information och gor affirer, dygnet runt, aret runt. Informationsteknologin och
Internet 6ppnar nya mojligheter for foretag att marknadsfora, sélja och distribuera sina
produkter och tjinster, att nd nya kunder och kommunicera med de befintliga. Foretag har
idag en storre mojlighet att féra en interaktiv dialog med dess kunder &n vad som tidigare
varit mojligt genom att via webbplatser sta i forbindelse med befintliga och potentiella
kunder. Besokaren forses med ett innehdll som kinns relevant och passar in péa just
dennes unika behov.

Individanpassning (eng. personalization) gor det mojligt for foretag att presentera ett
innehall pa en webbplats som &r anpassat efter den bestkare som befinner sig pa
webbplatsen. Detta sker genom att samla in och lagra information som besokaren delar
med sig av pa webbplatsen. Individanpassning gor det darmed mojligt for ett foretag att
lara kénna kunden pa en individniva, det vill sdga en kund i taget. Innehillet pa
individanpassade webbplatser kan kontinuerligt skrdddarsys till att passa en specifik
kunds preferenser och behov. Relationen blir ddrmed intelligentare for varje enskilt
samspel samtidigt som kundens individuella preferenser och behov definieras allt mer
detaljerat. Detta medfor att ju mer ett foretag lér sig om en viss kund, desto vérdefullare
blir foretaget f6r den kunden. Foretaget ldr sig Over tiden vilka preferenser och behov
som kunden har och kan ddrmed skapa en kundrelation genom den information som
kunden delar med sig.
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1.2 Problemformulering

I och med Internet och mojligheten att bedriva handel 6ver interaktiva medier glommer
manga foretag att handel ror sig om relationer och inte enbart om teknik. De som ansvarar
for utveckling av e-handel har manga ganger den tekniska kompetens som krdvs men
saknar kunskap om hur ett foretag sétter en kundrelation i centrum vid en satsning pa
elektronisk handel. Enligt en rapport genomford av Jupiter Communications har varken
amerikanska eller europeiska foretag gjort ndgon storre insats for att etablera langvariga
kundrelationer vid e-handel (Dembeck, 1999). Man menar att elektronisk handel i Europa
fokuserar pd att vinna s manga kunder som mgjligt. Rapporten foreslar ett annat
tillvagagangssitt dar marknadsforing istdllet méste fokusera pa att behélla befintliga
kunder om e-handel ska bli framgéngsrik. Langvariga relationer dr enligt rapporten en
avgorande faktor for att 6verleva pa den elektroniska marknadsplatsen diar konkurrenten
endast befinner sig négra klick” bort.

Ett tillvdgagangssitt for att sétta en kundrelation i fokus vid elektronisk handel &r genom
individanpassning av webbplatsen. Med individanpassning kan ett foretag ett foretag lara
kdnna kunden och kunden far i sin tur ett innehéll pa webbplatsen som svarar mot sina
preferenser, intressen och behov. I boken KundKarridren — tillvéxt genom IT-baserade
kundrelationer (Eriksson et al., 1999) presenteras ett ramverk for hur
informationsteknologin kan anvindas for att etablera, varda och utveckla en kundrelation.
Forfattarna presenterar hér ett antal IT-verktyg som kan anvidndas pd dessa tre stadier
beroende pa vilken relation kunden har gentemot foretaget. Enligt detta ramverk har
anpassning av webbplatser sitt fokus pa att varda en kundrelation, det vill sdga nér det
redan finns en etablerad relation mellan ett féretag och en kund. Forfattarna menar att
anpassning av en webbplats kan ses som ett sitt att komplettera och stddja en produkt,
med andra ord att forhoja vérdet av foretagets erbjudande och i kontakt med kunden.
Detta menar man bor ske nér en kundrelation redan finns etablerad och ska bidra till att
forbiéttra relationen med de befintliga kunderna (Eriksson et al., 1999).

Tidigare forskning inom problemomradet visar pa att en av utmaningarna vid e-handel
handlar om att vélja, hantera och tillhandahalla relevant innehéll till en specifik
anvandare eller grupp av anvindare (Hagen et al., 1999). Problemet ligger ofta i att det
finns s& manga olika anvindare och s& mycket information pa Internet att det blir svart
for foretag att identifiera vem kunden dr och for kunden att hitta relevant information
(Kalakota et al., 1997; Luedi, 1997). I en rapport av Forrester Research (Hagen et al.,
1999) skriver forfattarna att eftersom det allménna innehallet pa Internet stdndigt vixer,
okar betydelsen av att en webbplats kan tillhandahélla ett innehall som &r skraddarsytt till
att passa anvdndarens preferenser och  profilinformation.  Tidigare har
marknadsforingsinsatser handlat om att rikta samma budskap till en stor grupp individer
(Kotler et al., 1997).

Magisteruppsatsens specifika problemomrade omfattar individanpassning som syftar till
att etablera en kundrelation vid elektronisk handel. I etablering av en kundrelation
omfattas dels processen av att etablera en direkt relation, dels att f4 kunden att komma till
webbplatsen samt att bibehalla relationen.
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1.3 Hypotes

Hypotesen som antagits i denna uppsats har varit:

Individanpassning av webbplatser vid elektronisk handel
kan ha sitt fokus i etableringen av en kundrelation.

Med etableringen menar jag de inledande nivéerna av en kundrelation dir kunden tidigare
inte haft ndgon kontakt med ett foretag. Malet med uppsatsen dr att bevisa ovanstaende
hypotes, att individanpassning har sitt fokus tidigare i hanteringen av en kundrelation &n
vad som pavisats i litteraturen.

1.4 Syfte

Uppsatsen har ett undersokande, explorativt syfte dar hypotesen har undersokts genom
att:

undersoka vilka olika komponenter som tre e-handelssystem anvinder for att
mojliggora individanpassning av en webbplats och undersoka pa vilket sctt dessa
komponenter kan appliceras pa de inledande nivaerna av en kundrelation.

Undersokningen av vilka olika komponenter som tre e-handelssystem anvinder for att
mojliggora individanpassning presenteras i uppsatsens resultatavsnitt. 1 diskussionen
appliceras sedan dessa olika komponenter pa ett antal olika steg i en kundrelation.
Uppsatsen riktar sig till foretag som star infor eller har ndgon slags e-handelssatsning.

1.5 Avgrinsning

Uppsatsen behandlar endast elektronisk handel (e-handel) mellan foéretag och konsument
och berdr sdledes inte handel mellan foretag eller inom ett och samma foretag. Eftersom
e-handel for konsumenter dnnu inte fatt nagot stdrre genomslag for gemene man pa
marknaden valde jag att i uppsatsen undersoka denna relation. Det finns fortfarande en
betydande okunskap om e-handel med en medfoljande osdkerhet pa
konsumentmarknaden. Jag anser det darfor vara intressant att i denna uppsats undersoka
ett tillvdgagangssitt som kan bidra till att denna osdkerhet minskar.

Uppsatsen handlar om e-handel vid koptillfillen mellan en konsument och ett foretag.
Den relation som behandlas i uppsatsen avser med andra ord relationen mellan ett foretag
och en kund fore, under och efter ett koptillfalle. Uppsatsen fokuserar pa ldangsiktiga
relationer mellan foretag och kund, det vill sdga dir foretagets syfte dr att ldra kidnna
kundens preferenser, intressen och behov.

Individanpassning kan genomf6ras antingen via aktiv eller passiv datainsamling.
Uppsatsen omfattar endast aktiv datainsamling dér en kund tillfragas om att dela med sig
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av information om preferenser. Jag har valt att fokusera pa detta tillvigagingssétt
eftersom det ger storre utrymme f6r kunden att vara en aktiv deltagare. Uppsatsen beror
saledes inte passiv data insamling dér till exempel cookies anvinds for att anpassa en
webbplats.

Uppsatsen &r inte en jamforelse av de olika systemen utan undersoker istéllet vad som &r
mojligt vad géller individanpassning. Ingen fordjupning i tekniska detaljer forekommer.
Tekniska detaljer forekommer bara dir det finns tydliga behov av detta, for forstaelsen av
uppsatsen. Uppsatsen omfattar inte heller individanpassning av sjédlva produkten som ett
foretag erbjuder till marknaden, sasom specialutformning av produktens utseende och
funktionalitet.

1.6 Disposition

Resten av uppsatsen dr disponerad enligt foljande: I kapitel 2 beskrivs den metod eller
tillvdgagangssitt som anvénts. I detta avsnitt ingar en beskrivning av uppsatsens
vetenskapliga ansats, intervjumetodik samt val av de system som undersokts. Kapitel 3
ger ett grundldggande ramverk for teori om uppsatsens dmnesomrade med fokus pa
teorier om individanpassning av webbplatser samt relationsmarknadsforing. I uppsatsens
fijarde kapitel, resultatet, redovisas vilka olika komponenter som tre e-handelssystem
anvinder for att mojliggora individanpassning av en webbplats. Dessa har identifierats i
samband med de intervjuer som genomforts. Materialet fran intervjuerna presenteras med
bakgrund i de typer av individanpassning som Eriksson et al. (1999) diskuterar kring; det
vill sdga individanpassning av webbupplevelsen i allménhet, individanpassning av
information, individanpassning av erbjudanden, individanpassning av servicen, samt
individanpassning av gemenskapen. I kapitel 5 presenteras en diskussion dir de
identifierade komponenterna appliceras pé ett antal olika steg i en kundrelation for att
bevisa hur individanpassning kan anvindas tidigare i en kundrelation. I kapitel 6
presenteras de s/utsatser jag kommit fram till. Uppsatsen avslutas med att i kapitel 7 ge
forslag till vidare studier inom omradet samt att i kapitel 8 ange de referenser som
anvants.
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2 METOD

Detta kapitel beskriver vilken metod som anvints. Magisteruppsatsens metod behandlar i
huvudsak vilket tillvigagangssdtt som anvdnts for att undersoka vilka komponenter som
mojliggor individanpassning vid elektronisk handel.

2.1 Kvalitativ metod

Uppsatsen bygger pa en kvalitativ metod i1 form av ett antal djupintervjuer som
genomforts med representanter fran respektive foretag som star bakom de olika systemen.
Kvalitativa metoder anvinder kvalitativ data, sdsom intervjuer, dokumentanalys eller
observationer (Myers, 1998). Kvalitativa undersokningar kénnetecknas av att de inte
anvinder sig av siffror eller tal utan istdllet resulterar i skrivna eller uttalade verbala
formuleringar (Backman, 1998). Foresprakarna for kvalitativa metoder férnekar att allt
kan goras mitbart (Andersson, 1994). Utgangspunkten for de kvalitativa metoderna &r att
varje fenomen bestar av en unik kombination av kvaliteter och egenskaper och att dessa
dérfor inte dr métbara. Intervjuer anvindes 1 uppsatsen som metod for att undersoka vilka
olika komponenter som tre olika e-handelssystem anvinder for att mojliggora
individanpassning av en webbplats vid elektronisk handel. Uppsatsen bygger pa en
kvalitativ undersdkning eftersom denna metod ansags ge en mer ingaende bild av vart
och ett av de utvalda systemens mojligheter och begrénsningar.

Magisteruppsatsens hypotes undersoktes utifran ett hermeneutiskt vetenskapligt synsitt.
Enligt hermeutiken finns det inte ”sann” kunskap utan verkligheten dr subjektiv (Lantz,
1993). Detta synsitt innebér att ménniskor har olika sétt att se pa den verklighet som
studeras (Andersson, 1994; Hammersley & Atkinson, 1989). Uppsatsen bygger pa ett
hermeneutiskt vetenskapligt stidllningstagande eftersom jag anser att forstdelsen for
uppsatsens problemomrade och hypotes &r viktigare @n att ge en forklaring till det
fenomen som studeras.

2.1.1 Intervjumetodik

I hermeneutisk forskning anvidnds den 6ppna intervjun som intervjuform for att forsta
nagot slags fenomen (Lantz, 1993; Easterby-Smith et al., 1991). En intervju &r ett samtal i
vilken intervjuaren Onskar skaffa sig information fran den intervjuade, respondenten
(Andersson, 1994).

Intervjun som metod for insamling av data skiljer sig ofta at beroende pé skillnader 1
struktureringsgrad (Lantz, 1993). Struktureringsgraden pa intervjun beror pa fragornas
grad av slutenhet respektive Oppenhet, det vill sdga vilka svarsmojligheter som ges
(Andersson, 1994). Slutna fragor ger respondenten liten svarsmojlighet medan 6ppna
fragor ger respondenten mojlighet att svara pd manga olika sétt. I den empiriska
undersokningen genomfordes en djupintervju med representanter for vart och ett av de
foretag som stdr bakom de utvalda systemen. Intervjuerna bestod av ett antal
halvstrukturerade fragor med Oppna svar dir fragorna togs fram mot bakgrund av
teoretisk kunskap inom omrddet. Vid intervjuerna stédlldes en bred fragestillning till
respondenten som dérefter fritt kunde utveckla sina tankar kring omradet och avgrédnsa
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det berorda d&mnet som frigan omfattat. Denna intervjuform anvindes for att ge storsta
mojliga utrymme for respondenten att uttrycka sin bild av det som efterfragades.
Intervjufragornas struktureringsgrad ansags vara lamplig eftersom det fanns liten grund 1
teorin att basera intervjufrdgorna pa. Fragorna f6ljdes upp med foljdfragor dér det visade
sig vara nodvéndigt for att fordjupa resonemanget. Intervjufrdgorna finns angivna i bilaga
2.

Intervjuerna varade cirka tre timmar dér det i samband med intervjutillfillet &ven ingick
en demonstration av respektive system. De personer som intervjuades var konsulter som
arbetade med systemet pa respektive foretag. Dessa personer ansags ha en bra inblick i
hur respektive system mojliggér individanpassning av en webbplats vid elektronisk
handel. Respondentens svar vid intervjuerna utgér det data som ligger till grund for
uppsatsens resultat, diskussion och slutsats.

Den kvalitativa metoden syftar langre &n till att enbart beskriva det som efterfragats i
samband med intervjuerna (Andersson, 1994). De teoretiska studier som genomforts i
samband med uppsatsen har bidragit till att ge en referensram, vilken 1
diskussionsavsnittet anvinds for att lyfta in det insamlade intervju-materialet i ett storre
sammanhang.

2.2 Val av system

De system som ingétt i undersokningen &r system for elektronisk handel. Gemensamt for
dessa tre e-handelssystem #r att de innehaller funktionalitet for att genomf6ra
individanpassning av webbplatser. Infor valet av vilka system som skulle ingd i
undersokningen genomfordes en mindre kartliggning av vilka system for elektronisk
handel som fanns pad marknaden och vilken grundlidggande funktionalitet dessa hade for
att stodja individanpassning. Identifiering och insamling av material om de olika
systemen genomfordes via Internet. P4 grund av tidsskél bestdmdes, tillsammans med
handledare, att uppsatsen skulle fokusera pa tre av dessa system.

Gemensamt for de tre utvalda systemen &r att de tillimpar en teknik vid
individanpassning som baseras péa regelbaserad hantering av olika affirsregler. Denna
teknologi gor det mojligt for foretag att applicera affirslogik for att pa sa sitt rikta
innehall, reklam eller produkter mot en specifik individ. Denna typ av individanpassning
kallas for regelbaserad hantering eftersom foretag kan definiera affirsregler for att koppla
ett specifikt innehall pa en webbplats till en individ.

Varje affirsregel definierar den héndelse eller de héndelser som ska sparas.
Affiarsreglerna bestims genom olika affirsmidssiga antaganden déir en affidrsansvarig
genom ett grafiskt anvéndargransnitt med olika menyval till exempel bestimmer att visa
detta material, for dessa anvindare, under denna tidpunkt, under dessa forutsdttningar.
Héndelsen associeras sedan med en viss handling, sdsom att ldnka en viss artikel med vad
anvandaren tidigare tittat pa eller kopt. Genom dessa olika afférsregler kan webbplatsens
innehall kopplas till specifik anvéndare. Detta sker genom att identifiera olika samband
mellan anvindaren och innehéllet som endast affirsménnen och de som arbetar i kontakt
med kunden kan identifiera.
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Samtliga system har &ven fokus pa business-to-consumer relationen vid elektronisk
handel. De system f6r elektronisk handel som ingick i undersékningen var:

BroadVision — One-To-One Retail Commerce
Wipcore — Wipcore 3.1
Informix —i.Sell

Dessa system valdes ut att inga i uppsatsen eftersom de har anvénts i stora satsningar vad
giller elektronisk handel. Nagra av BroadVisions kunder i Sverige &r; dobedo.se, spar.nu,
telia.se och snowdrops.se. Internationellt har BroadVision bland andra foljande kunder;
American Airlines och Hewlett-Packard. Wipcore 3.1 var intressant att ta med i
undersokningen eftersom de erbjuder ett antal olika sétt, som inte patriffats i den
grundldggande kartldggning av de Gvriga systemen, for att overtyga en kunden att handla.
Dessutom anvinds Wipcore som plattform for ett antal stérre webbplatser, bland andra:
sportus.com, netonnet.se och ginza.se. I.Sell &r en sd pass ny produkt att det inte fanns
nagra svenska kunder som anvidnde systemet vid tillfillet for den empiriska
undersokningen. Nagra internationella foretag som anvinder detta system &r;
niemanmarkus.com, skechers.com och thinknatural.com. For en ytterligare beskrivning
av systemen se bilaga 3.

2.3 Validitet och reliabilitet

Validitet innebdr ett mitinstruments forméga att méta det som avses att mita. Detta
innebér att man har undersokt och mitt det man ville undersoka och ingenting annat.
Uppsatsen som #r av det undersokande slaget innehéller intervjuer med for dmnet
relevanta foretag. Genom att noga forbereda intervjun och genom att ta fram relevanta
intervjufragor baserade pa den teori som fanns att tillgd inom &@mnesomradet var det
mojligt att uppné en god validitet i uppsatsen. Det dr dock inte tillrickligt att endast
utforma intervjufrdgorna pa ett riktigt sétt. De personer som valts ut att ingd i
undersokningen maste kunna ge en trovardig bild av situationen sa att &ven uppsatsens
slutsatser kan bli tillforlitliga. De personer som ingétt i undersokningen har varit
konsulter pa de foretag som star bakom respektive system. Dessa personer ansags vara de
som kan bidra till att ge en god inblick i de olika systemen och didrmed bidra till en hog
validitet.

Reliabilitet innebér att kontrollera s& att undersokningens métningar dr korrekt utforda,
det vill sdga att de &r tillforlitligt genomforda. Vid flera oberoende undersékningar skall
samma resultat uppnas. En tillfredsstidllande reliabilitet har uppnatts genom anvéndande
av allmint vedertagna kéllor och genom att jamfora dessa med varandra.
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3 TEORI

1 detta kapitel redovisas de begrepp som dr centrala i uppsatsen och som ligger inom ramen for
problemomradet. Avsnittet ska ge ldsaren en teoretisk referensram for den fortsatta forstaelsen
av uppsatsen. Uppsatsens teori bygger pa material fran bocker, artiklar och www dokument.
Detta kapitel fokuserar pa foljande huvudsakliga begrepp, individanpassning och
relationsmarknadsforing.

3.1 Individanpassning vid elektronisk handel

3.1.1 Definition av individanpassning

I litteraturen anvinds en rad begrepp av olika forfattare for vad jag i denna uppsats viljer
att kalla individanpassning. Viss forvirring rdder mellan begreppen individanpassning
(eng. personalization) och kundanpassning (eng. customization). Det som skiljer dessa
begrepp anser jag vara den typ av anpassning som kunden erbjuds.

Kundanpassning innebir att hantera och behandla en kund i en situation dér varje individ
ensam utgodr en malgrupp (Eriksson et al, 1999; Peppers & Rogers, 1999). Detta medfor
att kontaktytan for hantering och utveckling av en relationen mellan foretag och kund inte
nodvindigtvis behover vara webben. Eriksson et al. (1999) menar att kundanpassning av
en webbplats vid elektronisk handel kan utgora en av de kontaktytor som ett foretag har
for att for att etablera, varda och utveckla en relation till kunderna. Kundanpassning kan
till exempel handla om att géra det mojligt for kunden att sjédlv utforma och utveckla sina
egna produkter utifran preferenser och onskemal. Ett annat exempel pd kundanpassning
skulle kunna vara dér framtidens bilar automatiskt stéller in bakspeglar, stol och s& vidare
beroende pa vem som sitter sig i forarsétet (Peppers & Rogers, 1999). Kundanpassning
ser jag som ett vidare begrepp &n individanpassning, d4 kundanpassning omfattar alla de
kontaktytor som ett foretag har till en kund.

Individanpassning handlar om att tillhandahalla ett innehall som &r relevant for varje
enskild besokare dir kontaktytan med anvdndaren dr en webbplats. Jag har valt att
definiera individanpassning som processen av insamling, analys och anvidndning av
kunskap om anvindare for att skapa en individuell webbupplevelse for en kund. Med
kund menar jag en individ som antingen kan vara en potentiell eller en befintlig kund. Nér
jag 1 uppsatsen definierar en person som en anvindare eller bestkare pa en webbplats
innebér detta att individen inte nddvéndigtvis behdver vara en potentiell kund utan denne
kan for forsta gdngen befinna sig pd webbplatsen. Matsuda et al. (1998) och Hagen et al.
(1999) menar att individanpassade webbplatser presenterar ett innehall som &r
skraddarsytt till att passa kundens specifika preferenser och bidrar ddrmed till att skapa en
upplevelse som gor att kunden aterviander. Lavelle (1999) menar att individanpassning
innebér att en dgare av en webbplats tillhandahaller information ver Internet baserad pé
en anvédndarprofil med lagrad information om anvindarens preferenser.

Individanpassning behover samtidigt inte nddvandigtvis omfatta webbplatser endast vid
elektronisk handel. Individanpassning kan dven ske dér det inte finns ett kop inblandat, pa
till exempel ett intranét dar webbplatsen kan anpassas beroende pa vilken anstélld som
tittar pad den. Nir jag i det fortsatta innehéllet av uppsatsen anvédnder termen
individanpassning hianvisar jag dock till en webbplats vid elektronisk handel.
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3.1.2 Typer av individanpassning

Individanpassning vid e-handel kan enligt Eriksson et al. (1999) ske i ett antal olika
former. Sjdlva upplevelsen av besoket pd webbplatsen kan individanpassas genom att
skapa en individuell sida for anvdndaren dar bilder, typsnitt, textstorlek, grafik,
diskussionsgrupper och annan information dr unik f6r varje enskild individ. Information
som individanpassas pa en webbplats kan bidra till att stdrka en kundrelation (Eriksson et
al., 1999). Detta kan goras genom att antingen hela eller en del av webbplatsens
information baseras pa kundens 6nskemal och behov. Individanpassning av service kan
ske pa manga olika siitt. Det kan till exempel handla om att det finns ett call center' for att
ge kundsupport Sver Internet. Individanpassad service kan dven handla om att lata
kunden f réttighet att sjédlv &ndra i sin profil hos foretaget via webbplatsen.

En virtuell gemenskap bygger pd information runt det aktuella dmnet och interaktion
mellan deltagarna i gemenskapen (Eriksson et al.,, 1999). Gemenskapen kan
individanpassas genom att kunden sjilv kan inga i olika diskussionsgrupper eller bilda
nitverk med andra individer. Erbjudanden som individanpassas bygger pa information
om kundens tidigare kop, onskemal, behov och efterfrdgad information (Eriksson et al.,
1999). Individanpassade erbjudanden kan till exempel vara erbjudande om kop av
kompletterande produkter, en annan variant av produkten, anpassning av priser, med
mera.

Forrester Research (Hagen et al., 1999) skiljer mellan tva synsétt pa individanpassning.
Nedanstaende tabell (figur 1) visar pa nagra exempel och skillnader mellan s& kallad
“reaktiv’’ och “proaktiv” individanpassning.

Reaktiv Proaktiv
Lista alla samarbetspartners som ett flygbolag har och som Kénna igen att en anvéndare har bokat en biljett till Paris och visa
tillater anvéndare att fa “frequent flyer” poang. hotell och restuaranger inom narliggande omrade dar anvindaren

kan tjana ytterligare “frequent flyer” poéng.

Lista de tio bésta aktiviteterna som sker i Goteborg under Anvinda information om vad anvindaren foredrar samt dennes
kommande vecka. beteende for att tillhandahélla en anpassad lista over de tio basta
aktiviteterna i Goteborg under kommande vecka.

Spara undan information om vilken nuvarande bil en anvéndare Tillhandahélla individanpassad information om den nuvarande

ager. bilens virde, besiktningar och rekommendationer om bilen.

Visa om en produkt inte finns tillganglig for forsaljning vid en Ge forslag pa bra ersattningsprodukter/tjanster baserat pa

sokning pé den. anvandar/foretagarspecifika parametrar, budget eller godkénda
leverantorer.

Figur 1: Reaktiv respektive proaktiv individanpassning (Hagen et al., 1999)

I en studie genomford av Forrester Research (Hagen et al., 1999) undersoktes vilka
komponenter som 21 business-to-business och 23 business-to-consumer foretag anvénder
for att individanpassa sina webbplatser. Den huvudsakliga komponent som féretagen
anvinde for att mojliggora individanpassning var 1 form av riktade

' For definition se bilaga 1
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e-postmeddelanden. Nagra av de andra huvudsakliga komponenterna som anvidndes for
att individanpassa en webbplats var; anpassning av innehall, tillgang till personligt konto,
funktionalitet for att individanpassa sjdlva produkten samt mgjligheten att lagga upp och
spara olika onskelistor. De méal som foretagen forsokte dstadkomma med sina insatser av
individanpassningen av webbplatsen var forst och frimst att géra den léttare att anvénda
for besOkaren. Andra orsaker till att anvdnda individanpassning var for att oka
forsdljningen, skapa en individuell upplevelse for kunden, forbattra kundservice samt att
spara kundens tid.

3.1.3 Individanpassningsprocessen

Individanpassning kréver att det finns en interaktiv dialog mellan ett foretag och en
slutkund. Kommunikation mellan dessa tva parter kan ske pa ett antal olika sitt. Kunden
kan till exempel bli uppmanad att besvara ett antal fragor, webbplatsen kan spara kundens
beteende eller information kan inhdmtas fran andra system inom foretaget. Processen av
att individanpassa en webbplats &r en flerstegsprocess som sker kontinuerligt allteftersom
anvandaren besoker webbplatsen (Gartner Group, 1999).

Definiera Identifiera N Tillhandahall
> budskap

mal/syften virde

Identifiera

lund —> Samla data —> Bygg profil —>

Figur 2: Individanpassningsprocessen (Gartner Group, 1999)

Identifiera kund

Vid forsta besoket identifieras besokaren genom att han/hon registrerar sig pa
webbplatsen. Besokaren vergar med andra ord fran att ha varit anonym till att bli en
identifierbar kund. Vid registrering skapas en post i databasen med kundens profil.
Kundens profil innehéller all den information om kundens preferenser, intressen och
behov som samlats in via webbplatsen (Gartner Group, 1999). Det som styr vad kunden
ser pa webbplatsen dr den information som finns lagrad i profilen, information fran andra

system, samt vad besokaren och andra besokare tittar pad under besoket pd webbplatsen
(Lavelle, 1999).

Enligt Matsuda et al. (1998) ir registrering eller medlemskap pa en webbplats ett effektivt
sdtt att bygga en relation till en kund. Webbplatsen behover dock inte nddvindigtvis
omfatta en registreringsfunktion utan individanpassning kan anvéndas f6r att presentera
ett innehall baserat pa vad kunden klickar pa eller den information som man under den
innevarande sessionen ldmnar ifran sig (Matsuda et al., 1998). For att individanpassning
dock ska kunna anvindas i ett langsiktigt perspektiv krévs det ndgon form av registrering
pa webbplatsen for att kunna lagra information om individens preferenser och behov for
att pa sé sitt dra nytta av de mojligheter som individanpassning innebér.

10
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Samla data och bygga profil

Att samla in data fran kunden om dennes preferenser och behov 4r en pagaende process.
Uppdatering av en kundprofil kan ske pa ett antal olika sétt. Informationen kan komma
fran kunden sjdlv, i samband med registrering och kontinuerligt under tiden. Profilen
uppdateras dven genom beteendedata, vad kunden gor pa sidan. Andra system inom
foretaget kan dven anvindas for att uppdatera kundens profil. Insamling av information
fran kunden kan ske via ett formulér i borjan av individanpassningsprocessen (Edwards,
1999; Gillespie et al., 1999). Edwards (1999) menar att foretag istédllet bor efterfraga sma
bitar i taget av information frdn anvindaren och lata profilen véxa fram 6ver tiden. Den
information som en dgare av en webbplats véljer att spara i kundens profil beror helt och
héllet pd implementationen och varierar naturligtvis mellan olika foretag. Detta &r ett
exempel pa beteendesparning diar man undersoker vad kunden faktiskt gor pa
webbplatsen istéllet for vad han sdger.

Nér ett foretag far ny kunskap om en kunds egna 6nskemal och behov, dr det enligt
Peppers & Rogers (1999) tva aktiviteter som dger rum: Foretaget l4r sig och kunden lar
ut, genom att kunden delar med sig av information om sig sjélv. Genom kundens egen
insats menar man att foretagets virde 6kar for honom.

Definiera mal/syfien och identifiera vdirde

Nar foretaget skapat sig en forstdelse for sina kunder kan man anvidnda sig av
individanpassning genom att bygga in affirslogik som kopplar samman kundens
preferenser med webbplatsens innehall. Har handlar det om att skapa affirsregler och
dynamiska algoritmer som matchar ihop anvéndare med lampligt innehdll bestaende av
produkter, tjanster och information (Hagen et al., 1999). Har handlar det dven om att
identifiera det vdrde som kunden kan komma att uppleva med det anpassade innehallet,
for att sidkerstilla att budskapet inte 4r missriktat eller dr for generellt utformat.

Tillhandahall budskap

Processen avslutas med att tillhandahélla det anpassade innehallet eller budskapet till den
specifika kunden (Hagen et al., 1999).

11
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3.2 Relationsmarknadsforing

3.2.1 Definition av relationsmarknadsféring

Relationsmarknadsforing handlar om att identifiera och hantera alla de professionella och
personliga relationer som har betydelse for foretagets affirsverksamhet (Feurst, 1999).
Marknadsforingsbegreppet ser till alla foretagsrelationer, indelade 1 tre nivder:
marknadsrelationer (kunder, konsumenter); omvérldsrelationer (samhélle, medier) och
interna relationer. Kotler et al. (1997) menar att relationsmarknadsféring innebidr ett
langsiktigt arbetssitt for att skapa, underhalla och forstarka relationer med kunder och
andra intressenter. Evert Gummesson definierar relationsmarknadsforing pa foljande sétt:

”Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer, ndtverk och
interaktion i centrum.”
(Gummesson, 1995)

I denna uppsats har jag valt att titta pa den niva av ett foretags relationer som handlar om
kunderna (konsumenterna). Relationsmarknadsforing innebér att etablera, varda och
utveckla en kundrelation (Eriksson et al., 1999). Detta synsitt innebér ett f6rsok att bygga
en langsiktig association mellan tva parter, karakteriserad av informationsutbyte och
omsesidigt fortroende. Relationsmarknadsfoéring bygger pa att foretaget bygger upp en
lojalitet och en partner-samverkan med kunden utifran gemensamma mal.

Enligt de olika teorierna innebér detta ett langsiktigt synsétt dir foretagets relation till
kunden blir djupare allteftersom relationen utvecklas. Relationsmarknadsforingen handlar
om att attrahera och behélla l6nsamma kunder (Eriksson et al., 1999). Peppers & Rogers
(1999) menar att en 16nsam kund dr en person, ett hushall eller ett féretag fran vilken
intdkterna efterhand Overstiger foretagets kostnader for att attrahera, sélja till och serva
den kunden.

3.2.2 One-to-one marknadsforing

One-to-one marknadsforing ingdr som en delmidngd 1 relationsmarknadsforingen,
namligen den del som ror individuella kunder (Eriksson et al., 1999; Feurst, 1999). One-
to-one &r ett begrepp som innebir att ett foretag anpassar produkter och tjénster efter
kundens individuella behov. Termen bygger pa den grundldggande tanken att skapa en
kundrelation dér foretaget ldr sig och kunden lédr ut, genom att kunden delar med sig av
information om sig sjilv (Peppers & Rogers, 1999; Feurst, 1999). Eriksson et al. (1999)
menar att one-to-one innebir att olika kunder ska behandlas olika och att en individuell
anpassning av foretagets produkter, tjdnster och kontakt med kunder ska ske.

Alla situationer dir kunden viljer att identifiera sig pa nagot sétt &r enligt one-to-one
konceptet ett bonus. One-to-one gar ut pé att foretaget ska ha tillrdckliga kunskaper om
kundernas skilda preferenser for att kunna erbjuda personligt utformade tjanster till varje
enskild kund. For att bygga en one-to-one relation med kunderna maste ett foretag
kontinuerligt interagera med dem pa en individuell niva. One-to-one marknadsf6ring
syftar till att ett foretag ska skaffa sig en stor kundandel snarare &n en stor

12
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marknadsandel. Med kundandel menas den andel av kundens samtliga kép av en viss
produkt eller tjanst som hamnar hos ett féretag (Eriksson et al., 1999).

Peppers & Rogers (1999) har utvecklat en modell for att mojliggéra en one-to-one
relation som bygger pé fyra olika delar:

Kundidentifiering: Foretag maste veta vilka deras kunder dr for att kunna anpassa
nagot till dem.

Kunddifferentiering: Kunderna ska enligt one-to-one differentieras beroende pé tva
olika faktorer: kundens virde for foretaget och kundens behov. Denna tanken grundar
sig pa att ett foretag behandlar kunder olika dér vissa kunder &r viktigare &n andra och
att olika kunder har olika behov.

Kundinteraktion: Det &r interaktionen med kunderna som kan ge ett foretag mojlighet
till lirdom och forbattring.

Kundanpassning: Med de tre ovanstdende stegen som bakgrund ska ett foretag utifran
varje enskild kund anpassa produkter, tjénster, kontakter, service, leveranser,
betalning, med mera.

Peppers & Rogers (1999) pratar i sin bok mycket om vad det innebér for ett foretag att
skapa en Idrande relation mellan foretaget och kunden genom interaktion och feedback.
De menar att en ldrande relation blir intelligentare” for varje enskilt samspel och ddrmed
definieras kundens individuella behov och 6nskemal allt mer detaljerat. Man menar att en
larande relation ser till att det alltid ligger 1 kundens eget intresse att stanna kvar hos det
foretag med vilket en kund har borjat att utveckla en relation. Sa snart féretaget har lart
sig en kunds individuella behov, okar det virde som foretaget har for den kunden.
Foretaget tillmotesgar kundens 6nskemal genom att anpassa produkter eller tjinster efter
den specifika kundens behov. Allteftersom foretaget ldr sig mer och mer om kunden
vaxer sig relationen allt djupare. Detta bidrar till att knyta en kund ndrmare foretaget och
gor det svarare for kunden att byta foretag (Peppers & Rogers, 1999). Forfattarna menar
att en larande relation skapas genom att:

1. Kunden berittar, genom interaktion och feedback, for foretaget vad han eller hon
onskar.

2. Foretaget tillmotesgar onskemalen genom att anpassa sina produkter eller tjénster
efter den specifika kundens behov, och kommer dessutom ihdg dessa dnskemal.

3. Efter fler samspel och mer feedback kommer kunden att ha dgnat tid och energi at att
lara foretag mer och mer om sina behov.

4. For att nu fa en lika hog niva av service fran ett annat foretag — dven om det foretaget
kan erbjuda samma grad av anpassning och feedback — maste kunden forst pa nytt
lara det nya foretaget vad han redan har lart det ursprungliga foretaget.

Detta innebér att sa snart ett foretag lart sig en kunds individuella behov, okar det vérde
som foretaget har for den kunden dramatiskt. Ola Feurst (1999) menar att ldrande
relationer skapar uttrddesbarridrer. Detta bidrar till att skapa ett hinder som gor det
besvirligare for kunden att byta foretag.

3.2.3 Nivaer av kundrelationer

13
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KundKarridren dr en modell som beskriver hur en relation mellan ett foretag och en kund
kan utvecklas. KundKarridren med dess sex olika nivéer, beskriver hur en kundrelation
fordjupas allteftersom relationen till foretaget fordndras, fran det att en kund for forsta
gangen besdker en webbplats som ett prospekt tills dess att kunden ingér i ett ndra
samarbete med foretaget som en partner. Foretaget ska identifiera var nagonstans som
kunden befinner sig bland sex steg for att veta vilken relation som denne har till foretaget
och vilka atgédrder som krévs for att férdjupa denna relation.

Utveckla

kundrelation

bt
Virda kundrelation
Etablera kundrelation

Figur 3: Olika nivéer i KundKarridren (Eriksson et al., 1999)

Prospekt ar de personer eller foretag som passar in pa de grundldggande behov som ett
foretag har som utgadngspunkt for sina erbjudanden. Dessa personer eller foretag som dr
prospekt dr de som har behov samt tillrdckliga resurser for att efterfraga en produkt eller
tjanst. Ett prospekt finns noterat i foretagets register eller databank (Eriksson et al., 1999).

En provkopare ar en kund som accepterar ett sdrskilt erbjudande och i detta steg
utvirderar kunden aktivt relationen for att se om foretag, produkt, bemétande, service och
andra faktorer tilltalar dem. Om forvéntningar uppfylls kan denna kund bli en reguljar
kund. En provkopare har endast gjort en affir eller ett fatal affirer med foretaget
(Eriksson, et al., 1999).

Att vara aterkopare eller reguljdra kunder innebér att man koper produkten igen, men
man kan fortfarande gi over till ett annat varumirke. Aterkdpare ser foretaget som en
bland flera leverantérer av den aktuella produkten eller tjénsten. I detta steg finns med
andra ord ingen djupare relation mellan foéretag och kund. En aterkdpare 4r en kund som
har aterkommit en eller ett par ganger, med ndgot storre inkép (Eriksson et al., 1999).
Enligt Eriksson et al. (1999) sker en etablering av en kundrelation under detta steg eller
de tva tidigare nivderna i modellen. Etablering av en kundrelation sker enligt
KundKarridren nér en konsument eller ett féretag gar fran att ha varit ett prospekt till att
bli en provkopare eller aterkopare (Eriksson et al., 1999). Hér handlar det om att
stimulera provkdp och motivera till ett aterkop.

Klient @r en kund som boérjar se foretaget som “sin leverantdr” och som koper av ett
foretag néstan varje gang man handlar. Foretaget har alltsd en hég kundandel, en hog
andel av kundens samtliga kdp av en viss produkt eller tjanst>. Klienter kiinner en lojalitet
till foretaget och relationen dr mer stadgad 4n i de tidigare stegen. Om négon fragar

2 se avsnitt 3.2.2
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rekommenderar kunden gédrna foretaget. (Eriksson et al., 1999). I denna fas handlar det
enligt KundKarridren om att varda kundrelationen for att aterkdparen skall utvecklas till
en klient. Foretaget vill att aterkoparen ska kunna utvecklas till klient och bli en
foresprakare for foretaget, kidnna en okad lojalitet till foretaget och se det som sin
leverantor (Eriksson et al., 1999).

Supportrar ar de kunder som inte bara koper ett foretags produkter utan dessutom aktivt
paverkar andra till kop. Supportrar koper i stort sett endast fran foretaget och foretaget
har ddrmed en mycket hog kundandel. Man har en stark identifikation med foretaget eller
produkten. Exempel pa detta & Microsoft- eller Macintosh-anvindare eller bildgare som
kénner ett starkt engagemang i det bilmirke man har valt. Dessa kunder har en hog
lojalitet och relationen till foretaget &r stabil och fortroendefull. Detta steg kan sdgas vara
det hogsta steget med en traditionell kund-leverantdrssyn pa relationen. Supportrar
generar dven regelbundet nya kunder till “’sina” foretag (Eriksson et al., 1999).

Partner innebér att man fortlopande och Sppet samarbetar med ett foretag. Bada parter
ser relationen som en killa till gemensam utveckling, ett mervirde skapas for bade kund
och foretag. Exempel pa detta steg dr en bankkund som diskuterar fortlopande placering
och omplacering av sina pengar. Det som pagar under en partnerrelation &r ett medvetet,
gemensamt virdeskapande mellan foretaget och kunden. Partnern har en mycket hog
lojalitet och relationen &r djup och Omsesidig. Partners har regelbundna affirer och
kontakter med foretaget, ofta utover den rena affirstransaktionen, och foretaget bor i detta
skede av kundrelationen “4ga” den storsta kundandelen (Eriksson et al., 1999).

Eriksson et al. (1999) har visat p4 hur den nya tekniken kan anvindas for att etablera,
varda och utveckla kundrelationer. De har presenterat ett antal IT-verktyg som kan
anvindas for att stodja de olika nivéerna i KundKarridren. Ett av dessa IT-verktyg &r
individanpassning av webbplatser. Denna kan enligt deras modell (se figur 3) tillampas
forst pa klient- och supportnivan. Man menar att individanpassning av webbplatsen pa
dessa nivaer kan varda en kundrelation genom att komplettera och stddja produkten, det
vill sdga att forhoja virdet av det som foretaget erbjuder kunden och i att stirka kontakten
med kunden. Individanpassning av dessa steg kan handla om individanpassade e-
postmeddelanden eller individanpassning av webbplatsen: upplevelsen, informationen,
service, virtuell gemenskap och erbjudanden’.

Kotler et al. (1997) har ett annat synsétt pa olika nivaer av en kundrelation. De menar att
det finns fem nivaer av relationer med kunder. En grundidggande relation ér den dér ett
foretag sdljer nagot men inte foljer upp kopet pa nagot sitt. En ateraktiv kundrelation
innebdr att foretaget séljer och uppmuntrar kunden att hora av sig med fragor eller
problem. En ansvarig relation betyder att foretaget tar kontakt med kunden en tid efter
det genomforda kopet for att folja upp om kunden tycker att kopet motsvarar
forvintningarna. Foretaget tar ocksa reda pa om kunden har forslag till forbéttningar. I
den proaktiva relationen tar foretaget da och da kontakt med kunden med forslag pa
forbattrad anviandning av produkten eller med tips pa nya produkter. Den femte och sista
nivan dr en relation som bygger pa ett partnerskap. Partnerskapet innebdr att foretaget
arbetar kontinuerligt med kunden for att uppticka sitt att leverera ett hogre vérde till
kunden.

Det kundeffektiva foretaget dr ett annat synsétt diar kundrelationer sitts i fokus
(Kempinsky & Johannesson, 2000). I ett kundeffektivt foretag skapar kunden sjélv en stor

3 se avsnitt 3.1.2
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del av den information som formedlas till foretaget (Kempinsky & Johannesson, 2000)
samtidigt som det dr foretagets ansvar att se till att kunden vill och kan ldmna ifran sig
informationen. Deras modell bygger pa fyra olika nivaer.

Kunden som partner/aktor

Kunden som resurs KUNDDIALOG

Kunden som mélgrupp KUNDVARD

Anonym kund KUNDREGISTER

Figur 4: Det kundeffektiva foretaget (Kempinsky & Johannesson, 2000)

Kempinsky och Johannesson (2000) menar att sa lange kunden betraktas som en anonym
konsument ricker kanske traditionell marknadsforing baserat pa ett kundregister. Ju
langre upp i trappan som foretaget vill forflytta sig desto mer méste informationsmiljén
utdkas med kunskaper om kundens situation, 6nskemal och uppfattningar for att slutligen
bli en miljo i1 vilken kunden sjdlv kan bidra och utnyttja information och kompetens,
utifran eget intresse och forutsattningar (Kempinsky & Johannesson, 2000).

Teorierna som presenterats ovan har alla olika sétt att kategorisera kunder for att hantera
kundrelationer. Gemensamt f6r samtliga teorier kan dock sdgas vara att de utgar fran att
behandla kunder olika beroende pa vilken relation kunden har till foretaget.
Marknadsforingen fokuserar inte langre pa att endast f& en s stor andel av marknaden
som mojligt utan istéllet pa att erhalla stor andel av kunden, det vill séga att sélja till en
och samma kund s& manga ginger som mgjligt under kundens livstid. Samtliga teorier
poédngterar dven betydelsen av att etablering och hantering av kundrelationen &r ett
langsiktigt forfarande. Kortare relationer passar battre for kunder med kortare perspektiv
som kan byta leverantér utan storre anstrdngning. Dessa kortsiktiga relationer bidrar
manga ganger inte till ndgon vinst for foretaget pa grund av de kostnader man lagt ner pa
att attrahera, sélja och ge service till kunden.

3.2.4 Betydelsen av relationsmarknadsforing

Varfor ér det viktigt att skapa en relation till en kund? En kundrelation bidrar inte bara till
fordelar for foretaget, som striavar efter att gora vinst. Kundrelationer bidrar dven till
fordelar for kunden som strdvar efter att tillfredsstdlla olika behov och oOnskemal
(Eriksson et al., 1999). Fokusering pa kunden &r nddvéndigt for att kunna bedéma hur
viktig denne é&r for foretaget. Eriksson et al. (1999) menar att kunder r olika viktiga for
foretaget. For att avgora hur viktig respektive kund dr bor foretaget titta pa tva faktorer:
lonsamhet och strategisk betydelse (Eriksson et al., 1999).

Forbéttrade relationer till ratt kunder leder till ett flertal fordelar. Féarre kunder byter till
en konkurrent, det vill sdga foretag kan ldttare hélla kvar kunder, vilket ger en ldngre
kundlivsldngd. Da foretaget inte férlorar kunder i samma utstdckning blir det svérare for
konkurrenterna att ta marknadsandelar. Detta medfor andra fordelar for féretaget som till
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exempel att marknadsforingskostnaderna kan minskas, genom att kostnaderna for att séka
nya kunder sénks. Studier har visat att det kan kosta upp till fem ganger sa mycket att
skaffa nya kunder som att behélla gamla (Bauer et al., 1999; Kotler et al., 1997).
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3.3 Individanpassning och relationsmarknadsforing

Peppers & Rogers (1999) menar att individanpassning &r en verkningsfull
konkurrensstrategi. De poéngterar att individanpassningens verkliga styrka ligger i att
teknologin tillater foretaget att skapa en lirande relation med kunden’. Nér kunden
kdnner att en webbplats anpassas till just deras behov och preferenser 6kar formagan att
behdlla individen och dessutom f4 honom/henne att atervdnda (Gillespie et al., 1999).
Peppers & Rogers (1999) menar att arbetet med att utveckla och bibehalla kundrelationer
till stor del handlar om individanpassning genom att foretaget kommer ihag sina kunders
individuella specifikationer i och med deras interaktion med webbplatsen. Gartner Group
(1999) menar att individanpassning kan bidra till att skapa en relation genom att gora det
lattare att behalla kunden. Samtidigt medfor individanpassning férdelar for kunden i och
med att denne far ett innehall presenterat for sig som svarar mot individuella preferenser,
intressen och behov. Individanpassning kan ddrmed bidra till att ge kunden en kénsla av
att vara engagerad i en interaktiv dialog med ett foretag. En viktig forutséttning {6r detta
ar dock att kunden mer eller mindre omgéaende kan se resultatet av sitt engagemang.

Olika teorier inom dmnesomradet individanpassning har vissa aspekter gemensamt nir
det handlar om anvéndning av individanpassning som relationsstdarkande aktivitet vid
elektronisk handel. Tva nyckelord som betonas i litteraturen och som anses vara av
betydelse vid individanpassning &r lojalitet och vidrdeskapande aktiviteter.

3.3.1 Individanpassning och lojalitet

En viktig aspekt vid anvdndning av individanpassning som relationsstiarkande aktivitet
handlar om lojalitet. Relationsmarknadsféring innebédr, som tidigare ndmndes, att
foretaget bygger upp en lojalitet mot kunden. Kundlojalitet innebér den grad som en kund
kommer att stanna med ett specifikt foretag eller varumérke (Kotler et al., 1997).
Kundlojalitet 4r en av de mest bidragande orsakerna till I6nsamhet for ett féretag (Turban
et al., 2000). Lojala kunder koper regelbundet och &dr ofta immuna mot konkurrenters
insatser for att vinna dem. Lojala kunder vid elektronisk handel rekommenderar till
exempel webbplatsen till andra potentiella kunder. Genom att etablera en ldrande
relation’ med kunderna okar sannolikheten att de stannar kvar, eftersom lojalitet &r
bekvéamare &n illojalitet (Peppers & Rogers, 1999).

Enligt Turban et al. (2000) har kundlojaliteten generellt minskat. Introduktionen av
elektronisk handel har varit en bidragande orsak till detta eftersom kunderna har en storre
mojlighet att handla, jamfora och byta foretag med hjédlp av snabba och billiga verktyg
sdsom sokmotorer och intelligenta agenter. One-to-one marknadsforing och
individanpassning av webbplatsen kan bidra till att 6ka kundens lojalitet till ett foretag
genom att tillhandahalla ett individanpassat innehéll pa webbplatsen (Turban et al., 2000).
KundKarrisren® och dess sex olika nivéer uttrycker lojaliteten i en kundrelation, ju hogre
nivad desto lojalare blir kunden i sin relation till foretaget (Eriksson et al., 1999).
Misslyckas webbplatsen a andra sidan med att presentera ett innehall som kunden kénner

* se avsnitt 3.2.2
3 se avsnitt 3.2.2
® se avsnitt 3.2.3
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ar relevant kan effekten bli den motsatta sa att kunden snabbt tappar fortroende for
webbplatsen. De kunder vars fortroende ett foretag just har vunnit dr de man forlorar forst
vid eventuella fel (Feurst, 1999). Ju mer langvarig en relation &r desto hogre tolerans for
fel har kunden.

3.3.2 Individanpassning som virdeskapande aktivitet

Det som oOvertygar ménniskor att engagera sig i individanpassning &r det virde de
kommer att fa tillbaka for den information de tillhandahéller (Ouellette, 1999).
Virdeskapande aktiviteter kan ségas innebidra de aktiviteter som ett foretag erbjuder en
kund i retur for sitt engagemang. Som regel géller att ju mer information ett foretag begér
att kunden ska svara pa vid individanpassning, desto storre virde véntar sig kunden att f4
tillbaka (Lavelle, 1999). Vid varje tillfille ett foretag ber kunden gora ndgonting, bér man
kunna tillhandahalla eller atminstone i forvdg tala om vilket slags virde som de far
tillbaka for det arbete de ldgger ner. Manga ganger dr det en forutséttning att personlig
information l&dmnas innan kunden far del av ett formanligt erbjudande. Pa sa sétt kan man
betrakta den informationen som betalningsmedel pa den individanpassade webbplatsen.
Eriksson et al. (1999) menar att foretag bor fraga sig vilket mervirde de kan erbjuda
respektive kund i utbyte mot information. Virdeskapande aktiviteter som ett foretag kan
erbjuda en kund skulle kunna vara olika tdvlingar eller erbjudanden sdsom gratis
hemsida, olika rabatter eller e-post (Eriksson et al., 1999).

3.3.3 Malgrupper for individanpassning

I en studie av Anderson Consulting (Feurst, 1999) identifierades fem grupper som anses
ha en stor betydelse for handeln 6ver interaktiva direktkanaler, sisom Internet. Dessa
kunder skulle ddrmed dven kunna vara en malgrupp for anvindning av individanpassade
webbplatser. De sex grupperna som identifierats dr ordnade efter betydelse for denna typ
av marknad:

Shopping avoiders: Konsumenter som tycker illa om att handla och undviker det. Dessa
personer har ont om tid, handlar dir de bor eller arbetar och bestéller ofta fran kataloger.
Det hir dr med andra ord den grupp av kunder som dr mest bendgna att handla 6ver
interaktiva direktkanaler.

New technologists: Teknologfantaster, mest yngre personer som gidrna anvénder
elektroniska hjélpmedel.

Necessity users: Konsumenter som &r tvungna att handla 6ver denna typ av kanal. Dessa
kunder skulle gidrna handla pa det traditionella sdttet men kan inte av olika skil, sdsom
att de har smabarn hemma eller saknar bil. Risken med dessa &r att de byter
tillvdgagangssitt sa snart omstédndigheterna fériandras.

Responsibles: Konsumenter som har gott om tid och som kénner att inkop dr en viktig
uppgift. Det &r viktigt for sjdlvkénslan att handla bra och dessa kunder 4r ganska positivt
instéllda till att handla via interaktiva direktkanaler.
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Traditional shoppers: Aldre konsumenter som undviker teknik och tycker mycket om att
shoppa i traditionella butiker. De har ocksa gott om tid for att planera och utfora olika
drenden.

Den enda gruppen som inte kommer att bli kund &ver Internet & med andra ord den
traditionella kunden (eng. traditional shopper).

3.3.4 Betydelsen av individanpassning vid relationsmarknadsforing

Individanpassning ger fordelar till bade kund och foretag. Kunderna far tillgang till en
personlig upplevelse pa webbplatsen och i interaktionen med foretaget samtidigt som de
spar tid i sitt sokande efter information (Eriksson et al., 1999). Individanpassning innebér
en forenkling f6r kunden, eftersom man slipper minnas och aterspecificera sig vid till
exempel en order. Foretaget kan genom informationen som samlas in pa webbplatsen
lara kdnna kunden och ddrmed etablera en relation till denne. Foretaget kan & andra sidan
sdnka kostnaden for marknadsforing genom att med hjilp av Internet lédttare identifiera
och satsa pa att behalla befintliga kunder istéllet for att hela tiden férséka vinna nya
kunder.

Ett exempel pa ett foretag med en stark fokusering pd kunden é&r Internetbokhandeln
Amazon (Gascoyne et al., 1996). Amazons strategiska fokus &r inte att satsa pa antalet
kunder utan att istdllet fokusera pa specifika kundvirden som framkommit genom
feedback och information om kundernas vanor och beslut. P4 detta sétt utgdér kunderna
utgangspunkten for att framgéngsrikt bygga en kundrelation.

Enligt Bertil Hultén (2000) dr relationsmarknadsf6ring (one-to-one marknadsforing) och
Internet ett sa pass nytt begrepp att det dnnu inte finns nagon kritik som riktats mot detta
specifika @mnesomrade. Vad giller relationsmarknadsforing i allménhet, dir kontaktytan
mot kund inte nodvéndigtvis behdver vara Internet, dr inte detta forfarande den ultimata
16sningen for alla typer av situationer. Relationsmarknadsforing dr mer anvidndbart om
kunden upplever att det finns ndgon form av risk inblandad vid ett kop (Blomqvist et al.,
1993; Kotler et al., 1997). DA stills det hoga krav pa en starkare relation for att bidra till
att férsoka minska risken.

Den kritik som har patriffats i litteraturen handlar mycket om integritetsfragan i samband
med individanpassning av webbplatser. Risken dr att kunderna kédnner sig 6vervakade och
upplever det som krinkande att foretaget samlar in information som upplevs personlig
och eventuellt kénslig. En annan svarighet med individanpassning och
relationsmarknadsforing dr att en del personer ogdrna vill identifiera sig. Feurst (1999)
diskuterar kring ett antal barridrer med interaktiva medier och one-to-one
marknadsforing. En av dessa anses vara tilliten mellan foretag och kund. Med tillit menas
att foretaget bor bevisa for kunden att relationen skots med respekt. Det handlar om att
lata kunden fa och behalla kontroll ver processen, inklusive mdjlighet att folja upp,
dndra, ta bort och sa vidare.

Ytterligare kritik har att gora med att individanpassning egentligen handlar om artificiella
och inte personliga relationer med foretaget, dédr de artificiella relationerna dr de som
bygger pa profilen som &r lagrad i databasen (Feurst, 1999). Poédngen ir att det kan
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uppfattas som obehagligt for kunden att upptédcka att det som ska forestélla en personlig
relation i sjédlva verket dr ett forhallande till en databas.
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4 RESULTAT

I detta avsnitt redovisas materialet som framkommit vid de intervjuer som genomforts. I kapitlet
redovisas vilka olika komponenter som intervjuerna pavisade att de tre olika e-handelssystemen
anvdnde for att mojliggora individanpassning av en webbplats.

I samband med denna uppsats har ett antal intervjuer genomforts for att identifiera de
huvudsakliga komponenter som tre system for elektronisk handel anvinder for att
mojliggora individanpassning av en webbplats. Dessa komponenter har identifierats med
utgangspunkt i de olika typer av individanpassning som presenteras i avsnitt 3.1.2. Jag
anser att den indelning som Eriksson et al. (1999) har gjort ger ett bra helhetsperspektiv
av pa vilka sitt individanpassning kan tillimpas vid elektronisk handel. Samtidigt visar
de olika typerna pa att individanpassning inte endast omfattar informationen pa
webbplatsen utan #ven erbjudanden, gemenskapen, servicen och webbupplevelsen i
allménhet.

Vid intervjuerna framkom ett antal begrepp som jag valt att dversétta till svenska. Dar
Oversittning varit nodvandig star den engelska orginalformuleringen inom parantes.

De komponenter som de tre olika e-handelssystemen anvinde for att mojliggora
individanpassning av en webbplats kan sammanfattas enligt f6ljande:

Individanpassning av webbupplevelsen:

Personligt konto (Informix, BroadVision, Wipcore)
Personlig hélsningsfras (Informix, BroadVision, Wipcore)
Banners (Informix)

Grafiskt utseende (Informix, BroadVision, Wipcore )

Individanpassning av information:

Riktade meddelanden (Informix, BroadVision, Wipcore)
Kundvagn (Informix, BroadVision, Wipcore)
Ink&pslistor (BroadVision)

Inkdpsradgivning (BroadVision)

Senast besokta webbsidor (Informix)

Individanpassning av erbjudanden:

Marknadsforing via 16senord (Wipcore)
Tidsbegriansad marknadsféring (Wipcore)
Marknadsforing via nétverk (Wipcore)
Incitament (Informix, BroadVision Wipcore)

Individanpassning av gemenskapen:

e Diskussionsgrupper & Frequently Asked Questions (FAQ)
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Individanpassning av service:

e Sparad information (Informix, BroadVision, Wipcore)
e Kontroll av profilinformation (Informix, BroadVision, Wipcore)

4.1 Individanpassning av webbupplevelsen

Individanpassning av sjdlva upplevelsen innebér att webbplatsens allmidnna utseende
presenteras pa ett sitt som svarar mot en enskild kund. Nedanstdende komponenter anses
kunna individanpassa sjédlva upplevelsen vid elektronisk handel eftersom de bidrar till att
skapa en individanpassad webbupplevelse beroende pa de forsta aktiviteter som en kund
foretar pa webbplatsen.

“Kan man inte inom tre musklick visa upp det som kunden dr intresserad av sa dr risken vdldigt stor att
han gar vidare nagon annanstans och du har da inte ens fatt mojlighet att presentera din produkt... Det
viktiga dr att redan pa forsta sidan, ndr anvindaren fortfarande dr anonym... presentera ett innehall som
har stor variation genom att visa produkter fran manga olika produktomraden.”

(Hans Enocsson, BroadVision)

Att individanpassa upplevelsen i allmidnhet handlar om att samla in information som
kunden ldmnar ifran sig samt att spara vad personen gor pa webbplatsen.
Individanpassning av den allménna upplevelsen som en kund har pé en webbplats kunde
enligt de system som ingick i undersokningen ske genom; personligt konto, personlig
hilsningsfras, banners eller genom det grafiska utseendet pa webbplatsen.

4.1.1 Personligt konto

Samtliga tre system som ingatt i undersokningen ger kunden mdojlighet att fa tillgang till
ett eget konto pd webbplatsen. Det personliga kontot ligger till grund for att webbplatsen
ska kunna lagra kundens specifika preferenser och didrmed mojliggora
individanpassningen. Detta sker genom nagon form av registrering pa webbplatsen. Vid
detta tillfille skapas en identifierbar profil ddr information om kunden lagras i en databas.

“Varje person som kommer in i systemet och tittar runt blir en post i systemet, man far en identitet och ett
losenord. Varje person loggas da beroende pa vad som personen gor, det som dr intressant.”
(Wilhelm Olander, Informix)

Sa liange som en kund inte har registrerat sig har man normalt bara tillgang till vad
personen gor under innevarande session pa webbplatsen. Detta innebér att om kunden
lamnar webbplatsen utan att ha registrerat sig och kommer tillbaka vid ett senare tillfille
uppfattas man som en ny okénd anvéndare. Individanpassning forutsitter med andra ord
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inte nodvindigtvis att kunden registrerar sig pa webbplatsen for att fa tillgang till en
individanpassad upplevelse.

“Rikta ett budskap kan man géra égonblickligen fran sida till sida, sa fort nagon klickar pa nagot.”
(Wilhelm Olander, Informix)

Vid individanpassning for en person som dr anonym pa en webbplats handlar det om att
anvinda beteendedata, vad anvidndaren for tillfillet gor pa webbplatsen, for att omgaende
kunna anpassa det innehdll som ska presenteras. For att kunna lagra information om
kunden dven efter anvéndarens session pa webbplatsen krdvs dock nigon form av
registrering. En kidnd kund som tidigare har genomfort en registrering maste vanligtvis
identifiera sig med anvidndarnamn och losenord. I och med registrering kommer kunden
at sitt personliga konto pa webbplatsen, dir innehdllet anpassas beroende pa den
underliggande profilen som finns lagrad i databasen.

“Tittar man istdllet pa en kdnd anvindare som har varit inne hos en site tidigare sa mdste man identifiera
sig med anvdndarens ID och losenord. Och da kommer man in pa sin personliga hemsida och hdr
presenteras det da material baserat pa den som finns lagrad. Profilen skapas sa fort en anvindare
registrerar sig och fyller i och talar om vilka intressen man har.”

(Hans Enocsson, BroadVision)

Om anvidndaren véljer att registrera sig pd webbplatsen kan systemet uppdatera den
anonyma profilen till att bli en identifierbar profil dir informationen som insamlats hittills
nu kan lagras. Information om att en kund till exempel har letat efter en viss bilmodell
under sitt besok som gést pa webbplatsen kan lagras i profilen vid en registrering.

4.1.2 Personlig hilsningsfras

Personliga hilsningsfraser &dr ett grundldggande sitt att individanpassa en webbplats.
Personliga hélsningsfraser kraver oftast att personen dr registrerad for att webbplatsen ska
veta vem kunden &r.

"Sedan kanske personen loggar in, blir medlem och da har vi en hdlsningsfras ddr det star "Hej Mary”,
det hdr dr Marys store.” (Wilhelm Olander, Informix)

Hailsningsfraser dr ett grundldggande sitt att tillimpa individanpassning som skapar en
kinsla av att affiren &r anpassad efter respektive anvidndare. BroadVision menar att
individanpassning av en webbplats i allmidnhet handlar om mer &n att hilsa kunden
vialkommen tillbaka. Man menar att det 4ven handlar om att observera vad webbplatsen
hade for status ndr kunden senast varit inloggad. Dessutom handlar det om att tala om for
kunden att det sedan forra besoket har tillkommit vissa saker inom omradet som man vet
intresserar kunden. Exempel skulle kunna vara att kunden informeras om att artiklar som
man har visat intresse for har uppdaterats, diskussionsgrupper som man har deltagit i har
nya inldgg och sa vidare.
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4.1.3 Banners

Banners 4r ytterligare en komponent som mojliggdr individanpassning vid elektronisk
handel. Hér handlar det om att visa en viss typ av banner for en viss besokare samtidigt
som en annan visas for andra. Vid demonstrationen av Informix e-handelslésning i.Sell
anvéndes olika individanpassade banners for att locka besdkaren pd webbplatsen att bli
medlem eller registrera sig. Bannern exponerades pa ett tydligt sdtt genom att dess
utseende fordndrades beroende pa vad den anonyma besokaren gjorde pa webbplatsen.
Om besokaren registrerade sig pa webbplatsen fordandrades utseendet pa bannern sa att
budskapet riktades till den specifika personen.

"Sign up bannern kommer att fordndras allt eftersom vad gdsten tittar pa, till exempel om gdsten tittar pa
hog risk fonder.”
(Wilhelm Olander, Informix)

4.1.4 Grafiskt utseende

Individanpassning av sjdlva upplevelsen av ett besok pa en webbplats kan dven ske
genom att kunden far mojlighet att skapa en individuell webbplats dér bilder, typsnitt,
textstorlek, grafik med mera &r anpassade for varje enskild individ. Anvédndaren erbjuds
ett antal alternativa utseenden pa webbplatsen och avgor sjdlv hur webbplatsen ska se ut.

“Man kan ldgga upp ett antal alternativa utseenden pa siten, grafiskt och firgmdssigt lite olika sa i princip
vad anvindaren gor ndr han/hon kommer in for forsta gangen dr att tala om hur man vill att det ska se ut.
Det finns exempel pa bilfirmor ddr kunden kan ga in och vdlja vilken typ av bilforsdljare man ska fa hjdlp
av. Att du kan jobba med den seriésa mannen, kvinnan. Siten beter sig pa olika sditt beroende pa vem det dr
som du far hjdilp av. Beroende pa vilken du viljer far siten lite olika farger och informationen presenteras
pa lite olika sdtt. Detta dr ocksa en teknik att jobba med.”

(Robert Nordahl, BroadVision)

BroadVisions exempel visar pd hur det generella utseendet pa webbplatsen kan
individanpassas. Webbplatsen kan med andra ord anpassas till att bete sig pa olika sétt
samt fa olika utseende pa beroende kundens preferenser.
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4.2 Individanpassning av informationen

Den information som presenteras pad en webbplats kan ocksd individanpassas. De
komponenter som identifieras nedan kan pé ett eller annat sétt mojliggora denna typ av
individanpassning. Individanpassning av informationen kan i de system som ingatt i
undersokningen genomforas genom; riktade meddelanden, kundvagnen, ink&pslistor eller
inkOpsradgivning samt senast besokta webbsidor.

4.2.1 Riktade meddelanden

Med riktade meddelanden menas att ett foretag riktar individanpassade budskap i form av
meddelanden till utvalda grupper eller individer baserade pa till exempel kundens profil
eller vad en kund gor pa en webbplats. Med riktade meddelanden kan ett féretag na ut
med olika budskap till olika anvindare. Riktade meddelanden kan bidra till att halla
kunden uppdaterad pa nyheter eller erbjudanden. I intervjuerna om respektive system
framkom att syftet med denna typ av individanpassning var att fa kunden att atervénda till
webbplatsen och ddrmed forsoka fa kunden att genomfora ett kop. Riktade personliga
meddelanden som &r anpassade till den enskilda kunden visades i en demonstration av
BroadVisions One-To-One Retail Commerce. Hér kan en viss del av webbplatsen besta
av ett filt dar en registrerad kund erhaller kortare riktade meddelanden. Det kan till
exempel handla om information angdende status pa en order eller uppdateringar om
forandringar pa webbplatsen som kunden kan vara intresserad av. Kunden behdver da
inte nddvéandigtvis navigera fram till den plats dédr information finns utan blir informerad
direkt i detta filt genom olika lankar.

BroadVisions One-To-One Retail Commerce anvédnder sé kallade alerts for att en kund
ska bli uppdaterad om foréndringar i information som finns pa webbplatsen. Alerts ger
besokaren mojlighet att sjdlv ange vilket slags information som ska ingé i riktade e-
postmeddelanden. Nér kunden till exempel tar del av ndgon slags information som &r av
intresse kan man ange att man vill bli informerad om innehdllet férdndras eller om
liknande information tillkommer p& webbplatsen. Det kan till exempel handla om att
kunden ldser en intressant artikel pa webbplatsen och vill bli informerad nér nista artikel
inom samma dmnesomrade l4ggs ut. P4 webbplatsen, pa kundens personliga konto, finns
det angivet vilka alerts som dr definierade och anviandaren kan ddrmed litt ta bort viss
information som inte lidngre dr av intresse. Valmojlighet finns dven for kunden att
bestdamma om det riktade meddelandet, innehallande information om uppdateringar, ska
ske direkt pd det personliga kontot pa webbplatsen eller via ett e-postmeddelande.

“Set alert innebdr att jag talar om for webbsiten att om ndagonting dndras, om innehallet som finns i denna
del dndras pa nagot sdtt sa vill jag fa reda pa detta. Detta handlar om att observera vad siten hade for
status ndr kunden senast var inloggad. Sedan du som kund var hdr sist har foljande saker inom omradet
som vi vet intresserar dig tillkommit”.

(Robert Nordahl, BroadVision)

Systemen kan halla reda pa vilka lankar fran ett riktat meddelande som kunden gétt in
och tittat pd for att kunna f6lja upp hur anvéndarna reagerat pa meddelandets innehall.
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4.2.2 Kundvagnen

En kundvagn (eng. shopping cart) anvinds for att placera ett eventuellt kop pa en
webbplats. Nar kunden bestdmmer sig for att kopa ndgonting pa en webbplats ldggs varan
1 anvédndarens kundvagn.

”Kundvagnen ligger pa kundens profil och sa fort en kund Ildgger nagonting i kundvagnen sa att det gar att
se.”
(Wilhelm Olander, Informix)

Samtliga undersokta system noterar detta och webbplatsen individanpassas genom att
rekommendera olika tilldaggsprodukter eller erséttningsprodukter beroende pa vad det &r
kunden har placerat i kundvagnen.

Eftersom kunden just har lagt produkten i korgen &r sannolikheten relativt stor att kunden
ar mottaglig for denna information. Genom kundvagnen kan webbplatsen {4 kunskap om
vilka produkter som efterfragas av en specifik kund samtidigt som man kan informeras
om vilka produkter som ldggs i kundvagnen men dér kopet aldrig genomf6rs. Samtliga tre
system tillater d&ven kunden att spara sin kundvagn mellan besok for att till exempel
genomfora kopet vid ett senare tillfille.

”Man kan spara olika vagnar. Ndr det gdller matvaror till exempel, kan en manadsvagn sparas ddr man
vdljer att spara basvaror.”
(Joakim Strém, Wipcore)

4.2.3 Inkopslistor

Ett alternativ eller komplement till att en kund kan spara undan en kundvagn pa en
webbplats dr att ldgga upp och spara undan inkopslistor (eng. shopping lists) med olika
slags innehall. Hos en matvaruaffar kan det till exempel handla om att lata kunden spara
undan en lista med de varor som kunden koper veckovis, sdsom mjolk och potatis. Man
kan dven skapa gemensamma inkopslistor pa webbplatsen dér olika grupper av anviandare
kan rekommendera produkter till andra kunder med liknande preferenser. Det kan till
exempel handla om en inkdpslista for dykare, en nybdrjare som ska kdpa utrustning for
forsta gdngen. D4 kan kunden pd webbplatsen hdmta en inkopslista som redan har
definierats av en annan individ och vilja bort/ldgga till de produkter som behovs.
Individanpassning med hjélp av en inkopslista kan ocksé ske genom att man visar olika
ersittningsprodukter och produktrekommendationer beroende pa vad som finns pa listan.
Det kan till exempel innebéra att ge kunder mojlighet att virdera olika produkter som
tidigare kopts for att dela med sig av denna information till andra. Ink6pslistor kan dven
skickas till ndgon som en slags 6nskelista om vad kunden 6nskar sig och var produkten
finns att kopa.

”Shopping listor av alla de olika slag kan Idggas upp sparas undan... Fragan dr hur mycket jobb man vill
som sdljande foretag ldgga ner. Att gora en sadan shoppinglista dr relativt enkel men man kan tinka sig att
man vill ldgga ner lite mer jobb och kontrollera vad som finns i shoppingkorgen for att erbjuda
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kompletterande produkter, stdilla kontrollfragor, sasom att man ska ldgga in sill och da kanske det dr
manga som glommer sockret.”
(Robert Nordahl, BroadVision)

4.2.4 Inkopsradgivning

Systemet One-To-One Retail Commerce arbetar med funktionalitet for inkdpsradgivning
(eng. shopping advisor) for att forsoka fanga in vilka intressen som kunden har.
Inkdpsradgivning &r ett sitt att fa kunden att 1damna ifran sig information om sig sjélv utan
att behova fylla i ett formuldr med ett antal olika frigor i samband med till exempel
registrering pa webbplatsen. Funktionen f6r ink6psradgivning fungerar pa sa sitt att
foretaget forsoker skapa sig en uppfattning om vem kunden &r utifrdn ett antal
fordefinierade pastdenden. Kunden anger sedan vilket av dessa pastdenden som man
identifierar sig mest med. Vilka péstdenden som anvénds varierar naturligtvis beroende
pa vilken slags information det &r man vill fa fram. Banker kan till exempel férsoka ange
pastdenden for att avgdra var kunden befinner sig i sin livscykel; nyutexaminerad,
ensamstaende, pensiondr och sa vidare. BroadVision menar att pastdendena uppfattas som
opersonliga for kunden men 4nda sidger mycket om vem anvédndaren dr. Darfor dr de
vardefulla hjdlpmedel for att rikta den information som man vill nd ut med. Efter att
kunden har identifierat sig med ett av de alternativa péstdendena visas webbplatsens
startsida som d& &r anpassad till det pastaende som valts.

“For att hjdlpa anvindaren sa kan man anvdnda sig av en sa kallad shopping advisor. Det dr ett sdtt att
bérja forsoka fanga intresse och vi gor det inte genom att presentera ett formuldr ddir man ska fylla i alla
mina intressen, for det dr folk vdldigt tveksamma till att fylla i. BroadVision arbetar istdillet med en teknik
som gar ut pa att du kommer med ett antal pastaenden.”

(Robert Nordahl, BroadVision)

4.2.5 Senast besokta webbsidor

Informix 16sning 1i.Sell kan mdojliggéra individanpassning av informationen pa en
webbplats genom att hélla reda pa och visa kunden vilka webbsidor som kunden senast
besokt.

”De senaste sidorna som kunden har besokt sparas undan och visas for att man Idtt kan hitta tillbaka till
vad man tittade pa vad jag har tittat pa under de senaste gangerna.”
(Wilhelm Olander, Informix)
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4.3 Individanpassning av erbjudanden

Erbjudanden som individanpassas kan till exempel baseras pa information om kundens
tidigare kop, 6nskemal, behov och efterfragad information. Individanpassade erbjudanden
kan till exempel vara erbjudanden om kompletterande produkter, en annan variant av
produkten, rabatter eller anpassning av priser. De olika komponenter som identifierats
hos respektive system och som mojliggér individanpassning av erbjudanden &r;
marknadsforing via losenord, tidsbegransad marknadsf6éring, marknadsforing via nétverk
och olika incitament.

4.3.1 Marknadsforing via losenord

Wipcore anvinder sé kallad marknadsforing via l6senord (eng. password marketing) for
att individanpassa olika erbjudanden.

“Password marketing innebdr att jag sprider ett lésenord via nagon form utav media och ndr du som
mottagare av ldsenordet loggar in pa webbplatsen sa far du en viss rabatt som foretaget da har definierat.”
(Joakim Strom, Wipcore)

Marknadsforing via 16senord innebér att ett foretag delar ut 16senord som kunder kan
anvanda for att fa speciella rabatter eller erbjudanden. Formedling av losenordet
genomfors i samband med till exempel e-postmeddelanden, tidnings-, TV- eller radio
reklam. En kund kan genom att ange l6senordet pa webbplatsen logga in och erhalla
ndgon form av individanpassat erbjudande beroende pé var 16senordet erholls. Losenordet
kanske fanns med som reklam i en tidning dér innehéllet handlade om tennis. Vid
inloggningstillfillet ldr sig webbplatsen att denna kund é&r intresserad av tennis eftersom
han/hon har hémtat 16senordet fran den specifika plats dédr det publicerades. Wipcore
anviander ddarmed marknadsforing via 16senord dels for att fa en kund att komma till
webbplatsen, dels for att erbjuda kunden ett individanpassat erbjudand. Denna form av
individanpassning ger dven stora mojligheter att méta resultatet av olika satsningar
eftersom l6senordet méste anges for att erhalla rabatten eller erbjudandet.

4.3.2 Tidsbegrinsad marknadsforing

Wipcore anvédnder #dven tidsbegrinsad marknadsforing (eng. moment marketing) i
samband med individanpassning av erbjudanden pa en webbplats. Tidsbegrinsad
marknadsforing innebér att i samband med att en kund ldgger en produkt i kundvagnen
visas olika erbjudanden om tillaggsprodukter och tillbehor som dr kopplade till just den
produkten under en tidsperiod. Detta genomfors genom att koppla produkter till varandra
for att erbjuda kunden olika former av rabatter. Plockar kunden bort produkten som
rabatterades 1 samband med att tilliggsprodukten placerades i kundvagnen kommer den
erhallna rabatten att forloras och ersittas med det ursprunglig priset.
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En annan form av tidsbegréansad marknadsforing som kan anvinds for att individanpassa
erbjudanden &r att tidsstyra dem for olika individer. Wipcores system anvédnder en sa
kallad happy hour funktion for att tidsstyra olika erbjudanden och kampanjer.

"Vi kan tidsstyra alla vara objekt ner pa minutniva. Det betyder att man kan aktivera "happy hour”. Kom
till webbplatsen och handla mellan 23 och 24 sa far du 50% rabatt, det vill sciga att handla ndr systemet dr
lagt belastat. Olika kampanjer kan alltsa tidstyras.”

(Joakim Stréom, Wipcore)

4.3.3 Marknadsforing via nitverk

Ett annat tillvigagéngssitt for att mojliggora individanpassning framkom vid intervjun
om Wipcore 3.1. Tillvigagangssittet kallas for markadsforing via nétverk (eng. network
marketing) och innebdr att en kund sprider ett 16senord till andra personer och pé sa sétt
bidrar till att vdrva andra kunder till foretaget. I gengild kan kunden fa nagot slags
mervirde, sisom en andel av vinsten eller olika rabatterbjudanden eller bonuspoéng. Ju
fler kunden vérvar desto béttre. Wipcore menar att de bésta séljarna man har dr de mest
ndjda kunderna. Dessa kunder vet vad foretaget har att erbjuda, vilken service foretaget
ger och hur vil produkterna motsvarar behov och forvéntningar.

”De bdsta sdljarna man har dr de nojdaste kunderna. De vet vad du som foretag har att erbjuda, de vet
vilken service foretaget ger och hur vdl produkterna motsvarar behov och forvantningar. Dérfor kan jag
som nojd kund fa ett losenord utav min leverantor. Detta lésenord kan jag som kund pa samma sdtt som
password marketing sprida till kollegor, vinner, mina kunder vilket medfor att jag som spridit l6senordet
kan fa en avkastning pa detta.” (Joakim Strom, Wipcore)

4.3.4 Incitament

Behovet av att erbjuda kunden olika incitament for att dela med sig av information om sig
sjdlv var en annan sak som framkom vid intervjun pa Informix. Hér kan det till exempel
handla om olika former av bonuspoéng eller bonussystem om kunden svarar pa fragor.
1.Sell och One-To-One Retail Commerce kan till exempel ldgga upp olika former av
kampanjer for gdstbesokare dér en rabatt kan erhallas i samband med registrering.

"Det finns ju sa kallade incentives” som da dr olika former av rabatter och kuponger som man kan arbeta
med. Ndr anvindare loggar in sa kollas kundens historik upp och om man kvalificerar sa far man olika
rabattkuponger.”

(Robert Nordahl, BroadVision)
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4.4 Individanpassning av gemenskapen

Individanpassning av en virtuell gemenskap bygger pa information runt ett aktuellt &mne
och interaktion mellan deltagarna i gemenskapen. Gemenskapen pa en webbplats kan
individanpassas genom att kunden sjdlv kan vilja att ingé i olika diskussionsgrupper eller
bilda nédtverk med andra kunder. Frequently asked questions (FAQ) kan &ven
individanpassas genom att kunden sjdlv kan vélja vilka slags fragor som &r av intresse.

4.4.1 Diskussionsgrupper & FAQ

Att skapa en individanpassad gemenskap innebér att skapa en interaktion mellan kunder
baserad pa ett gemensamt intresse for till exempel en produkt. Hos samtliga tre system
framkom att det inte finns ndgon funktionalitet for att individanpassa diskussionsgrupper
i sjdlva standardsystemet. Vid intervjuerna framgick det dock att det dr mojligt att skapa
en virtuell gemenskap, dar kunden kan fa tillgang till olika diskussionsgrupper beroende
pa till exempel tidigare kop eller information som kan vara av intresse. Individanpassning
av diskussionsgrupper och FAQ skulle kunna bidra till att frimja kommunikation dels
mellan foretaget och kunderna men @ven mellan foretagets kunder.

4.5 Individanpassning av servicen

De komponenter som mojliggor individanpassning av servicen pa en webbplats hos de
olika system kan sammanfattas som kontroll dver profilinformation och mdojlighet att
genomfora snabba transaktioner.

4.5.1 Kontroll éver profilinformation

En aspekt av individanpassning som podngterades i samtliga intervjuer var integritets-
fragan i samband med lagring av information. Det var av stor betydelse att kunden kidnner
att man har kontroll 6ver den information som lagras i profilen.

" Allting som du lagrar i form av intressen, attityder och personliga forhallanden vad gdller bostad eller
alder maste anvdindaren sjdlv kunna kontrollera. Samtidigt maste anvdndare fa vara i kontroll och kunna

ga in och sdiga att man faktiskt inte dr intresserad av dykning fast foretaget tror det.”
(Robert Nordahl, BroadVision)

Respondenterna menade att kunden bor fa tillgdng till och liatt kunna &ndra i den
information som lagras. Vid intervjutillfdllena med Informix och BroadVision gavs
exempel pd hur kunden via sitt personliga konto kunde fa tillgang till de uppgifter, om
preferenser och intressen med mera, som fortlopande lagrats om dem. I demonstrationen
som gavs av Informix system i.Sell visade det sig att kunden kunde ga in och 4ndra i till
exempel vilka nyheter eller artiklar som &r av intresse. BroadVision gav ett exempel pa
dér kunden kunde 4ndra i hur intresserad man var av olika slags sporter. Vilken slags
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information som lagras och vad som visas for kunden avgor foretaget som implementerar
ett system. Den grad av detalj av den information man véljer att lagra i kundens profil och
som foretaget viljer att visa varierar naturligtvis fran fall till fall, mycket beroende pa
vilken slags information det &r man samlar in om kunden.

4.5.2 Sparad information

En annan komponent for att mojliggora individanpassing av servicen handlar om att spara
undan bestdllningsinformation som kunden tidigare har angivit f6r att kunna genomfora
snabba transaktioner. i.Sell gav till exempel stod for vad man kallar for “express
checkout” och ”quick buy”.

“Express checkout/quick buy innebdr att kunden behiver inte fylla i all information varje gang vid
bestdllning. Kunden far dven ange den standard-shipping metod som man onskar.”
(Wilhelm Olander, Informix)

Hér handlar det om att lagra information om kunden som kan anvéndas nér ett kop ska
genomforas. Kunden har till exempel gjort en instdllning didr en standard for
genomforande av transaktionen finns definierad. i.Sell ger kunden rittighet att ange en
standard for hur betalning och var leverans ska ske. Ar kunden registrerad pa webbplatsen
s innebdr detta att det i princip bara kravs ett klick for att genomfora ett kop.
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S DISKUSSION

Diskussionen visar pa de sdtt som en webbplats kan individanpassas i de inledande stadierna av
en kundrelation. De olika aspekter av individanpassning som presenteras nedan baseras pa de
tre olika e-handelsystem som undersokts i samband med denna uppsats.

Individanpassning av webbplatser handlar om att identifiera specifika véarden for kunden
som framkommit genom feedback och information om kundernas vanor och beslut.
Déarmed kan en relation skapas mellan foretaget och kunden. Det avgorande &r att forsta
kundens preferenser, behov, intressen, handlingsmonster och forvéntningar. [ detta
kapitel appliceras de olika komponenterna som identifierats for att mojliggora
individanpassning pa de olika nivéerna i en kundrelation enligt modellen KundKarrizren’.
Diskussionen anviander KundKarridren som utgangspunkt eftersom jag anser att modellen
pa ett lampligt sdtt beskriver de olika nivderna av en kundrelation, fran det att personen

for forsta gangen besoker webbplatsen och framat i tiden.

Individanpassning av webbplatser kan utnyttjas for att attrahera och behalla kunder. Detta
sker genom att man skapar en relation dér foretaget och kunden for en interaktiv dialog.
Genom att etablera en sadan relation vinner ett foretag manga langsiktiga fordelar.
Nérheten mellan foretag och kund underldttar kommunikationen dem emellan och bidrar
till att foretaget ldttare kan uppfatta kundernas Onskemal och preferenser. Det
grundldggande syftet med att skapa en kundrelation &r att skapa trygghet och lojalitet fran
bade foretaget och kunden i ett langsiktigt perspektiv®. Alla typer av elektronisk handel
behover dock inte nddvéindigtvis handla om att etablera langsiktiga kundrelationer. Ett
exempel som bygger pa kortare kundrelation dr letsbuyit.com. Hér gar olika grupperingar
thop for att kopa produkter fran olika foretag till ett billigare pris. Har handlar det minga
ganger om engangskunder, som endast har en flyktig och tillfdllig relation till foretaget.

Jag anser att insamlingen av information om kunden vid individanpassning bor géras sa
inkrementell som mgjligt pa samtliga nivaer i en kundrelation. Detta innebir att foretaget
efterfragar sma bitar i taget av information fran anvindaren och later profilen véixa fram
over tiden’. Det giller alltsd att stilla relevanta fragor till kunden, gora detta vid ritt
tidpunkt samt att tydligt kunna visa pa vilket slags virde som deras engagemang bidrar
till. Frdgorna som stélls bor ses som en iterativ aktivitet diar kunden till exempel i
samband med att ha l4st en artikel far en fraga om de tycker att artikeln var intressant. Att
lata kunden i samband med registrering pa en webbplats fa fylla i ett formulér ar ett
snabbt sétt for ett foretag att fa veta en hel del om anvindaren, men detta dr kanske inte
att reckommendera. Ett sddant forfaringssétt bidrar till att kunden kan uppleva att man
krdvs pa information som man inte dr redo att lamna. Darmed blir kunden forsiktigare
och mer kritisk till att ldmna ifrén sig information om sig sjélv.

7 se avsnitt 3.2.3
8 se avsnitt 3.3.1
? se avsnitt 3.1.3
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5.1 Att etablera en kundrelation

Enligt modellen KundKarridren omfattar de tre férsta nivaerna (prospekt, provkdpare och
aterkopare) en etablering av en relation mellan foretag och kund'’. Diskussionen nedan
visar pa vilka av de identifierade komponenterna som kan anvéndas pa dessa tre
inledande nivéer. Jag anser att individanpassning bor fokusera pd dessa nivaer av en
kundrelation, ddr utmaningen for foretaget 4r att forsoka skapa ett samspel 1 vilket kunden
lamnar ifrén sig information och i retur far ett individanpassat innehall.

5.1.1 Individanpassning for ett prospekt

partner

supporter

Etablera kundrelation

provkopare

Figur 5: KundKarriaren (Eriksson et al., 1999)

klient

aterkopare

Ett prospekt dr enligt KundKarridren den person eller det foretag som é&r en potentiell
kund. Till potentiella kunder rdknas i denna uppsats de personer som har ett
grundliggande behov samt tillriickliga resurser for att efterfraga en produkt eller tjinst'’.
Ett prospekt ser jag som en person eller foretag som for forsta gangen besdker en
webbplats och dér ndgon tidigare insamlad information om kunden inte existerar.

Nér prospektet for forsta gangen kommer till webbplatsen ser den likadan ut for alla
besokare. Att individanpassa en webbplats for ett prospekt innebér att lyfta fram det
innehdll som man kan utldsa att besokaren dr intresserad av utifran dess aktivitet pa
webbplatsen'?. Innehallet pa webbplatsen #ndras vid detta tillfille dynamiskt till en
kontinuerlig anpassning efter prospektets beteende. Mélet med individanpassningen for
ett prospekt dr en registrering pa en webbplatsen. Detta kan 1 sin tur leda till etablering av
en kundrelation i ett langsiktigt perspektiv. Hans Enocsson pa BroadVision papekade att
det var viktigt att redan pa forsta sidan presentera ett varierat innehall, genom att till
exempel visa produkter fran ménga olika produktomraden'®. Individanpassning for et
prospekt anser jag handlar mycket om att presentera sa varierad information som majligt
pé forsta sidan for att 6ka valmdjligheterna och sannolikheten att prospektet finner nagot
av intresse. Webbplatsen vet inte i detta skede vem prospektet dr och vilka preferenser
han/hon har.

10 se avsnitt 3.2.3
'se avsnitt 3.2.3
12 se avsnitt 4.1.1
B se avsnitt 4.1
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De komponenter som jag anser mdjliggér individanpassning av en webbplats for ett
prospekt &r foljande:

e Marknadsf6ring via 16senord
e Banners
e Senast besokta sidor

Wipcore 3.1 hade komponenter som var mer inriktade pé att fa en kund till webbplatsen
an vad de andra systemen hade. Marknadsforing via losenord (eng. password marketing)
ar en av de komponenter som kan anvédndas for att 4stadkomma detta. Denna form av
individanpassning kan tillampas i syfte att fa ett prospekt att komma till webbplatsen. I
och med att ett prospekt erhaller ett 16senord kan individanpassning mojliggoras.

Olika banners kan till exempel anvéndas for att locka ett prospekt att registrera sig genom
att utseendet pa bannern fordndras beroende pa vad prospektet tittar pa vid sitt forsta
besok pa webbplatsen. Bannern bor exponeras pa ett tydligt sétt for att prospektet ska
lagga marke till den och didrmed registrera sig. Genom att ange senast besékta sidor kan
prospektet latt hitta tillbaka till den information som man tidigare tittat pd under den
innevarande sessionen pa webbplatsen. Navigationen pa webbplatsen kan da underlittas
eftersom foretaget i detta skede dnnu inte lart kidnna prospektet tillrdckligt bra for att
tillhandahalla ett innehall som tilltalar bestkaren.

Ett prospekt behover nddviandigtvis inte registrera sig pa en webbplats under denna niva
utan registrering kan dven dga rum i samband med att anvindaren genomfor ett provkop.
Om ett prospekt véljer att registrera sig pa webbplatsen kan systemen uppdatera den
anonyma profilen till att bli en identifierbar profil didr informationen som insamlats
tidigare nu kan lagras'®. Information om att en kund till exempel har letat efter en viss
bilmodell under sitt besok som prospekt pa webbplatsen kan sedan lagras i profilen vid
registrering. Aven om webbplatsen #nnu inte har tillricklig information om prospektets
preferenser kan webbplatsen genom prospektets forsta klick tillhandahalla ett
individanpassat innehall.

Sammanfattningsvis kan sdgas att de komponenter som mdjliggor individanpassning for
ett prospekt handlar om att etablera en direktkontakt med prospektet genom att spara
beteendeinformation. Systemen visar att det ar fullt mojligt att individanpassa en
webbplats med hjélp av de forsta klick som prospektet gor pa sidan. Wipcore ger till och
med stod for individanpassning av en webbplats redan innan prospektet har kommit till
webbplatsen.

" se avsnitt 4.1.1
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5.1.2 Individanpassning fér en provkopare

partner

supporter

Etablera kundrelation

prospekt

Figur 6: KundKarridren (Eriksson et al., 1999)

klient

aterkopare

Néasta steg i KundKarridren, provkopare, dr en kund som accepterar ett sarskilt
erbjudande fran ett foretag och i detta steg utvirderar relationen for att se om foretag,
produkt, bemétande, service och andra faktorer 4r tilltalande.

De komponenter som jag anser mdjliggoér individanpassning av en webbplats f6r en
provkopare dr foljande:

Personligt konto

Personlig hélsningsfras
Kontroll av profilinformation
Kundvagn

Ink6pslistor
Ink6psradgivning

Riktade meddelanden
Tidsbegriansad marknadsforing
e Incitament

e Grafiskt utseende

e Diskussionsgrupper & FAQ

I och med registrering kommer provkdparen at sin webbplats, det personliga kontot, dér
innehallet har anpassats i1 storre eller mindre omfattning beroende pa den underliggande
profilen. En provkopare som tidigare har genomfort en registrering maste vanligtvis
identifiera sig med anvindarnamn och 16senord"®. Personlig hdlsningsfras #r en annan
komponent som jag anser vara ett grundldggande tillvigagangssitt for att mojliggora
individanpassning. Detta bidrar till att en provkopare kdnner en okad tillhorighet och
kanner sig personligt bemott pa webbplatsen.

Provkdparen anser jag bor fa tillgang till sin personliga profil och réttighet att dndra i den
for att ha kontroll over informationen som man ldmnar ifrdn sig och veta vilken slags
information som foretaget lagrar om honom/henne i profilen'®. Vilken slags information
som lagras i profilen och som visas f6r provkdparen pa webbplatsen dr upp till dgaren av
webbplatsen. En annan orsak till att ge provkdparen tillgang till den information som
finns lagrad i profilen dr att kundens preferenser eller forhdllanden kan #@ndras under

15 se avsnitt 4.1.1
16 se avsnitt 3.3.4 & 4.5.1
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tiden. Foretaget maste dé se till att provkdparen litt kan g in och &@ndra i sina preferenser
for att sidkerstilla att individanpassningen verkligen stimmer.

En annan intressant och viktig fraga som podngterades i samtliga intervjuer var
integritetsfrégan”. Eftersom individuella data &r avgorande for individanpassning tror jag
att fragor om integritet och privatliv kommer bli allt viktigare. En viktig forutséttning for
att individanpassning ska fungera &r att kunden kénner tillrdckligt stort fortroende for
leverantoren sa att han/hon godkanner att féretaget registrerar data om kop och insamling
av information om preferenser, 6nskemal och levnadsvanor. Viss information anser jag ar
mer neutral, annan dr mer kénslig. Foretag bor vara helt 6ppna och be kunderna om
tillstaind samt uppge att den information som samlas in inte kommer att fokusera pa
uppgifter som dr direkt kdnsliga for kunden. For att kunderna ska ga med pa detta &r det
viktigt att visa pa de fordelar individanpassningen kan innebira'®.

Kundvagnen &r en annan komponent som kan mgjliggéra individanpassning for en
provkopare. I och med att provkdparen placerar varor i kundvagnen kan foretaget erhalla
information om kundens preferenser. Provkdparen kan i samband med detta erbjudas
kompletterande produkter eller erséttningsprodukter. Har en provkopare till exempel
placerat en véckarklocka i kundvagnen kan webbplatsen paminna provkoéparen om att
inte glomma batterier och dessutom erbjuda batterierna till ett rabatterat pris. Om
provkdparen anvinder inkopslistor kan denne spara undan produkter for att vid ett senare
tillfidlle eventuellt genomfora ett kdp. nkopsradgivning, dar provkoparen far identifiera
sig med ett antal givna pastdenden, &r ett annat sétt att anvénda individanpassning nir
webbplatsen dnnu inte hunnit skapa sig en forstielse for vad provkoparen efterfragar .

Riktade meddelanden innebdr en insats fran foretagets sida for att fa provkdparen att
atervinda och genomfora ytterligare kop. Provkdparen kan till exempel fa uppgifter om
produkter eller tjanster som man varit intresserad av att bli uppdaterad om. Riktade
meddelanden for en provkopare kan &ven utformas utifrdn tidigare kop eller
forfragningar. Det skulle dels kunna handla om e-postmeddelanden eller sma korta
meddelanden som provkopare far i samband med inloggning pa sitt personliga konto.
Sma korta meddelanden som visas pa det personliga kontot skulle till exempel kunna
informera provkdparen om en orders status eller ge information om uppdateringar som
skett p4 webbplatsen sedan provkdparen sist varit inloggad®.

Provk&paren anses dnnu inte vara en lojal kund for féretaget eftersom man i detta steg

fortfarande utvirderar sin relation till foretaget®'. Riktade meddelanden dér innehallet &r
alltfor generellt eller till och med missriktat kan bidra till att provkopare ifragasitter sin
relation till ett foretag”. BroadVisions sa kallade alerts anser jag vara ett utmirkt sitt att
utforma individanpassade meddelanden som bidrar till att knyta en provkopare ndrmare
ett foretag genom att, pé ett enkelt sitt, ange vad som varit av intresse. Meddelandet kan
ddrmed medfora att kunden atervinder till webbplatsen”. Information frén riktade
meddelanden kan sammanstillas och ddrmed ge foretaget kdnnedom om hur en
provkopare reagerat pa dess innehéll. Vilka léankar klickade provkoparen till exempel pa?

7 se avsnitt 3.3.1 & 3.3.4
18 5e avsnitt 3.3.1
19 se avsnitt 4.2.4

2
2
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se avsnitt 4.2.1
se avsnitt 3.2.3 & 3.3.1
se avsnitt 3.3.1

2 se avsnitt 4.2.1
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Detta kan bidra till att hjélpa ett foretag avgora vilken slags information som kunden &r
mottaglig for.

Individanpassning av olika erbjudanden innebér att provkoparen erbjuds ett antal olika
erbjudanden och incitament for att locka till kop och f& kunden att dela med sig av
information om sig sjédlv. Individanpassning genom tidsbegrdnsad marknadsforing och
olika former av incitament kan vara andra komponenter som kan anvéndas for att en
provkopare ska virdera sin relation till foretaget. Wipcore 3.1 kunde till exempel tidsstyra
olika erbjudanden ner pd minutnivd som kunde omfatta vissa individer och/eller
produkter®*. Webbplatsens grafiska utseende kan dven bidra till att etablera en relation
genom att provkdparen fran sitt personliga konto kan bestimma webbplatsens generella
utseende.

Diskussionsgrupper kan bidra till att bygga relationer mellan provkdparen och andra
kunder som har gemensamma preferenser och intressen. Provkdparen kan vilja att ingd 1
ett antal olika diskussionsgrupper for att diskutera ett tidigare eller ett potentiellt k6p med
andra kunder som har kopt samma produkt. Detta bidrar till att skapa en interaktiv dialog
mellan provkoparen och andra kunder. Aven om ingen av de tre systemen hade
funktionalitet i standardsystemet for att individanpassa en gemenskap anser jag att detta
ar en viktig komponent for att etablera en relation i och med att den framjar en interaktion
mellan foretagets kunder.

Sammanfattningsvis kan sigas att de komponenter som kan anvéndas for att mgjliggora
individanpassning av en webbplats ddr kunden anses vara en provkdpare handlar mycket
om att samla in grundldggande information for att ddrmed bygga upp en lérande relation
mellan kund och foretag”. For att astadkomma detta méste det ske en registrering pa
webbpl%sen for att pa sa sdtt mojliggora lagring av information om den specifika
kunden™.

5.1.3 Individanpassning for en aterkopare

partner

supporter

Etablera kundrelation

Figur 7: KundKarrigren (Eriksson, et al., 1999)

klient

prospekt provkoépare

En aterkdpare r en reguljar kund som genomfdr upprepade kdp via en webbplats®’.
Aterkopare ser i detta steg av KundKarridren fortfarande foretaget som ett bland flera
alternativ och dirfor existerar dnnu ingen djupare relation mellan dem. Aterkdparen #r

* se avsnitt 4.3.2
2 se avsnitt 3.2.2
% se avsnitt 3.1.3
" se avsnitt 3.2.3

38



Tala med dina kunder inte om dem
- individanpassning vid elektronisk handel Diskussion

enligt KundKarridren den sista nivan for att etablera en relation till ett foretag. Dessa
kunder kédnner dock en okad lojalitet till foretaget och relationen dr mer stadgad &n i de
tidigare stegen.

De komponenter som kan bidra till att individanpassa en webbplats for en provkopare
giller naturligtvis dven for en aterkdpare. Det som skiljer dessa tva nivaer &r att
relationen till foretaget 4r aningen mer etablerad i och med att aterkoparen har valt att
handla av foretaget igen. De ytterligare komponenter som mojliggér individanpassning
for en aterkopare dr:

e Sparad information
e Marknadsforing via ndtverk

Sparad information dr en komponent som jag anser ha en stor betydelse for att mojliggora
individanpassning dédr kunden kan sdgas vara en aterkdpare. Genom sparad information
slipper aterkdparen fylla i information om sig sjdlv varje gang ett kop ska genomforas.
Personlig information sdsom adress samt tillvigagangssitt for betalning och leverans
finns hér undansparad f6r att underlitta for aterkGparen att genomféra upprepade kép pa
webbplatsen®®.

Marknadsforing via ndtverk ar ytterligare ett sitt som kan anvédndas for individanpassning
for en aterkdpare®. Eftersom aterkdparen har en etablerad relation till foretaget kiinner
man till vilka produkter och service de har att erbjuda. Dessa kunder skulle enligt Joakim
Strom pa Wipcore bli foretagets basta forséljare. Tillvigagangssittet skulle innebéra att
aterkoparen sprider ett losenord till andra kunder som anges vid inloggning pé
webbplatsen. Detta innebér att kunden vérvar andra kunder till foretaget och i gengéld
erhalls nagot slags mervirde. Dessa kunder har redan en etablerad relation till foretaget
och vet vad foretaget har att erbjuda, vilken service som foretaget ger och hur vil
produkterna motsvarar behov och férvintningar.

De komponenter for individanpassning som presenterats i de tidigare nivaerna bor dven
anvindas for dessa kunder men hér ser jag individanpasssning mer som ett komplement
till andra kundanpassade aktiviteter*".

2 se avsnitt 4.5.2
2 se avsnitt 4.3.3
30 se avsnitt 3.1.1
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5.2 Avslutande diskussion

Fokus for individanpassning anser jag vara att etablera en relation till kunden dir en
sddan dnnu inte skapats. Ddr ingar det att tillhandahdlla information som svarar mot
kundens behov och preferenser samtidigt som foretaget lir kinna kunden pa en
grundldggande niva. 1 denna uppsats har jag visat att individanpassning har sitt
fokusomrade i de inledande stadierna (prospekt, provkdpare och aterkopare) av en
kundrelation.

I det inledande skedet av en kundrelation har individanpassning en avgorande betydelse
for att samla in grundldggande information om en specifik anvindares preferenser i syfte
att lira kdnna kunden och dirmed knyta kunden nirmare foretaget’’. De olika e-
handelssystemen har visat pa att individanpassning till och med kan tillimpas pa en
webbplats baserat pd de forsta musklick som anvéndaren gor’”. Nar vil kunden har en
etablerad relation till foretaget blir det svarare att limna/Sverge det®>. Individanpassning
kan pa dessa nivéer bidra till att ett foretag 1ar kdinna vem kunden 4r och fa denna att dela
med sig av information. En effekt av detta blir att anvéinda den insamlade informationen
till att locka kunden att genomftra ett forsta kop och senare till att atervdinda och
genomfora ytterligare kop for att pa sa sitt fordjupa relationen. Ett problem vid
individanpassning pé detta tidiga skede av en kundrelation 4r att kunden @nnu inte kdnner
nagot storre foretroende for foretaget. En kritisk fraga vid individanpassning blir darmed
att kunden kénner sig i kontroll 6ver den information man l&dmnar ifrdn sig och har
réttigheter att 4ndra i den information som lagras om dem®®. Jag anser att kunden sjilv
samtidigt ska kunna vélja i vilken grad en individanpassning av webbplatsen skall ske
och i vilken omfattning information om kunden skall samlas in och sammanstillas.

Uppsatsen har visat pa hur de huvudsakliga komponenterna for att mojliggora
individanpassning, som identifierats hos respektive system, kan anvédndas for att etablera
en relation mellan ett foretag och en kund. Genom att visa pa hur de identifierade
komponenterna kan anvéndas pa de inledande nivderna av en kundrelation péstér jag att
individanpassning kan tillampas tidigare i modellen KundKarridren &n vad som pavisats i
litteraturen (Eriksson et al., 1999)*.

De komponenter som mdjliggor individanpassning vid elektronisk handel i de inledande
nivéerna kan, som tidigare ndmndes, dven anvidndas pa den Ovriga relationsstirkande
processen, det vill sdga dven i de Overliggande nivderna nir en etablerad relation till
kunden existerar. Det 4r dock i de inledande nivéerna av en kundrelation som jag anser
individanpassning &r av storst betydelse for ett foretag i att 1dra kéinna vem kunden 4r och
vilka preferenser denne har, samtidigt som kunden forses med ett anpassat innehall. I de
ovriga stadierna av kundrelationen, dédr det enligt KundKarridren handlar om att virda
och utveckla en kundrelation, vill jag pasta att det handlar mer om en fordjupad relation
till kunden och att det da krivs andra kundanpassade insatser fran foretagets sida i form
av andra relationsstirkande aktiviteter’®. P4 de efterfoljande nivéerna av KundKarrisren
anser jag att individanpassning dr ett bra komplement till kundanpassning och andra
relationsstiarkande aktiviteter for att relationen till kunden ska vixa sig allt starkare. En

31 se avsnitt 3.2.2

32 se avsnitt 4.1

3 se avsnitt 3.2.2 & 3.2.3
3* se avsnitt 5.1.2

33 se avsnitt 3.2.3

3¢ se avsnitt 3.1.1
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sadan aktivitet kan till exempel vara att engagera kunden i produktutveckling och
utvirdering av foretagets produkter.

Hade uppsatsens metod dven omfattat att fa tillgang till systemen for att undersoka var
och en av dessa lite ndrmare hade kanske en djupare forstaelse for deras mojligheter och
begransningar vad giller individanpassning kanske varit mojlig. Jag anser dock att de
intervjuer som genomforts har bidragit till att ge en god grundlidggande forstéelse, och
darmed menar jag att uppsatsen uppfyller kraven pa god validitet och reliabilitet®”.

Sammanfattningsvis kan sdgas att om man ska placera in individanpassning i ett storre
organisatoriskt sammanhang, géller det att integrera denna kontaktyta ut mot kunderna
med foOretagets Ovriga fOrsdljnings- och marknadsforingskanaler. Om inte detta
genomfors anser jag att foretaget riskerar att missa viktig information om vad deras
kunder efterfragar samt deras preferenser, intressen och behov. Sker ingen integrering
riskerar individanpassning vid hantering av kundrelationer att bli en avskild
“informationso” inom foretaget.

37 se avsnitt 2.3
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6 SLUTSATS

Uppsatsen har pavisat att fokus for individanpassning av en kundrelation kan vara i de
inledande nivaerna av en relation vid elektronisk handel dér det handlar om att samla in
grundldggande information om en specifik kunds preferenser i syfte att skapa en ldrande
relation. For att utnyttja individanpassningens fulla potential maste nagon slags
registrering genomforas for att ddrmed kunna lagra information om kunden i ett
langsiktigt perspektiv.

De undersokta systemen visade att individanpassning kan tillimpas nér det handlar om att
samla in den grundidggande information om kundens behov och preferenser som krévs
for att foretaget ska kunna ldra kénna kunden och utveckla relationen. Detta dr av storst
betydelse vid de inledande nivderna av en kundrelation, nir kunden &r ett prospekt,
provkopare och aterkopare. Systemen visade pa att individanpassning kan tillampas i den
direkta kontakten med kunden, redan forsta gdngen kunden kommer in pad webbplatsen,
baserat pa beteendeinformation, det vill sdga beroende pa vad kunden klickar pa.
Individanpassning kan &ven anvindas i den fortsatta etableringen och bibehéllandet av
relationen pa de inledande nivaerna genom att lagra information som kunden delar med
sig av. P4 s4 sitt kan individanpasning bidra till att skapa en ldrande relation.

De komponenter for individanpassning som presenterats i de tidigare nivaerna kan dven
anviandas pa de resterande nivderna. Anvinds inte individanpassning pa de inledande
nivéerna riskerar dock foretag att g& miste om grundlidggande information om kunden.
For att kunna fordjupa relationen mellan féretag och kund anser jag dock att det krdvs
mer detaljerad information om kunden och framforallt andra former av kundanpassade
aktiviteter for att varda och utveckla relationen vid elektronisk handel. Individanpassning
anser jag da vara ett bra komplement till dessa aktiviteter.
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7 FORSLAG TILL VIDARE STUDIER

Fram tills idag har individanpassning haft sitt huvudsakliga fokus pa
konsumentmarknaden (eng. business-to-consumer) snarare dn pa foretagsmarknaden
(eng. business-to-business). Elektronisk handel pd foretagsmarknaden, dir ett foretag
sdljer till ett annat, stdller andra krav pa individanpassning for att etablera en relation. Ett
exempel &r avtal mellan de inblandade parterna. Individanpassning kan &ven vara
anvandbart inom ett och samma foretag, pa foretagets intranit eller extranit, genom att
tillhandahalla anpassad information for anstdllda och foretagets samarbetspartners.
Vidare studier skulle darfér kunna undersoka hur denna typ av individanpassning av
webbplatser anvédnds till skillnad fran individanpassning av webbplatser pa en
konsumentmarknad.

En annan intressant och viktig fraga som podngterades i samtliga intervjuer var
integritets-fragan. En risk med att anvénda individanpassning som en relationsstirkande
aktivitet vid elektronisk handel &r, som nidmndes tidigare, att kunderna kénner sig
overvakade. Det upplevs kanske som krénkande att foretaget samlar in information som
kan vara personlig och eventuellt kénslig. Ett omrade for vidare studier skulle dérfor
kunna vara att undersoka vilken slags information é&r etiskt korrekt for foretag att lagra
och vad lagen séiger om detta. Vilken strategi ska ett féretag anvinda; att inte latsas om
och hoppas att kunderna aldrig upptécker att de blir registrerade pa webbplatsen eller att
helt enkelt be kunderna om tillstand?

Ytterligare ett omrade for vidare studier skulle kunna vara att undersoka vilka
kundanpassade aktiviteter som skulle kunna anvdndas som komplement till
individanpassningen for att utveckla en langsiktig relation mellan féretag och kund.
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Bilaga 1 Uppsatsens nyckelord och definitioner

Banner: En banner 4r ett grafiskt objekt pa en webbplats som kan anvéndas i
marknadsforingssyfte for att gora reklam fo6r ndgot (www.whatis.com).

Call center: Ett call center &r en central plats dar kundkontakt och telefonsamtal hanteras i
en organisation. Detta sker vanligen med nagon form av datorisering. (www.whatis.com)

Elektronisk handel (e-commerce): Elektronisk handel eller e-handel &r processen av att
kopa och silja varor och tjénster 6ver Internet (Kosiur, 1997).

Hantering av kundrelationer: att identifiera, attrahera och behélla kunder for att
darigenom uppna varaktig lI6nsam tillvaxt (Kotler et al., 1997).

Individanpassning (personalization): Att tillhandahélla information och tjdnster anpassat
efter vem anvédndaren dr (www.whatis.com).

Marknad: Uppsittning av verkliga och potentiella kdpare av en vara eller en tjanst (Kotler
etal., 1997).

Internet: Internet dr ett globalt system av datornétverk. (www.whatis.com)
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Bilaga 2 Intervjufragor
Beskriv systemet kortfattat.
Vad innebér individanpassning (eng. personalization) f6r Er?

Vilken teknologi for individanpassning anvander systemet?

Pé vilka sitt kan systemet bidra till att skapa en individanpassad upplevelse vid kundens besdk
pa webbplatsen i allménhet? (Exempel gavs pa hdlsningsfraser.)

Pé vilka sitt kan systemet individanpassa informationen som finns pa en webbplats?
(Exempel gavs pa riktade meddelanden.)
Pé vilka sitt kan systemet individanpassa servicen pa en webbplats i samband med ett kop-

tillfélle? (Exempel gavs pa order status.)

Pé vilka sitt kan anvédnder systemet individanpassning for att skapa en virtuell gemenskap vid
elektronisk handel? (Exempel gavs pa diskussionsgrupper)

Hur kan systemet stodja individanpassning av olika erbjudanden vid elektronisk handel?
(Exempel gavs pa individanpassad prisscittning)

Vilka mojligheter f6r analys och rapportering av informationen som samlats in i samband med
individanpassningen har systemet?
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Bilaga 3 Utvalda system

BroadVision — One-To-One Retail Commerce

BroadVision &r speciellt inriktade mot webbaserade one-to-one system. Brodvisions One- to-One
Commerce finns i tva varianter; Retail Commerce och Business Commerce. | denna uppsats har
One-To-One Retail Commerce varit intressant att undersoka eftersom det &r ett system som &r
inriktat mot elektronisk handel mellan foretag och konsument. Systemets tillvigagangssétt for
individanpassning bygger pa en regelbaserad teknologi som gor det mgjligt att dynamisk skapa
webbplatser beroende pa vem besokaren dr. BroadVisions stora fordel &r att systemet tillater
affarsansvariga att uppdatera och underhalla de olika afférsreglerna genom ett grafiskt grénssnitt
och utan storre teknisk kompetens.

BroadVision menar att deras system tillhandahéller en grundstruktur som svarar mot omkring
80% av e-handelslosningen. Det som dgaren av webbplatsen maste bestdmma 4r layout och
grafik av webbplatsen, olika anpassningar samt integration av systemet mot bakomliggande
system.

One-To-One Retail Commerce valdes ut att ingd i uppsatsen eftersom det har anvénts i manga
stora satsningar vad giller elektronisk handel. 30% av BroadVisions kunder dr “dot.com”
foretag, det vill sdga foretag som har startat upp kring en idé att gora affiérer pd Internet pa ett
eller annat sétt. De resterade 70% ér etablerade foretag som har en befintlig verksamhet men som
har satsat pa att anvinda Internet som kompletterande kanal.

Nagra av BroadVisions kunder i Sverige &r bland andra:

dobedo.se
spar.nu
telia.se
snowdrops.se

Internationellt har BroadVision bland andra f6ljande kunder:

American Airlines
Wallmart

Sears

Home Depot
Hewlett-Packard
Macromedia
Motorola

Wipcore — Wipcore 3.1

Wipcore version 3.1 &r en platform for utveckling av en webbplats for elektronisk handel.
Wipcore som foretag jobbar inte s& mycket med denna produkt ut mot slutkund utan i stéllet mot
ett antal olika partners; bland andra Framfab, Enator, Cell Network, WM-data och ett antal olika
webbyraer. Wipcore har funktionalitet f6r kategorisering av produkter till relevanta grupper eller
att koppla olika produkter till varandra.
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Wipcore 3.1 var intressant att ta med i undersokningen eftersom det erbjuder ett antal olika sitt,
som inte patriffats i den grundldggande kartliggning av de ovriga systemen, for att Gvertyga en
kunden att handla. Dessutom anvinder ett antal storre webbplatser Wipcore 3.1 som plattform
for elektronisk handel, bland andra:

sportus.com
scandinavianphoto.se
ginza.se

netonnet.se
doktorn.com
netbokhandeln.se

Informix —i.Sell

Elektronisk handel dr ett fokusomrade inom Informix och hit hor produkten i.Sell. i.Sell &r ett
system for elektronisk handel som é&r baserat pa systemet Dynamo fran Art Technology Group.
Dynamo kan ségas vara grunden i det hér systemet som Informix sedan vidareutvecklat och gjort
olika anpassningar av. i.Sell dr uppbyggt av ett regel-baserat innehall och kundhanteringssystem
som hjélper till att ha kontroll 6ver anvéndarprofiler och personlig anpassning av en webbplats i
samband med e-handel. i.Sell goér det mojligt att sétta upp aftirsregler som sedan anvénds for att
gruppera anvéndare, insamla kundprofildata och rikta innehall till specifika kunder.

i.Sell 4r en sa pass ny produkt att det inte finns nagra svenska kunder som anvénde systemet vid
tillfdllet for den empiriska undersokningen. Négra internationella foretag som anvénder detta
system som plattform dr dock:

jewhitney.com
niemanmarkus.com
skechers.com
thinknatural.com
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