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Abstract
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E-handel, personifierad kommunikation, personlig
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Syfte:

Teori:

Metod:

Resultat:

Studiens syfte ar att undersoka de forhallningssatt konsumenterna har till
E-handelsféretag och deras kommunikation.

Personifiering, informationsoverflod, Uses and Gratifications,
relationsmarknadsforing, nivaer av relationer, integritet, kontextuell
integritet, Habermas offentlighet.

6 stycken kvalitativa parintervjuer med 12 kvinnliga kunder till Hemtex.

Resultatet av denna studie visar att motiv och behov ar tva faktorer som
paverkar konsumenters forhallningssatt till E-handelsforetags och deras
kommunikation. Detta innebdar att personifierad kommunikation baserad
pa individens preferenser inte alltid ar den basta l6sningen. Resultatet visar
aven att foretagen ska ta hansyn till vad konsumenten sjalv vill och den
relation konsumenten har till foretaget.

Resultatet visar aven att lagrande av information inte ses hos
konsumenterna som en krankning. Detta kan faststdllas bero pa att vad som
ar privat och vad som ér offentligt inte ar en sjalvklarhet hos
konsumenterna i denna studie.
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Executive summary

Consumption is a behaviour that changes over time, in pace with the development of
society and also the individual consumer’s behaviour and needs. With the development
in digital media, especially in the last decade, e-commerce increased radically. In order
to meet customers’ needs and create relationships with the customers’, companies have
as a communicative strategic solution begun to personalize its communication. The
personalization is not only positive. Against companies interest to personalize
communications to their consumers is the customer’s right to privacy. It is therefore
highly relevant to examine e-commerce business communications from the recipients’
perspective.

The purpose of this study is to examine how consumers relate to e-commerce
companies and their communications. To answer the purpose, the following three
questions were formulated: What are the consumers’ attitudes to personalized
communication? How do the consumers feel about privacy regarding to personalized
communication? Do the relationship to the company affect the view of personalized
communication?

This study has been limited by not studying all the e-commerce stores, but home textiles
company Hemtex e-commerce. The thesis is written in the context of media and
communication, which means that focus is on the communicative part of personification
and that no legal or financial aspect has included. The theoretical framework of the
thesis consists of three parts: Personalization, relationship marketing and personal
integrity.

The study’s problem concern relatively complex topics like integrity and relationships,
which means that a qualitative approach is well suited. The method used in this study
was qualitative pair interviews. The study consisted of twelve respondents who were
customers of Hemtex during six pair interviews, all women aged between 26-66 years.

The main finding of this study is that communication must be adapted to the way the
consumer wants. Which means that personalized communications based on the
individual’s preferences are not always the best solution. Personalized communications
are therefore most effective when consumers have chosen it themselves. The attitudes
toward personalized communication are based on the needs and motives customers
have to visit e-commerce stores. Although personalized communication is not always
desirable, it is more acceptable to business that consumers’ have a relation with to
personalize their communications.

The main findings also show that consumers’ do not see the storing of information as a
violation. Companies would only violate personal privacy if they came too close to the
intimate sphere, which is defined as family, health and marital status etc.
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1. Introduktion

I detta kapitel introduceras dmnet och de problem som uppsatsen utgdr ifrdn. Det kommer
dven redogéras for uppsatsens inomvetenskapliga och utomvetenskaplig relevans.
Ddrefter introduceras uppdragsgivaren och uppdraget.

1.1 Det féranderliga konsumtionssamhallet

Konsumtion ar ett agerande som forandras over tid i takt med samhallets utveckling och
sa dven den enskilde konsumentens beteende och behov. Det finns en 6msesidig relation
mellan marknadsforing och konsument. Da konsumentens beteende forandras maste
marknadsforing anpassas for att mota det nya behovet, likvdl som att konsumentens
beteende ofta dr en reaktion pa den marknadsforing som kommuniceras.

[ takt med digitaliseringen har, framfor allt under det senaste decenniet, elektronisk
handel (E-handel) 6kat radikalt. Svenska konsumenter gor i allt storre utstrackning sina
kop via E-handel (PostNord et al., 2015). Idag handlar sa mycket som 72 % av de
svenska konsumenterna via en E-handel, och sett till Sverige gors var femte kép av
sallankopsvaror pa natet (Ibid). I dagens samhalle racker det med andra ord inte att ge
en forstklassig och personlig service i den fysiska butiken, den personliga servicen
maste dven ske digitalt.

Den enskilde konsumenten exponeras dagligen for tusentals budskap, och omfattningen
av reklam och annan kommunikation 6kar stiandigt (Grusell, 2008). Budskapen 6verfors
dagligen via olika kanaler i olika kontexter och har blivit en stor del av konsumenternas
vardag (Ibid). For att foretag ska lyckas na fram till sina kunder i bruset kravs det darfor
att de ar kreativa och hittar nya vagar och satt att kommunicera pa (Ibid). Gallande E-
handel har en av 16sningarna blivit att féretagen arbetar i allt storre utstrackning med
relationskapande kommunikationsinsatser och strategier. Detta innebar att de arbetar
med en 6msesidig anpassning dar kundens behov ligger i fokus (Storback & Lehtinen,
2012). Genom detta ar foretagens onskan att personlig service ska uppnas och att deras
kommunikation nar deras kunder genom bruset.

For att mota kundens behov och skapa relationer kravs att foretagen far ta del av
kundens privata information. Digitalt gors detta genom att foretag lagrar information
om sina kunder, bland annat genom s.k. cookies. Detta har lett till att féretagen,
avseende sitt kommunikativa arbete, kan arbeta mer strategiskt for att na sina kunder.
En av de strategier som utvecklats ar personifierad kommunikation, vilket innebar att
kommunikationen kan anpassas efter individen och dess preferenser. Personifieringen
innebar att foretag kan komma steget narmare till att ge den personliga service och
kansla som uppnas i de fysiska butikerna.



Dock ar individanpassningen inte enbart positiv. Mot féretagens intresse av att
personifiera kommunikationen till sina kunder star kundens ratt till personlig integritet.
[ Sverige finns tydliga regler om nar och hur personuppgifter far behandlas. Dessa regler
finns i ett flertal olika lagar, bland annat personuppgiftslagen (SFS:1998:204) (PuL).
Denna uppsats avhandlar dock inte utgangspunkten i att behandla personuppgifter som
insamlats online, utan i denna uppsats ar utgangpunkten att uppgifterna behandlas pa
ett lagenligt satt (t.ex. genom att den enskilde kunden lamnat sitt samtycke).

For att i framtiden forstirka relationen mellan det forsaljande foretaget och kunden ar
det darfor hogst aktuellt att undersdka e-handelsféretags kommunikation ur
mottagarnas perspektiv. Detta for att skapa en storre forstaelse for hur den enskilde
konsumenten staller sig till att foretagen vet alltmer om dem som individer, och sedan
anvander den informationen bland annat i sitt kommunikativa arbete. Fragan ar hur
medvetna konsumenterna ar om vad de faktiskt delar med sig av och pa vilket sétt den
informationen anvands. I en fysisk butik valjer konsumenterna sjalva vilken information
de vill dela med sig av, och nér de vill dela med sig av den informationen. Det dr ur ett
etiskt perspektiv dven intressant att undersoka mottagarna da foretagen kommer allt
narmare konsumenterna privata sfarer.

1.2 Den inomvetenskapliga relevansen

Hur manniskor tar till sig medier och dess innehall ar ndgot forskarna inom medie- och
kommunikationsvetenskap studerat lange. Da bade medierna och innehdllen standigt
utvecklas, skapas dven luckor inom forskningen som gar att fylla. Sett till denna studie ar
det relevant att veta om det sedan innan gjorts studier om E-handel gallande
inriktningar som personifiering, personlig integritet och relationsskapande.

[ forskningsoversikten kan det konstateras att det gjorts studier kring samtliga @mnen
sedan innan, men inte i kombination med varandra vilket dr denna studies andamal. Nar
det giller E-handel har manga av de studier som gjorts haft ett
marknadsforingsperspektiv och till stor del handlar de om reklam eller relationen till
reklam. Men hur ser det ut nar det galler kommunikationen mellan handlare och
konsument?

[ de tidigare studier som gjorts kring personifiering av marknadskommunikation har
stor del av forskningen fokuserat pa sociala medier. Anledningen ar att det ar ett relativt
nytt fenomen dar manniskor dagligen delar med sig av information och far dven ta del av
individanpassad reklam. "Is this for me? How Consumers Respond to Personalized
Advertising on Social Network Sites” skriven av Keyzer et al. (2015) ar en studie som
fokuserar pa hur manniskor reagerar pa individanpassad reklam i sociala medier. Deras
resultat visade att individanpassad reklam leder till att mottagaren i storre utstrackning
klickar pa reklamen som ar relevant for dem. I likhet med detta visar &ven annan



tidigare forskning att personifierad kommunikation ar effektivare dn om
kommunikationen riktas till den stora massan (Kaylanaraman & Sundar 2006, Pavlou &
Stewart 2000, Tam & Ho 2005).

Personlig integritet dr i sig ett omrade som de senaste dren studerats val, detta med
anledning av att internet i mangt och mycket setts som ett hot mot den personliga
integriteten. [ relation till personifierad kommunikation har jag hittat studier som gjorts
i USA. Bland annat skriver Sipior et al. (2011) i sin studie "Online privacy concerns
associated with cookies, flash cookies, and web beacons” om den problematik som finns
gallande den privata integriteten och att foretag lagrar information. I deras studie
undersokte de web-anvandares syn pa integritet och olika teknologier for att kunna
lagra information. Deras resultat visade att det funnits en oro kring detta under flera ar,
och att det an inte ar uppklarat. Sipior et al. (2011) anser det vara av stor vikt att
framtida studier studerar personifiering och integritet ur ett mottagarperspektiv.

[ Sverige ar det hitintills examensarbeten pa olika nivder som berort integritet i relation
till personifiering. Bland annat studerade Hoglund Ekhall och Forsberg (2015) i sin
studie "Den skrdddarsydda reklamen” hur mottagarna stéller sig till riktad reklam pa
natet ur ett integritetsperspektiv. Deras resultat visade bland annat att det fanns en
medvetenhet om den riktade reklamen och att sa lange det skots pa ratt satt blir det inte
en krankning.

Sammanfattningsvis kan konstateras att det finns en lucka inom forskningen om
konsumenters forhallningssatt till E-handelsféretags nya kommunikations strategi.
Detta i forhallande till att de lagrar information i syfte att bygga relationer och uppna
personlig service likt den som kan uppnas i fysisk butik. Min avsikt dr att denna studie
bade ska vara till praktisk nytta for foretagen och mottagarna samt att den ska fylla en
lucka inom vetenskapen.

1.3 Studiens uppdragsgivare och deras
problematisering

Maverick by Sigma (Maverick) ar en digital kommunikationsbyra som arbetar med att
utveckla och strukturera foretags digitala kommunikation. Foretaget verkar for att gora
kommunikation lattillgdnglig samt 6ka konkurrenskraften hos sina kunder (Maverick by
Sigma, u.d.). Maverick ar en del av IT-tjansteforetaget Sigma IT Consulting som arbetar
med att hjdlpa foretag med olika IT-projekt.

Uppdraget hos Maverick hor samman med att de vill 6ka konkurrenskraften hos deras
kunder och hjdlpa dem att mota morgondagen. Uppdraget gavs da Maverick bedomer att
det ar ett problem att det inte finns sa stor kunskap eller forstaelse for konsumenternas
instdllningar till personifierad kommunikation. Mavericks forhoppningar ar att studien
ska bidra med en storre forstaelse for hur konsumenterna tanker kring fragan ur en
integritet-, personligservice- och relationssynvinkel.



1.3.1 Min relation till uppdragsgivaren

Jag hade fran borjan ingen personlig relation till Maverick. Jag kontaktade foretaget och
gick pa ett forutsattningslost mote dar vi gemensamt diskuterade fram ett intressant
amne vilket resulterade i det slutgiltiga uppdraget. Under arbetets gang har relationen
till Maverick utvecklats. Bland annat har jag skrivit uppsatsen pa deras kontor och fatt
insyn i foretaget pa det viset. Primart har relationen utvecklats pa grund av att jag under
examensarbetet blivit en del av Maverick genom att jag har fatt mojligheten att delta i
olika aktiviteter.

Konsekvenserna av detta kan bli att jag som forfattare av uppsatsen blir paverkad av
organisationen. Min uppfattning ar dock att min relation till foretaget varken paverkat
studien eller dess resultat. Detta eftersom studien gors pa ett annat foretag samt att jag
under arbetets gang hela tiden sett uppdraget ur ett vetenskapligt perspektiv och
forsokt halla mig objektiv.

1.4 Begreppsdefinitioner

For att fortydliga studiens utgangspunkt, kommer centrala begrepp att forklaras nedan.
Begreppen definieras utifran hur de i denna studie tolkats.

Personifierad kommunikation

Inom medie- och kommunikationsvetenskap har begreppet personifiering anvants pa
olika vis. Man har exempelvis talat om hur nyheter personifieras, vilket innebéar att en
person lyfts fram och far symbolisera det som nyheten handlar om. [ denna uppsats
anvands begreppet personifiering pa ett annat satt som mer ar inspirerat av
marknadsforarnas sprakbruk. Har definieras personifierad kommunikation med att
foretagen anpassar sin kommunikation efter den enskilde konsumenten. Personifierad
kommunikation innefattar att E-handelsbutikers hemsida anpassas efter den enskilde
konsumentens sokhistorik och personliga preferenser. Vilket kan innebara
individanpassning av bildkommunikation, tilltal, erbjudanden och reklam. Exempelvis
kan startsidan anpassas efter den stil som konsumenten har och det sprakbruk
personen sen innan anvant.

E-handel

E-handel har inte ndgon uttalad definition. I denna studie kommer jag anvanda
begreppet for att beskriva foretags digitala butiker, dar konsumenter kan képa
produkter, vilket sedan skickas via post.

Teknologi fér att lagra information

[ denna studie diskuteras det att foretag lagrar information. Lagrandet mojliggors via ett
antal olika teknologier som Cookies, Flash cookies och web beacons. I den har studien
har jag valt att fokusera pa cookies, som beskrivs nedan.



En Cookie ar enkelt beskrivet en textfil med information som sparas i datorns hardvara.
Cookies sparar bland annat interaktionen mellan anvandare och webbsidan,
anvandarinformation och vad web-anvandaren tittade pa senast. Cookies maste
godkannas och tillater darfor webbsidor att komma ihdg anvéndarens preferenser.
Cookies gar under ryktet for att vara en spion (Pierson & Heyman, 2011).



2. Syfte och fragestallningar

I detta avsnitt presenteras studiens syfte och de frdagestdllningar studien dmnar besvara.
Avsnittet avslutas med att klargora studiens avgrdnsningar.

Studiens syfte ar att underséka hur konsumenter férhdller sig till E-handelsforetag och
deras kommunikation. For att kunna besvara syftet har foljande tre fragestallningar
formulerats.

1.

Vilka instdllningar har konsumenterna till personifierad kommunikation

i en E-handel?

Denna fragestallnings syftar till att skapa forstaelse for de attityder och den
medvetenhet som konsumenterna har till personifierad kommunikation. Jag har
aven velat se om det finns allmdnna attityder, eller om det skiljer sig at.

Hur resonerar konsumenterna kring personlig integritet i relation till den
personifierade kommunikationen?

Synen pa personlig integritet ar viktig att undersoka for att fa en forstaelse for
nar foretagens anpassning gar for langt och konsumenterna anser att det ar en
krankning. Det dr dven intressant att titta pa vad konsumenter anser ar privat
och offentligt pa E-handelsbutiker.

Pdverkar relationen till foretaget konsumenternas syn pd personifierad
kommunikation och i sa fall hur?

Med ovanstdende fragestallning vill jag undersoka om foretag som konsumenten
har en relation till kan personifiera i storre utstrackning utan att det uppfattas
som en krankning av den personliga integriteten.

2.1 Avgransning

Denna studie har avgransats genom att uppdragsgivaren Maverick velat att studien ska
inriktas pd Hemtex. D4 Hemtex i dagsldaget arbetar med relationsmarknadsforing
motiverar det ytterligare att de ingar i studien, anledningen till detta ar att uppsatsen till
stor del kommer berora relationsmarknadsforing.

Pa grund av att uppsatsen skrivs inom ramen for medie- och kommunikation kommer
uppsatsens fokus ligga pa den kommunikativa delen av personifiering. Som jag tidigare
namnt kommer inte juridiska och inte heller ekonomiska aspekter att inkluderas,

studien kommer darfor enbart att utga fran de instéallningar och forhallningssatt som

konsumenterna har till Amnet.



3. Bakgrund

Detta kapitel avser beskriva bakgrunden till imnet. Kapitlet bérjar med att beskriva caset
till denna studie och hur de arbetat med kommunikation sen innan. Sedan redogors en
grundligare beskrivning av E-handels utveckling éver tid och hur relationer har byggts upp
mellan konsument och féretag under tid.

3.1 Hemtex
3.1.1 Om féretaget

Hemtex dr Nordens ledande detaljhandelskedja for hemtextilier (Hemtex, u.a.). Hemtex
grundades ar 1973 och har i dagslaget 6ver 150 fysiska butiker inom Norden (Ibid).
E-handeln startades ar 2008 och har sedan dess vaxt och stod ar 2014 for en stor del av
foretagets totala forsaljning (Hemtex, 2014).

Fran och med ar 2015 ar Hemtex heldgda av ICA-Gruppen AB vilket ar ett av Sveriges
ledande detaljforetag (Personlig kommunikation, 27 november 2015). Hemtex beskriver
att deras passion ligger i att erbjuda hemtextilier av hog kvalitet och en unik design
(Ibid).

3.1.2 Hemtex kommunikation idag

Ndgot Hemtex sjalva ar valdigt stolta dver ar deras kundklubb Hemtex Studio.
Kundklubben har idag ungefar 1,3 miljoner medlemmar. Hemtex Studio blev drets
kundklubb 2015 pa Retail Awards. Motiveringen 16d:

Att ha kunden i fokus dr for vdr vinnare en sjdlvklarhet. Genom avvdgd kommunikation,
Iyhordhet och systematisk bearbetning har Arets kundklubb lyckats med en imponerande
Okning av lojalitet, antal medlemmar och férsdljning.[...] (Hemtex, u.d.)

Enligt Mona Adawi, som ar kundklubbsansvarig, beror framgangen pa att Hemtex
strategiskt arbetar med relationsmarknadsféring och anpassar sin kommunikation
utifran medlemmarnas beteende och utifran olika segment (Personlig kommunikation,
25 november 2015). De kanaler som Hemtex i dagslaget anpassar sin kommunikation i
ar via sms-, mejl- och olika postutskick. Enligt Adawi dr deras ambition att kommunicera
med kunden som kunden vill (Ibid).

Hemtex mal ar att deras butiker, saval fysiska som digital ska genomsyras av en rod trad.
Detta galler saval kundens upplevelse och personlig service som hur butikerna ser ut.
Deras E-handel praglas idag av kommunikation som ar riktad till den stora massan, och
inte till den enskilde kunden. Hemtex kommunikativa mal pa sikt ar enligt Mona Adawi
att arbeta med personifierad kommunikation. Fran Hemtex perspektiv motiveras denna



studie genom forhoppningarna att den kommer ge storre insikt om hur deras
konsumenters forhaller sig till personifierad kommunikation.

3.2 Internet och E- handel

Anvandningen av internet har de senaste aren utvecklats radikalt. Utvecklingen har
skett pa flera plan, bade angdende framvéxten av sociala medier och E-handelns allt mer
sjdlvklara plats hos konsumenterna.

Som framgick i introduktionen har E-handel vuxit kraftigt bade rérande omsattning och
antal E-handelsbutiker. Omsattningen har 6kat med 40 % det senaste decenniet
(PostNord, 2015). Vid slutet av 1900-talet sdgs E-handelsbutiker som ndgot
markvardigt, vilket framst 1ag i att sjdlva kanalen var ny (Radmark, 2009). Tekniken var
inte den basta, och E-handel hade till en borjan svart att fa genomslag. Det var inte
forran under julhandeln ar 2008 som E-handeln fick sitt stora genomslag enligt
Radmark (2009) och borjade blomstra forsaljningsmassigt (Ibid).

Trots att E-handelsbutiker de senaste aren standigt 6kat i omsattning har foretagen fatt
hantera manga utmaningar. En av de storsta utmaningarna foretagen haft ar att skapa
tillit hos konsumenterna (PostNord et al., 2015). Det har funnits och finns fortfarande en
radsla hos konsumenterna att kopa produkter pa natet, fraimst for att konsumenterna
ska dela med sig av kortuppgifter och skriva i personuppgifter men dven en misstro om
att varorna faktiskt kommer hem. Darfor har en av de stérsta utmaningarna for
E-handelsforetag varit att skapa tillit hos konsumenterna (Ibid). Just tillit ar en av de
primara byggstenarna for att lyckas pa internet med sin E-handel. Studier har visat att
tillit skapas hos konsumenterna genom foretagets rykte samt kvalité pa hemsidan som
kunden besoker (Lee & Turban 2001, McKnight et al. 2002) Om inte konsumenter har
fortroende till E-handelsbutiken sa ar sannolikheten till att de vill kopa och dela med sig
av sina personuppgifter valdigt 1ag.

Under de senaste aren har kommunikationen i E-handelsbutiker praglats av
kommunikation som ar enhetlig till den stora massan. [ takt med att konsumenter i allt
storre utstrackning handlar i E-handelsbutiker och tillit successivt skapas till sidorna, ar
nasta steg att starka relationen ytterligare. Detta for att 6ka forsaljningen an mer.
Foretag med E-handelsbutiker forsoker darfér mota de behov som konsumenterna har,
da det ar en primar del for att skapa relationer.

3.3 Konsumenter, foretag och dess relationer 6ver tid

Vander vi blicken bakat i tiden sa var det mer vanligt 4n ovanligt att ha en stark relation
till konsumenter. Till exempel kdnde handlaren i mangt och mycket sina konsumenter
personligen och visste bade vad kunden hade for behov och vilka produkter som skulle



rekommenderas. Att tinka strategiskt kring relationer och personligt service ar alltsa
inget nytt (Storbacka & Lehtinen, 2000).

[ takt med industrialiseringen ersattes de lokala handlarna mot stora foretag dar
massproduktion 1ag i fokus. Att skapa och nd massa var det trendiga och det foretagen
skulle gora. Genom att marknadsféringen och kommunikationen skedde till den stora
massan blev det allt svarare for foretagen att skapa relationer till den enskilde
konsumenten, dd konsumenten blev allt mer anonym i den stora massan (Ibid). Men
under 1980-talet kom det en vandning och den vandningen kan beskrivas sahar:

"Vi borde séka produkter for kunden snarare dn konsumenter for produkten” (Storbacka &
Lehtinen, 2000:12)

Detta synsatt ledde till att foretagen i storre utstrackning aterigen borjade arbeta efter
att skapa relationer till konsumenterna (Ibid). Foretagen har de senaste aren arbetat
strategiskt med malgruppsanpassad kommunikation for att starka relationer. Dock ar
det i dagens samhalle inte lika enkelt att skapa en relation till konsumenterna som forr,
detta med anledning av att de ar mer rorliga 4n nagonsin. Konsumenter handlar sillan
troget i en och samma butik. E-handels framfart har bidragit till att relationsskapandet
och ge personlig service blivit allt svarare, dd man digitalt ar &n langre ifran kunden an i
en fysisk butik. Vilket handlar om att konsumenten blivit allt mer krasen.

Personlig service handlar inte om att féretagen ska sdlja mer produkter, utan det
handlar om att hitta bra l6sningar fér kunden. Genom detta kan fértroende mellan
parterna byggas upp. Personlig service handlar helt enkelt om att satta kunden i fokus
(Guthrie & Hallstrom, 1995:7). I fysisk butik ar det relativt latt att méta kundens behov
och vara till hjalp for att hitta bra l6sningar. Nar det handlar om E-handeln sa har det
varit svart for foretagen att uppna den personliga servicen. I takt med teknikens
utveckling och med hjalp av personifierad kommunikation ar forhoppningarna dock att
foretagen ska uppna detta dnda. Detta da det ar viktigt att kunden blir sd n6jd att det
leder till att kunden kommer tillbaka om och om igen och rekommenderar till sina
vanner.



4. Tidigare forskning och teori

Detta kapitel avser att redogéra studiens teoretiska utgdngspunkter, vilket ligger till
grund for studiens tolkning av resultatet. Kapitlet disponeras med att redovisa teori och
tidigare forskning parallellt, detta med anledning av att det i denna studie i mdngt och
mycket flyter samman. Dd studien utgdr frdn ett mottagarperspektiv har tidigare
forskning och teori fokus utifrdn det perspektivet.

4.1 Personifiering

Inom bade medieforskningen och marknadsforingsforskningen finns det flertalet olika
teorier som tar avstamp i hur man ska kommunicera for att nd fram. Denna studie har
sin utgdngspunkt i marknadsforingsteorin personifiering (Pa engelska personalization).
Teorin har de senaste dren, i symbios med internet, vaxt radikalt (Li, 2016)

Inom personifieringsforskningen dar malet med kommunikation att leverera ratt
meddelande, till ratt person, vid ratt tillfalle (Li, 2016). Den fundamentala idén inom
teorin ar darfor enligt Li (2016) att leverera individanpassad information till
mottagaren. For att mojliggora detta kravs det att sdndaren, vilket ar foretag, samlar och
lagrar information om mottagaren. Nyckeln inom teorin ar att skapa langvariga
relationer genom att anpassa kommunikationen efter den enskilde konsumenten och
mota dess behov (Liang et al. 2009, Halimi et al., 2011).

Noar et al. (2009) menade i sin studie att meddelanden som ar personifierade generellt
ar mer effektiva. Kommunikationen blir mer slagkraftig da det ar storre chans att
individen kommer ihdg meddelandet och blir paverkad av budskapet. Att personifierad
kommunikation nar fram till mottagaren i storre utstrackning ar aven nagot som
konstateras i andra studier (O’Leary et al. 2004, Yuan & Tsao, 2003). Rowley (2004)
poangterar att det inte endast paverkar budskapens effektivitet utan att personifierad
kommunikation dven anses vara attraktiv av konsumenterna genom att det reducerar
soktid.

Li (2016) riktar kritik till tidigare studier da de fokuserat pa att foretag bér eller ska
personifiera, men har inte berort hur foretagen ska ga till vaga. For att fylla denna lucka
studerade darfor Li vad det dr som gor att personifierad kommunikation ar mer
effektfull (Ibid). Hans resultat visade att personifiering ar en komplex fraga.
Komplexiteten ligger i att mottagarna uppfattar personifierad kommunikation olika
(ibid). Exempelvis visade det sig att tilltal av namn inte innebar att meddelandet
upplevdes som personifierat (ibid). Av denna anledning ar det svart att saga vilken
ingrediens som kravs for att kommunikationen ska uppfattas personifierad. Li (2016)
anmadrker dock att foretag trots detta ska fortsatta personifiera, men att fler studier
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kravs for att kunna peka pa vad mottagaren kraver for att uppleva kommunikationen
personifierad.

I relation till personifiering har Halimi et al. (2011) studerat om det paverkar
kundnoéjdheten. Deras resultat visade att hog niva av kommunikation och personifiering
okade kundndjdheten och att det dven har en signifikant paverkan pa konsumenters
lojalitet. Detta for oss vidare pa varfor personifierad kommunikation kan anses vara ett
behov ur mottagarnas perspektiv.

4.2 Behovet av individanpassad kommunikation

Liang et al. (2006) har i sin studie identifierat ett antal teorier vilket ar till hjalp for att
forsta de behov som konsumenterna har och motiverar personifierad kommunikation ur
ett mottagarperspektiv. Studien innefattar inga nya teorier, utan de bygger sin studie pa
tidigare teori och forskning. For att forsta konsumenternas behov av personifierad
kommunikation har Liang et al. utgatt fran tva kategorier: minsta anstrdngning samt
motivation till att tillgd information. Inom dessa tva kategorier diskuterar Liang et al.
flertalet teorier som dr till hjalp for att forklara behovet att personifierad
kommunikation. I forhallande till denna studie ar det framforallt tva av de teorier de
namner som dr intressanta, Informationsoverfléd och Uses and Gratifications.

4.2.1 Informationsoverflod

"Information overload occurs when information received becomes a hindrance rather than
a help when the information is potentially useful” (Bawden et. al, 1999:249)

Ovanstdende citat sammanfattar teorin informationséverflod (Pa engelska Informations
overload). Teorin beror den problematik som uppstar nar en individ nas av for mycket
information (Bawden et al., 1999). Problematiken som teorin utgar fran ar att
manniskor idag nas av en alldeles for stor mangd information vilket kan leda till att
individen blir 6vervaldigad (Liang et al., 2006).

Informationsoverflod ar ett fundamentalt problem for méanniskan och har vaxt genom
historien. Under mitten av 1900-talet var hog grad av exponering av information
accepterat, och sdgs som en naturlig del av manniskans natur (Bawden et al., 1999).
Bawden et al. (1999) menar att forskningen under mitten av 1900-talet indikerade pa
att manniskan klarar av att ta till mer information dn vad som kan tros. Under 1990-talet
fick forskningen dock en annan riktning och éverflodet av information sags istillet som
ett problem. Inte enbart for den enskilde individen utan dven for foretagen. Problemet
enligt forskningen 1ag i att for mycket information skapade problem i hur effektiv en
individ kunde vara (Ibid). Losningen enligt Bawden et al, (1999) ar att
kommunikationen ska vara relevant och definieras med att informationen ska inge
varde for mottagaren och vara nabar.
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[ likhet med ovanstdende antyder Edmund & Morris (2000) utifran en
konsumentsynvinkel att information maste vara relevant och komprimerad, detta da for
mycket information kan leda till att beslutprocessen forsvaras. De menar att sdllande av
information kan leda till en storre chans att kop avslutas och pekar darfor pa att
konsumenter garna hade velat reducera information. Detta for att inte beh6va anstranga
sig for att hitta det som de vill na (Ibid).

Ndgot som inte ska forglommas ar att det inte finns en definitiv sanning om vad som
anses vara for mycket information eller inte dd det varierar varierar fran person till
person (Liang et al,, 2006).

4.2.2 Uses and Gratifications

For att forsta de olika behoven av personifierad kommunikation hos konsumenterna
kravs det att det skapas en forstdelse av konsumenternas internetanvandande. Uses and
Gratifications (UG) anvands framst for att forklara manniskors motiv och behov som
tillfredsstalls vid anvdndandet av medier. Fran borjan syftade teorin till att forklara
motiven och behoven av massmedier (Katz et al., 1973).

UG utvecklades under 1940-talet da forskare ville skapa en storre forstdelse kring vilka
behov anvandarna ville tillfredsstalla, vid detta tillfalle ar teorin enbart kallad
gratifications (McQuail, 1984). Men det var inte forran i slutet av 1960-talet teorin dven
fokuserade pa motiven och fick sitt fullstindiga namn Uses and gratifications(Ibid).

UG-teorin utgdr fran att anvandarna aktivt och malinriktat soker upp medier de ska
anvanda (Katz et al., 1973). De behov anviandarna vill tillfredsstélla grundar sig i bade
psykologiska och sociala behov. Ett satt att kategorisera dessa behov ar:

* Overvaka vilket handlar om att kunskap vill nds genom information.

* Identitetss6kande vilket ska uppfylla behovet av att utveckla sig som individ och
sina varderingar.

* Underhdllning for att komma bort ifran vardagen, dven kallat forstroelse.

* Social interaktion vilket handlar om att skapa kontakt med andra manniskor
(Hodkinson,2011).

De senaste dren har UG inte enbart anvants for att studera massmedier. Lim et. al
(2012) papekar med stdd fran tidigare studier att UG aven lampar sig for att studera
internet. Liang et. al (2006) menar i likhet att UG kan anvandas for att analysera
webbanvandarnas malinriktade beteende av webben och E-handel. Teorin ar darfor val
lampad att ha i atanke nar forstaelse for konsumenters installningar och intentioner
angaende E-handelsbutiker ska undersokas. Detta med anledning av att motiven bakom
ett visst anvandande maste identifieras for att fa en forstaelse for vilken paverkan och
effekt medier har.
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4.3 Relationsmarknadsféring

Relationer kan te sig pa olika satt. Gronroos (2012) beskriver att en relation ur ett
foretagsperspektiv skapas nar en vinnande situation for tva parter finns - konsument
och foretaget. Inom relationsmarknadsforing ska bada parternas behov tas i hdansyn till
(Gronroos, 2012). Berry (1983) sammanfattade relationsmarknadsféring med orden
attracting, maintaining and enhancing customer relationship.

Grunden till relationsmarknadsforing ligger alltsd i att foretag ska genomfora aktiviteter
for att utveckla bra relationer mellan foretag och konsument. Darigenom skapas en
"riktigt kund”, vilket anses i flera studier vara en kund som aterkommer och blir
stadigvarande (Seth & Parvatiyar, 1995, Morgan & Hunt 1994). En relation till en
konsument maste alltsa enligt relationsmarknadsforing fortjanas, och det ligger pa
foretagen att varna om den relationen.

Inom relationsmarknadsforing ses kommunikation som en viktig del och i mangt och
mycket som ett paraply for relationer (Lindberg-repo, 2001). Inom
relationsmarknadsforing racker det inte med att gora olika reklamkampanjer, utan det
kravs dessutom en relationsinriktad kommunikation (Gumesson, 2002).
Kommunikation ar en stor del av det som paverkar att konsumenterna ska forsta
foretagets intentioner. I detta fall pratar vi bade om envagskommunikation och
tvavagskommunikation (Ibid)

Repo och Gronroos (2004) menar att kommunikation ar viktigt for att skapa relationer
over tid. Konsumenterna kan idag ta del av en odndligt med information via natet och
aven soka upp andra féretag med liknande varor. Darfor det enligt Repo och Grénroos
(2004) viktigt for foretagen att skapa nya kommunikationsstrategier. Detta for att skapa
varden hos foretaget som konsumenten inte upplever hos andra foretag. Genom att
konsumenten ser ett varde i foretaget byggs relationen mellan konsument och féretag.

4.3.1 Instéllningar till relationsmarknadsférings

Trots att foretag arbetar efter att skapa relationer till konsumenter kan det inte
forutsattas att konsumenterna delar viljan att ha en relation. Jones et al. (2015) menar
dock att en stor del av konsumenterna ar positiva till relationsmarknadsfoéring. Deras
resultat visade att 61 % av konsumenterna strategiskt valjer foretag som anvander sig
av relationsmarknadsforing. Andra studier har i motsats papekat att det ar flertalet som
ar negativt installda till relationsmarknadsfoéring an positiva (Noble & Phillips, 2004;
O’Malley & Prothero, 2004). Pd grund av studiernas motsatta resultat ar det svart att
konstatera den exakta instadllningen. Pine et. al (1995) foreslar att lara sig saker om den
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enskilde konsumenten ar nyckeln till kundbevarande. I likhet med detta menar Sibel
(2001) att konsumenternas individuella preferenser ska tas i beaktande.

Det kan konstateras att det kravs att konsumenten har positiv instéllning till att skapa
relationen med ett foretag for att relationsmarknadsforing ska vara lyckad (Jones et al.
2015). Jones et al. (2015) menar att marknadsforingsteorier ska ta hansyn till att
kommunikation ska ske till konsumenterna pa konsumenternas vis. Med detta menar de
att teorierna och foretagen ska ta hansyn till att alla konsumenter inte ar intresserade av
kommunikation som ar relationsinriktad. Till de personer som ar positiva till
relationsmarknadsforing ar kommunikationen som allra mest effektiv om féretagen
kommunicerar det den enskilde konsumenten efterfragar (Ibid). Denna studie ar gjord i
USA vilket gor att attityderna kan skilja sig fran hur det ser ut i Sverige.

For att relationsmarknadsforing ska vara mojlig kravs det att konsumenterna ar villiga
att dela med sig av information till foretagen. Detta ar ndgot manga konsumenter kdnner
en frustration till (Ibid). De som ar positivt instdllda till relationsmarknadsforing ser
dock inga problem i att dela med sig av information till féretagen, och tar dirmed en
storre risk. Grunden till detta ligger i att de ser fordelarna med att skapa en relation till
foretagen och att kommunikationen i storre utstrackning anpassas efter deras enskilda
behov (ibid).

4.3.2 Olika nivaer av relationer

Konsumenters relation till ett foretag kan enligt Harrison-Walker & Coppett (2008)
delas in i tre olika nivder. De olika nivaerna visar pa vad de olika konsumenterna
forvantar sig och har fér behov for att en stark relation ska skapas.

I Relationsniva ett karaktariseras relationen av finansiella band. Kunden forlitar sig pa
erbjudanden och prissdnkningar vilket i slutdnden leder till kundlojalitet. Niva ett r den
enklaste nivan for foretag att uppna, det enda som kravs ar att kunden upplever att de fa
ta del av bra erbjudanden (Ibid).

I Relationsnivd tvd karaktdriseras relationen bade av sociala och finansiella band.
Kunden ser en férdel med personlig service och anser att det ar av vikt att foretaget lar
kdnna dem som enskild konsument. [ denna niva av relation férvantar sig kunden att de
erbjudanden de far ar personliga och skraddarsydda. De varnar dven om personliga
upplevelser och de uppskattar kdnslan av att bli igenkdnd som en unik kund (Ibid).

I Relationsniva tre adderas ett strukturellt band mellan foretag och kund. Niva tre ar ett
utokande av niva tva dar personlig service ses som vardefullt utifran kundernas
perspektiv. For att uppna niva tre kravs det strategier som innebar tekniska l6sningar
vilket ar till hjalp for att hjalpa kunderna till att bli mer produktiva. Exempelvis handlar
niva tre om att foretaget ska vara nabar i flertalet kanaler som pa e-mail, telefon, sociala
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medier, e-handel m.m. (Ibid) Om kunderna ar i niva tre i sitt synsatt sa kan personifierad
kommunikation alltsa ske.

4.4 Integritet

For att kunna besvara fragestallning nummer tva kravs forstdelse for respondenternas
instdllningar till personlig integritet. Jag kommer darfor i detta avsnitt anknyta till
tidigare forskning inom personlig integritet.

Enligt Bylund (2014) har det inom forskningen varit en svart att satta finger pa vad
personlig integritet ar, och menar att det finns ett flertal definitioner. I tidigare forskning
har det konstaterats att personlig integritet fyller en rad funktioner i vara liv. Det
primara handlar om att undvika utsatta situationer (Ibid). En annan huvudgren inom
integritetsforskningen ar att olika relationer innebar olika krav pa beteende och tillgang
till personlig information (Ibid). Bylund (2014) menar att:

"Ytterst handlar det om att olika slags relationer stdller olika krav pa tillgdng, lojalitet och
exklusivitet till sdvdl personer som personlig information” (Ibid:29)

Den personliga integriteten kan kategoriseras utifran fyra perspektiv: fysisk integritet,
dataskydd, finansiell integritet och etnisk, religiés och politisk integritet (Bylund, 2014).
Denna uppsats kommer berora dataskydd, kallad information privacy pa engelska.
Dataskydd ar den del som handlar om insamling och lagring av information pa natet.

Tre olika synsatt pd personlig integritet

Inom forskningen av personlig integritet finns det en uppsjo av karnfulla beskrivningar
och teorier. Nedan beskrivs tre personer som anses vara framstadende inom
integritetsforskningen och ar intressanta for denna studie.

Westin

En pionjir inom personlig integritet i forhallande till dataskyddslagen ar Alan Westin.
Westin beskriver i sin bok ”Privacy and freedom” fran ar 1967 att integritet ar en social
interaktion. Vidare delar han in personlig integritet i fyra olika tillstand: avskildhet,
intimitet, anonymitet och tillbakadragenhet (Westin, 2003). Utifran Westins synvinkel
innebar optimal personlig integritet att personen sjalv har kontroll 6ver sin information
(Ibid). Westin syn pa personlig integritet ar enligt Bylund (2014) den syn som ligger
bakom manga av vara lagar inom dataskyddslagen Kritiken mot den har varit att hans
synsatt ar relativ defensivt och avgransande da synsattet gor att enbart krankningar
ligger i fokus (Ibid)

Altman

En annan féregangsman for personlig integritet ar Irwin Altman. [ motsats fran Westin
menar Altman att personlig integritet ar ndgot en individ skapar, inte ndgot som
individer har (Altman, 1967). Han antyder att integritet 4r ndgot som ar
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situationsbaserat och att det inte ar ett tillstand utan en process. Altmans synsatt ar
sammankopplat med nista framstdende person inom integritet, vilket ar Helen
Nissenbaum.

Nissenbaum

Helen Nissenbaum har i sin teori om kontextuell integritet, likt Altman, tagit fasta pa att
personlig integritet ar situationsbaserat. Kontextuell integritet bygger pa tva
grundprinciper: Vi mdnniskor befinner oss inom olika kontexter och inom dessa kontexter
finns olika normer (Nissenbaum, 2011). Teorin tar avstamp i att det ar normer som
paverkar hur individer forvantar sig att personlig information ska hanteras, och att det
inte finns ndgot i vara liv som inte styrs av normer (Nissenbaum, 2004). Nissenbaum
(2004) papekar att kontexten innefattar plats samt politiska och kulturella aspekter.
Trots att Nissenbaum utgar fran att personlig integritet ar kontextuell bortser hon inte
fran att integritet bor skyddas enligt lag. Nissenbaum menar att integritet trots allt ar en
mansklig rattighet och att personlig information i manga fall kan missbrukas(Ibid).

Tva kontextuella normer vilket teorin tar avsats fran ar Idmplighet och spridning
(Nissenbaum, 2004). Essensen inom lamplighet ar att lampligheten av information
skiljer sig at beroende pa vilken kontext en person befinner sig i (Ibid). Exempelvis ar
det mer lampligt att dela med sig av sina halsoproblem till en ldkare an till en kollega pa
jobbet. Essensen inom spridning ar att information inte far spridas vidare utan
tillatelse(ibid). For att exemplifiera ar det inte tillatet for lakaren att dela med sig av ens
halsoproblem om inte tillatelse finns.

Nissenbaum har i sin teori kontextuell integritet till stor det tagit fasta pa problematiken
som uppstatt i takt med internets framvaxt. Problematiken ligger inte i att
informationskanalen ar annorlunda sett till behov eller plats utan problemet ar att den
information som vi delger kan lagras. Genom att informationen lagras sa kan den dven
analyseras, och i varsta fall spridas (Nissenbaum, 2011). I takt med att vara handlingar
kan bli f6ljda digitalt menar Nissenbaum (2011) att det tidigare konceptet med den
privata sfaren slutat gialla. Hon menar att problematiken sett till internet ar just fragan
om vad som ar privat och vad som ar offentligt. Enligt Nissenbaum har
informationsteknologier lange setts som ett hot mot det privata (Ibid).

4.5 Habermas Offentlighetsteori

Nar man pratar om integritet handlar som ndamndes ovan att man ofta vill kunna skilja
och skydda det som dr privat. Ddrmed ar det relevant att diskutera vad vi egentligen
menar med privat och offentligt.
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En av de mest framstdende personerna inom forskningen att beskriva vad som ar privat
och vad som ar offentligt ar den kdnda sociologen Habermas. [ sin bok Borgerlig
offentlighet (1998) problematiserar Habermas offentligheten i dagens samhalle.

Vad som anses vara privat och vad som anses vara offentligt &r nagot som standigt ar
under forandring. Habermas tar avsats i sin bok med att beskriva hans syn pa vad som
ar privat och vad som &r offentligt ur ett historiskt perspektiv. Redan under antikens
Grekland skiljde man mellan tva sfarer, privat (polis) och offentlig (oikos). Det ar utifran
de grekiska definitionerna vilket Habermas bygger boken Borgerlig offentlighet pa. Den
privata sfaren definieras att vara den enskilde individens angeldgenhet och innefattar
ens hushall och familj. Den offentliga sfaren definieras som de gemensamma
angelagenheterna vilket diskuteras medborgare emellan (Habermas, 1998). I takt med
industrialiseringen menar Habermas att skillnaden mellan det tva sfiarerna i allt storre
utstrackning borjade suddas ut. Habermas menar att den intima sfaren istallet ar den
sfar som anses vara privat.

Enligt Habermas beror sfiarernas svavande pa den kapitalistiska liberaliseringen,
reklamen och mediernas framvaxt. Med anledning av detta blir medborgarna bade
manipulerade och viljan att ge respons for att paverka demokratin har forsvunnit
(Habermas, 1998). Som namndes ovan problematiserar dven Nissenbaum (2011)
internet och de privata sfarerna och att internet ytterligare orsakat en forskjutning.

Da denna studie undersoker E-handelsbutiker och det faktum att féretag sparar
information om individen gor det intressant att se hur konsumenterna ser pa de
offentliga och privata sfarerna.
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5. Metod

I detta kapitel redovisas studiens metod och de tillvdgagdngssdtt som anvdnts vid
insamling av empiri. I en vetenskaplig studie dr det av vikt att studien genomsyras av
transparens, detta gérs jag genom att tydligt redovisa hur jag gatt till vdga.

5.1 Strategiska val

5.1.2 Kvalitativ metod

Denna studie &mnar skapa en djupare forstaelse for konsumenters forhallningssatt till
E-handelsforetags kommunikation med caset Hemtex. For att besvara syftet pa ett
lampligt satt genomfors denna studie genom en kvalitativ metod. Dels med anledning av
att studiens fragestallningar beror relativt komplexa &mnen men dven for att studien
utgar fran att verkligheten ar nyanserad och att det inte finns en objektiv sanning (Kvale
& Brinkman, 2014). Kvalitativa metoder kritiseras ofta for att materialet inte kan
generaliseras statistisk, detta ser jag dock inte som ett problem da studier d&ven kan
generaliseras teoretiskt genom att koppla de instdllningar och moénster som finns till
studiens teoretiska ramverk (Ekstrom & Larsson, 2010). Hade en kvantitativ metod
genomforts hade det varit svart att bidra med den djupa forstaelse som eftersoks i
studien, utan mer bidragit med statistisk data formodligen inte kunnat uppna det djup i
svaren som efterfragas (Berg, 2006).

5.1.3 Kvalitativa samtalsintervjuer

En kvalitativ metod kan goras pa flera olika vis. En metod som lampar sig val fér denna
studie ar kvalitativa samtalsintervjuer, anledningen till detta ar att det 4r den metod
som ar bast ldmpad om studien dmnar vilja forstd manniskor varldsbild (Berg, 2006,
Ekstrom & Larsson, 2010). Ytterligare en motivering for att samtalsintervjuer ar bast
lampad ar att jag vill att intervjupersonerna bade tar sig tid och utvecklar sina svar vid
behov (Lantz, 2013).

Parintervjuer

Empirin har inte samlats in fran enskilda samtalsintervjuer utan fran parintervjuer.
Avsikten med parintervjuer var att intervjupersonerna skulle kdnna sig mer bekvama dn
vid en enskild samtalsintervju, da konsekvensen av dessa enligt Arksey och Knight
(1999) ibland kan bli att intervjun blir stel och obekvdm. Tanken var dven att
intervjupersonerna skulle komplettera varandras tankegdngar och 6ppna upp for en
spontan konversation, detta for att na ytterligare infallsvinklar och tankegangar (Ibid).
Andamalet med parintervjuer var att skapa ett mellanting mellan en fokusgrupp och en
enskild samtalsintervju. Detta medfor bland annat konsekvensen, likt fokusgrupper, att
det i parintervjuer kan vara en person som dominerar samtalet (Esaiasson et al., 2012)
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Detta var jag medveten om under intervjutillfallena och avstyrde i den man det gick.
Resultatet av att anvanda parintervjuer var att bade individuella och gemensamma
standpunkter och forhallningssatt framgick.

Sammanlagt intervjuades tolv intervjupersoner till studien, darfér genomfordes totalt
sex parintervjuer. Antal intervjuer som anses vara lampliga handlar om att skribenten
ska uppleva mattnad i svaren (Ekstrom & Larsson, 2010). Efter 6 parintervjuer upplevde
jag att den mattnaden hade uppnatts da de sista respondentparet i mangt mycket var

upprepning.
5.1.4 Urval

[ kvalitativa intervjuer ar det av vikt att intervjupersonerna valjs utifran studiens syfte.
Eftersom att denna studie har avgransats till att inte undersdka E-handelsforetag i
allmdnhet utan har valt att utga fran Hemtex som case, har urvalet baserats pa Hemtex
malgrupper. Detta innebar att de som skall intervjuas ar respondenter, och har inte
nagon expertis inom dmnet (Esaiasson et al., 2012).

Urvalet i denna studie utgick fran Hemtex primara kunder, vilket ar kvinnor. Man valdes
bort dd Hemtex ansag att kvinnorna var de asikter de ville fa storre forstaelse for.
Mannen kan skulle kunna inkluderas i en ndstkommande studie. Utifran urvalet gjordes
ett variationsurval sett till lder, &ven det motiverat genom att Hemtex i sin
kommunikation arbetar efter dldersegmentering (Ekstrom & Larsson, 2010). Urvalet
avgransades ytterligare genom att respondenterna skulle vara kunder eller
kundklubbsmedlemmar och handla ett antal ganger per ar pa Hemtex. Geografiskt skulle
respondenterna befinna sig inom ett skaligt avstand fran Goteborg. Den geografiska
avgransningen gjordes utifran att hansyn var tvungen att tas bade till tid och till
resurser (Ekstrom och Larsson, 2010). Avgransningen att de skulle vara kunder pa
Hemtex sedan tidigare var att de under intervjuerna skulle kunna relatera till Hemtex
och ha en viss forkunskap om foretaget. Annars stilldes det inga krav pa
respondenterna att de skulle ha forkunskap om studiens @mnen. (Respondenterna
presenteras i bilaga 1)

De respondenter som intervjuades dr mellan 26-65 ar. Respondenterna soktes sedan
upp utifran kontakters kontakter och ombads i sin tur att tillfrdga en kvinna i ungefar
samma alder. Urvalet skedde darfor genom ett snobollsurval (Esaiasson et. al, 2012).
Nackdelen med ett snobollsurval ar att urvalet i slutinden kanske inte motsvarar den
population som till en borjan tinkts undersokas. Detta var ndgot som jag dock inte
upplevde, utan fick tag pa de respondenter som var lampliga och uppfyllde de kriterier
jag hade (Ekstréom och Larsson, 2010).
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5.2 Infér intervjun

Innan en intervju genomfors ar det viktigt att forberedelser gors for att skapa sd goda
forutsattningar som mojligt till att besvara studiens syfte.

5.2.1 Kontakt med respondenterna

Den forsta kontakten med respondenterna skedde via bekanta. Efter att jag hade fatt
bekraftelse av att det fanns intresse av respondenterna att gora intervjun kontaktades
dessa via telefon. Vid samtalet informerades respondenterna om vad studien skulle
handla om och vem som var uppdragsgivare till studien. Intervjutillfillet bokades aven
in vid forsta kontakt med respondenterna, vilket innebar att tillfallet bokades in i god tid
innan intervju skulle ske. Detta gjorde att jag kunde planera intervjun ordentligt och att
de inte blev uppbokade pa annat da intervjun skedde i december vilket ses som en
hektisk manad fér manga.

5.2.2 Intervjuguide

For att vara sdker pa att syfte och fragestallningar skulle besvaras under intervjutillfallet
gjordes en intervjuguide (Se bilaga 2) (Ekstrom & Larsson, 2010). DA nyanserade
framstallningar och éppenhet ville nds, vid sidan av struktur utformades intervjuguiden
efter den semistrukturerade strukturen (Esaiasson et al., 2012, Berg 2006) En
semistrukturerad intervju innebar en blandning av standardiserad och icke
standardiserad intervjuform (Berg, 2006). Strukturen innebar att intervjuguiden har ett
antal forutbestamda fragor, men att det under intervjutillfallet tillats stilla fragor
utanfor de forbestdmda (Ibid). Det finns flera fordelar med att anvdnda sig av en
semistrukturerad intervjuform. En av férdelarna ar att man som intervjuperson kan
stélla uppfoljningsfragor om svaren ar for faordiga. Dessa uppfoljningsfragor kan leda
till att man i analysen finner nya oviantade monster, som annars missats (Ibid). En annan
fordel ar att intervjupersonerna tillats stilla fragor om nagot ar oklart, vilket gor att
chansen for misstolkning minskar.

For att respondenterna skulle kdnna sig bekvama i situationen forbereddes ett antal
uppvarmningsfragor som hade relevans for studien. Bland annat stalldes fragor om
alder, om de var kundklubbsmedlemmar och vart de brukar handla - fysiskt eller
digitalt. Sedan gjordes tre teman utifran studiens fragestallningar, detta for att
sdkerhetsstdlla att intervjun skulle leda till att syftet besvarades (Esaiasson et al. 2012).
Innan varje nytt tema definierades begrepp som kunde vara svartolkade. Bland annat
definierades relation da det kan tolkas utifrdn manga olika perspektiv, men i denna
studie ville jag att de medvetet skulle tinka relation mellan féretag och konsument.

For att sdkerhetsstdlla att intervjuguiden ledde till att syftet besvarades och att
respondenterna skulle forstd fragorna genomfordes en pilotintervju (Esaiasson et al.,
2012). Efter pilotintervjun fortydligades nagra fragor och likasa nagra begrepp. Trots att
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nagra justeringar behovdes goras pa intervjuguiden var pilotintervjun sa pass bra att
den fick ingd i empirin.

5.3 Genomfoérande av intervjuerna

Vid ett intervjutillfalle kravs det att flertalet aspekter tas i beaktande. En av aspekterna
man ska ha i dtanke ar att for att en intervju ska bli lyckad kravs det att intervjuaren
analyserar sig sjalv. Dels genom att utvardera sa man kan sitt &mne, men dven granska
de kldder man har pa sig och tdnka pa mimik och kroppssprak vid intervjutillfallet
(Brinkmann & Kvale, 2015, Esaiasson et al.,, 2012). Detta var nagot jag innan och under
intervjun hade i beaktande, dels forsokte jag kla mig neutralt men dven under intervjun
tanka pa hur jag betedde mig. Om en intervjuare inger fortroende brukar resultatet bli
att respondenterna kdnner sig bekvama. Detta upplevdes under intervjun da
respondenterna resonerade fritt om dmnet, och manga respondenter verkade dven ha
roligt under intervjutillfallet.

Intervjuerna skedde pa platser som respondenterna sjdlva valt och kdnde sig bekvama i.
Fordelen med att vara i miljoer dar respondenterna kanner sig bekvama i ar enligt
Esaiasson et al. (2012) att de oftast leder till att intervjupersonerna kanner att de kan
prata fritt. DA platserna for intervjutillfillet valdes av respondenterna skedde
intervjuerna pa varierande platser, ndgra intervjuer genomfordes pa respondenternas
arbetsplats, ndgra i deras hem och en intervju skedde pa ett café. Da en av intervjuerna
skedde pa ett café kunde konsekvensen av det blivit att respondenterna inte kdnner att
de kan tala fritt, dock var inte det ndgot som jag upplevde utan respondenterna talade
hela tiden fritt och var inte berérda av de stormoment som uppstod. Att Hemtex ar sa
pass harmlost i forhallande till &mnet ledde formodligen till att respondenterna aldrig
kdnde sig obekvama.

Under intervjutillfallet samlades empirin in genom att de spelades in via telefonen. Tack
vare att intervjun spelades in kunde mitt fokus ligga pa intervjun och respondenterna
under sjilva intervjun. Respondenterna gavs innan intervjun startade mdjlighet att
avbdja inspelningen. Konsekvensen av att spela in en intervju kan vara att
respondenterna kanner sig obekvama i situationen (Ekstrom & Larsson, 2010). I likhet
med resterande kdnde sig respondenterna aven i denna situation bekvama.

Alla intervjuer tog mellan 40 och 60 minuter och tog sin utgangspunkt i intervjuguiden.
Den semistrukturerade intervjuformen medforde att det under flertalet intervjuer
framkom nya infallsvinklar, vilket kravde olika sorters foljdfragor.

5.4 Etiska riktlinjer

Infor ett intervjutillfalle kravs det att etiska aspekter tas i beaktande. De etiska riktlinjer
vetenskapliga radet ger ar att forskaren ska ha information-, samtycke-, kondifentialitet-
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och nyttjandekravet i beaktande (vetenskapsradet, 2002). Dessa riktlinjer har i denna
studie tagits hansyn till. Nar intervjutillfallet bokades informerades alla
intervjupersoner om studiens syfte och att den empiri som samlas in enbart kommer
anvandas i forskningssyfte. Vid intervjutillfallet upprepades detta tillsammans med
information om att respondenterna aldrig tvingas svara och kan vélja att avsta, da
samtycke hela tiden kravs (vetenskapsradet, 2002).

Konfidentialitet erbjods aven till respondenterna, och med anledning av detta har
respondenternas information som kan gora respondenterna sparbara tagits bort. Vilket
gor att respondenterna ar oidentifierbara.

5.5 Bearbetning av intervjuerna

Nar intervjuerna genomforts transkriberades de. Transkriberingen skedde samma eller
nastkommande dag da det vid transkribering ar en fordel om minnet ar farskt
(Esaiasson et al., 2012) Det finns inget universellt sitt att transkribera p3, utan snarare
olika standardval (Brinkmann & Kvale, 2015). Ett standardval ar att transkribera
realistiskt vilket innebar att forskaren selektivt valjer bort irrelevant information. Detta
valde jag att gora da respondenterna i ndgra fall diskuterade amnen som ansags vara sa
pass irrelevanta att de inte skulle paverka analysen av resultatet. De problem som kan
uppsta nar en koncentrering likt standardval gors ar att man kan tappa det som sags
mellan raderna, alltsa att studien inte far med det som sades pa latent niva (Esaiasson et
al, 2012) For att inte riskera detta laste jag nar resultatet var fardigskrivet igenom alla
transkriberingar for att se om det sagts ndgot mellan raderna som jag tidigare missat.

Nar transkriberingen var klar gjordes en kategorisering av materialet dar lampliga citat
valdes och skrev om fran talsprak till skriftsprak (Brinkmann & Kvale, 2015).
Kategoriseringen gjordes genom att forst farglagga och sedan ta ut relevanta citat.
Genom att kategorisera pa det viset blev det enkelt att sammanstélla resultatet. Forst
kategoriserade materialet utifran de generella instdllningarna och monstren, sedan
kategoriserade materialet ytterligare for att hitta de olika moénstren.

5.6 Reflektion 6ver metod

Kvalitativa forskningar har manga ganger fatt kritik for att inte vara lika trovardiga som
kvantitativa forskningar. Denna Kkritik grundar pa att resultatet inte statistiskt gar att
mata. Ekstrom & Larsson (2010) anmarker dock att kritiken kan ses bristande da

kvalitativa metoder som genomsyras av transparens kan ses som tillforgiltiga och
giltighet uppnds om man undersokt det som ska undersokas.

Nar man i en studie granskar tillforlitlighet kontrollerar man om studien genomforts pa
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ett korrekt satt bade gallande kallor och hur intervjuerna genomforts (Ekstrom &
Larsson, 2010). Genom att noggrant redovisa hur jag gatt tillviga i min intervjustudie
mojliggors det att lasarna sjalva kan avgora studiens kvalitet. Géllande tillforlitligheten
till kallor sa har jag i denna studie hela tiden haft i beaktande att anvianda mig av
relevanta och tillforlitliga kallor. Tack vare detta ar tillforlitligheten i kdllorna hog.

Tillforlitligheten i relation till intervjuerna kan diskuteras. Detta med anledning av att
hog tillforlitlighet i metod anses vara om intervjuerna kan genomfoéras och fa samma
resultat igen. D3 semistrukturerade intervjuer genomfordes i denna studie, vilket
medfor 6ppenhet kan intervjuerna vara svara att upprepa (Kvale & Brinkmann, 2014).
Upprepning av exakta intervjuer hade varit svara att uppna aven om jag som intervjuare
gor om det med exakt samma respondenter, detta med anledning av att manniskor
uttrycker sig pa olika vis (ibid). Trots att metoden inte kan upprepas ansag jag att valet
av metod dnda var sjalvklart da djupare forstaelse ville skapas.

En annan paverkansfaktor for tillforlitligheten ar hur slutresultat och tolkning skett.
Under arbetets gang har jag hela tiden haft detta i dtanke, men trots en viss medvetenhet
sa kan det inte bortses fran att jag har skapat, analyserat och tolkat resultatet utifran
min egen varldsbild.

Giltighet handlar om en studie undersoker det som hdvdats ska undersokas (Kvale &
Brinkmann, 2014). I en kvalitativ studie handlar giltigheten inte om det ar statistiskt
matbart utan om forskaren har argumenterat och undersokt for det som ska undersokas
(Ekstrom & Larsson, 2010). Giltighet har i denna studie forsokt uppnatts genom att
under arbetets gang haft fragestallningarna i atanke, bade under empiri insamlingen och
resultatredovisningen och argumenterat for mina val. En kvalitetsfaktor for kvalitativa
studier ar att se hur fyllig empirin ar (Kvale och Brinkmann, 2014). Fylligheten avgors
bland annat av hur manga intervjuer som genomforts. I denna studie genomfordes
sammanlagt sex parintervjuer, fran start hade jag egentligen tankt gora 10 parintervjuer
men kdnde som ndmnts tidigare att sex parintervjuer rackte. Trots att jag upplevde
mattnad i resultaten anser jag det vara svart att siga att resultatet kan generaliseras pa
en samhallelig niva. Detta beror inte pa att kvaliteten i denna undersokning ar
undermalig utan handlar snarare om begrasningarna for denna studie, och att fler
undersokningar kravs for att kunna konstatera att detta ar ett allmant forhallningssatt
hos alla konsumenter. Jag anser dock att studien kan generaliseras pa Hemtex kundbas.
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6. Resultat och analys

I detta kapitel kommer resultat och analys att presenteras. Resultatet dr uppdelat i tre
delar, vilket utgdr frdn studiens tre fragestdllningar: Vilka instdllningar har
konsumenterna kring personifierad kommunikation? hur ser konsumenterna pd
personifierad kommunikation utifrdn ett integritets perspektiv och vilken syn har
konsumenterna sett till personifierad kommunikation och relationsbyggande? I varje del
kommer resultat och analys forst att ske parallellt, och sedan avslutas i en summerande
analys.

6.1 Installningarna till personifierad kommunikation

Detta avsnitt kommer ta sin start i att beskriva de forkunskaper och den medvetenhet
som fanns hos respondenterna. Darefter redovisas respondenternas instéllningar och
om de anser att personifierad kommunikation ar personlig service eller inte.

6.1.1 Vi ar medvetna, men anda inte...

Begreppet personifierad kommunikation definierades for respondenterna vid bérjan av
intervjuerna. Definitionen var nodvandig da begreppet ar relativt diffust. Trots att en
definition gavs visade resultatet att respondenterna i stor utstrackning enbart
forknippade personifierad kommunikation med individanpassning av reklam och
erbjudanden. De resonerade ingenting om att bildsprak och tilltal kan anpassas
overgripande pa e-handelsbutiker. Detta ar i sig inte markligt dd konsumenter
exponeras for tusentals reklambudskap varje dag och det ar dar personifieringen i stor
utstrackning skett hittills.

Sett till individanpassning av reklam och erbjudanden hade de flesta respondenterna en
stor medvetenhet att det gors 6verlag pad internet. Respondenterna ndmnde framst
individanpassning av reklam pa det sociala mediet Facebook. Anledningen till detta
berodde enligt respondenterna pa att det formodligen inte askadliggors lika tydligti en
E-handelsbutik som pa Facebook dar det blir valdigt patagligt. Det var inte heller nagon
nyhet for respondenterna att anpassningen pa internet mojliggoérs genom att deras
sokhistorik sparas. ”[...] Jag ser det ofta, speciellt efter min sékhistorik. Det kommer ofta
upp alternativ och erbjudanden som kan vara intressanta for mig.” - Isabell, 45 ar.

Ndgra respondenter hade till en borjan inte markt individanpassningen av reklam forran
de gjort sokningar som lag utanfor deras normala referensram. Bland annat nimnde
Mona, 43 ar:
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”Jag tdnkte inte sd mycket pd det férrdn vi skulle drdnera hemma och jag bérjade séka pd
olika stenldggningar och helt plétsligt... kom reklam om stenldggningar upp 6verallt. Dd
borjade jag reagera.”

Sammanfattningsvis hade alla respondenterna pa nagot vis nagon insikt om att
personifiering kan ske.

6.1.2 Positiva och negativa instéllningar

[ denna studie framkom det bade positiva och negativa instdllningar som handlade om
flera olika omraden. Nedan redovisas resultatet av de tva installningarna i varsitt
avsnitt. Detta for att pa ett tydligt satt redogora de olika resonemangen.

Personifierad kommunikation — Ja tack!

Nedan redogor jag for och resonerar kring de positiva installningarna som
respondenterna hade. Respondenterna gav uttryck for tre huvudresonemang vilket var:
kommunikationen bedomdes fa en hogre grad av relevans, E-handelsbutikernas
navigering ansags forenklas och framforallt resonerade respondenterna att tiden pa E-
handelsbutiker skulle effektiviseras. Dessa tre huvudresonemang redovisas kronologiskt
nedan.

Relevant kommunikation

Att nas av relevant kommunikation ar enligt respondenterna ndgot som ar av stor vikt.
Respondenterna resonerade att relevant kommunikation ar A och O for att de ska ta till
sig budskapet. Detta resonemang 6verensstammer med Noar et al. (2009) teori om att
personifierad kommunikation leder till att mottagaren tar till sig budskapet i storre
utstrackning.

Att nas av relevant kommunikation pa E-handelsbutiker kopplade respondenterna dven
till underldttande av beslutprocess. Respondenterna sag darfor det problematiskt med
for mycket irrelevant kommunikation och att de kan paverka dem negativt. Detta kan
ses i relation till hur Edmund & Morris (2000) beskriver i informationsoverflodsteorin,
att for mycket information innebar att manniskor kanner sig évervaldigade och vet dar
ar av inte vet vilken information de ska ta till sig.

Vidare menade respondenterna att den del av personifierad kommunikation som
innebar att E-handelsbutiker stilanpassas och tydligt skyltar det de kan vara
intresserade aven ar till fordel for deras beslutprocess. Bland annat resonerade Klara, 31
ar:

"Ett tag letade jag efter en kldnning till ett temabroéllop, och bérjade leta i fysisk butik men
hittade ingen passande kldnning. Dd var jag inne pd ndtet hur mycket som helst. Det var
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kanon, for dd hajade vissa hemsidor att jag ville ha en specifik kldnning och anpassades
efter det.”

Dessutom ansag respondenterna att personifierade erbjudanden innebar en hog grad av
okad relevans. Detta da ett av de storsta motiven hos respondenterna for att handla pa
e-handelsbutiker var att handla via erbjudanden och dédrigenom spara pengar.

Navigering

Det andra huvudresonemanget gillde forenklad navigering pa E- handeln. Nagra
respondenter framforde asikt om att personifierad kommunikation kan ha fordelen att
det blir enklare att navigera pa E-handelsbutiker. I dagsldaget kan det enligt
respondenterna vara svarnavigerat pa E-handelsbutiker.

"Jag tycker det skulle vara bra fér oftast tycker jag att det dr lite svdrt att s6ka. Det dr en
hel djungel i e-handelsbutiker” - Diana, 37 ar.

Det var endast en respondent som kopplade fragan om navigering utifran ett bredare
perspektiv, an utifran sitt egna perspektiv, och menade att det kan vara till hjalp for
manniskor med nagon sorts funktionsnedsattning. Hon menade att personifierad
kommunikation kan vara till hjalp bade sett ur att sokningen férenklas men aven att
texter och bilder kan anpassas.

"Jag kan tdnka mig mdnniskor som kanske inte kan ta sig ut till affdrer, handikappade,
dldre mdnniskor dd fdr ju de en mdéjlighet att fa lite hjilp”. Anna-Lena, 58 ar.

Respondenternas asikter om att personifierad kommunikation kan leda till reducerad
soktid ar nagot som kan kopplas till den attraktivitet Rowley (2004) menar
konsumenter har till personifierad kommunikation. Att respondenterna dven kopplar
det till andra an sig sjdlva visar pa att personifierad kommunikation kan vara betydande
for vart samhalle ur flera aspekter.

Effektivisering

Effektivisering ar det sista huvudresonemanget hos respondenterna och summerar till
stor del de tva ovanstdende resonemangen. Detta med anledning av att det for
respondenterna handlar om att effektivisera sin tid pa e-handelsbutiker. Att fa
produkter och kommunikation serverad och slippa s6ka var de storsta fordelarna med
personifierad kommunikation.

"Man vill ju gora det enkelt for sig sjdlv, det dr ddrfor man handlar i en e-handelsbutik, och
dad kan det lika gdrna bli sa enkelt som det bara kan.” Elin, 37 ar.

Effektiviseringsresonemang visar pa att respondenterna har behov av personifierad
kommunikation da E-handelsbutiker hos vissa anvands for att effektivisera vardagen.
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Personifierad kommunikation — Nej tack!

[ detta avsnitt lyfts respondenternas huvudresonemang mot personifierad
kommunikation. Deras huvudresonemang var att deras vdrldsbild forminskades samt att
de inte anser sig vara i behov av personifierad kommunikation.

Respondenterna ansag det vara problematiskt att E-handelsbutiker skulle personifiera
kommunikationen. Problematiken enligt respondenterna var att deras varldsbild skulle
forminskas. Det fanns en radsla hos respondenterna att inte nds av samma
kommunikation som alla andra da de genom detta inte fick ta del av varken ny kunskap
eller andra stilar. Overlag hade respondenterna synen att om de inte ndddes av samma
information som alla andra skulle deras personliga utveckling stoppas. Flertalet
respondenter menade att de behdver exponeras for nya intryck och produkter for att
kunna utvecklas. "Jag vill hellre fa till mig generell kommunikation som gar ut till alla.” -
Malin, 26 ar. Detta tyder pa att respondenterna anvander inte enbart anvander
E-handelsbutiker for att handla. Detta kan kopplas till Uses and Gratifications (Se avsnitt
4.2.2) da ett satt for att tillfredsstalla ens psykologiska behov dr genom att 6vervaka och
darigenom tillga ny kunskap.

En respondent utvecklade resonemanget ovan om att det inte enbart forminskar ens
varldsbild utan det kan dven bidra till cementering, vilket hon och manga andra
respondenter inte ville.

"Det som dr trdkigt med detta dr att det kan bli vildigt stereotypt. En ung ensamstdende
mamma dr pd ett visst vis. Man cementerar det som redan dr och inte erbjuder nya
mdjligheter.” Lisa, 33 dr.

Detta leder oss in pa de resonemang dar respondenterna inte anser sig ha ett behov av
att kommunikationen pa E-handelsforetag personifieras. Vilket behov respondenterna
hade var sammanvavt med respondenternas motiv till att beséka E-handelsbutiker. De
respondenter som inte ansag sig ha ett behov anvande till storsta del E-handelsbutiker
som Hemtex for att fa inspiration och det fick de genom att exponeras for bilder och
produkter vilket inte 1dg innanfor deras referensram.

”[...] Jag har liksom aldrig kdnt det behovet pd ndgot sdtt att fd saker anpassade efter mig.
Jag tdnker det hor ihop med... jaget idag, det hdr med att alla tror att det dr sd effektivt
ndr det riktas direkt till mig. Men jag tror inte det, inte alls.” - Jennie, 65 dr.

"Jag tycker bara att det dir jobbigt. [...] Jag dr mest inne fér att fd inspiration och kollar.
Och dd gdr jag mest in for att leta. Det dr kanske inte for att jag vill kopa ndgot [...]” -
Malin, 26 ar.

De respondenter som hade en negativ syn gentemot personifierad kommunikation hade
overlag en relativt avvisande syn pa reklam. De sag personifierad kommunikation som
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ytterligare ett satt att pracka pa produkter. Jamsides detta betonade respondenterna att
bara for att de tittat pd ndgot pa natet betyder inte det att de ar intresserade av
produkten eller har en vilja att képa.

"Du har tittat pd det hdr, och hdr far du ett erbjudande. [...] Istdllet f6r att nappa pd
erbjudanden sd blir jag bara mer anti och vdljer att inte képa. San blir jag om folk dr fér
pd, dd viljer jag istdllet att inte kopa eller ga dit.” Anna, 26 dr.

6.1.3 Det ar personlig service men anda inte!

Genom personifierad kommunikation finns det forhoppningar hos foretagen att de ska
na lika hog kvalitet av personlig service i e-handelsbutik som de kan uppna i fysisk butik.
Resultatet visade en blandad asikt kring om personifierad kommunikation innebar
personlig service pa en e-handelsbutik. Det som kunde identifieras hos respondenterna
var att de respondenter som var évervagande positiva till personifierad kommunikation
ansag att det dven var personlig service och vice versa.

”Dd blir det ju som att du gdr till en butik och férklarar vad du vill ha och med den
professionaliteten som de har tycker att du ska titta pd en viss produkt. Det dr ju lite
samma kdnsla, att hemsidan dad styr mig utifrdn deras kunskap om vad jag gillar och vill
ha. Det dr samma som att ga till butik och fd den personliga servicen.” - Diana, 37 ar.

[ motsats till ovanstdende fanns det dven de respondenter som inte alls ansag att det
innebar en hogre grad av personlig service. "Det dr bara ett finare ord” - Anna, 26 dr.
Det fanns dock en enhetlig stamma hos respondenterna av att personlig service enbart
kan uppnas om det efterfragas.

"Dd bor ju den personliga servicen vara efterfrdgad, for dter igen da, det dr att bli
pdprackad” - Jennie, 65 dr. Detta gjorde att respondenterna ifragasatte om personlig
service likt den personliga servicen i fysisk butik kunde uppnas digitalt.

"Jag tror att man hade sett det mer som en service om man aktivt hade fdtt vdlja att fa det
personifierat. Vill du ha anpassad sékning, dr du kvinna eller man? Alder? [...] om
foretagen tar det for givet sd tror jag att det kan bli vildigt fel.” - Lisa, 33 dr.

Genom ovanstdende resonemang visar respondenterna pa att personlig service ar i
enlighet hur Guthrie & Hallstrom (1995) beskriver att personlig service handlar om att
satta kunden i fokus. Detta visar dven pa att nd personlig service online inte ar lika
enkelt i en E-handelsbutik som i en fysisk, da det ar svart att avgora vad konsumenten
egentligen vill ha hjalp med.

En annan problematik som respondenterna uppmarksammade ar att kommunikationen
kan rikts fel ndr en familj delar en dator, vilket inte leder till personlig service. Det fanns
en oro hos de respondenter som hade barn att deras barn skulle fa erbjudanden och

28



information som var hemliga eller olampliga for barnen. Bland annat ansag Klara, 31 ar
att:

”[...] plus att jag tdnker att vdara barn anvinder vdrt ndt ganska mycket och jag tycker att
det blir fel om de tittar pd datorn och sd kommer det upp férslag som jag inte alls tycker
att dem ska se.”

6.1.4 Jag vill kunna vélja sjalv

Ndgot alla respondenter var valdigt ense om, vare sig de var positiva eller negativa
instdllda till personifierad kommunikation, var att det ska kravas ett aktivt val for att
kommunikationen ska personifieras. Antingen genom att inloggning kravs, eller att det
kommer upp ett alternativ pa startsidan pa E-handelsbutiken. Respondenterna ville
alltsa att valet skulle ligga i deras hdnder, inte i det forsiljande foretaget.

"Till exempel anser jag att man ska behéva logga in och ddrigenom fd en mer personifierad
vy. Det tycker jag, det kan vara smakligt att ha den integriteten. Det blir ldtt for mycket
annars...” - Therese, 66 ar.

" [...] Jag skulle nog tycka att det var bra om min profil var efter mig och att jag behévde
logga in. Om jag dr inne pd hemsidan hade jag velat att den var mer generell, detta fér att
kunna fd en chans att fd se saker som jag inte hade tinkt pd i vanliga fall. Kunna fd ... bade
och liksom. [...] Jag dr nog lite rddd att det lite fér smalt.” - Diana, 37 dr.

6.1.5 Analys

Att kommunicera ratt ar inte alltid latt, detta ar ndgot som denna studies resultat
patagligt visar. Det kan dock konstateras i likhet med Jones et al. (2015) att
kommunikation ska ske pa det viset konsumenterna 6nskar, vare sig det innebar
personifiering eller inte.

Som framgatt tidigare finns det olika motiv till varfér respondenterna besoker en E-
handelsbutik, men dven olika behov som respondenterna vill tillfredsstalla. Detta kan
som namnts tidigare kopplas till teorin Uses and Gratification (se avsnitt 4.1.3) genom
att respondenterna medvetet anvander E-handelsbutiker for att tillfredsstalla olika
behov. De respondenter som 6verlag hade en positiv syn pa personifierad
kommunikation handlade pa E-handelsbutiker relativt ofta. Deras motiv och behov var
att de ville handla och det skulle ske effektivt. [ motsats anvande de som hade en negativ
syn overlag E-handel for att for att tillfredsstélla sina behov av forstorelse och
overvakning, da de framst anvande det for att soka inspiration och tillga ny kunskap. Att
behoven och motiven ser olika ut fér respondenterna kan bero pa att de befinner sig i
olika livssituationer. De som var positiva hade alla relativt unga barn, och lite tid for sig
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sjdlva. Medan de som var negativa var i den livssituationen dar de antingen hade vuxna
barn eller inga barn alls.

En annan bidragande faktor till att det finns olika installningar till personifierad
kommunikation kan hdnga samman med att de uppfattar mangd information olika
(Edmund & Morris, 2000). Kanske uppfattar inte de med 6vervigande negativ syn att
E-handelsbutiker har en stor kvantitet av kommunikation och kan inte se den parallellen
till att kommunikationens relevans ¢kar vilket de med positiv syn ser.

Att satta konsumenten i fokus ar viktigt och en uppfattning samtliga respondenter delar.
Detta visar de genom att de sjdlva vill bestamma om kommunikationen ska personifieras
eller inte.

Respondenternas instdllningar om personifierad kommunikation kan studeras utifran
vilken relationsniva de befinner sig pa. Detta med anledning av att det till stor del horde
samman vet vad de hade for asikter till personifierad kommunikation. De respondenter
som var dvervagande positiva befinner sig i relationsniva 3. Vilket beskrivs av
Harrisson-Walker & Coppett (2008) vara den nivd som innefattar att kunden har bade
sociala och finansiella band med foretaget. Det dr svart att sdga vilken relationsniva de
som var overvigande negativa befinner sig p3, da de inte styrdes av finansiella band.

Av ovanstdende kan man konstatera att foretag som vill vara framgangsrika i sin
kommunikation med sina konsumenter maste lyckas med att anpassa kommunikationen
efter individen och ta hinsyn till varje individ. Detta kan ses i relation med Jones et al
(2015) syn pa att kommunikationen ska ske pa konsumentens vis. Detta for oss vidare
pa den hiansyn foretagen enligt lag maste ta och respondenterna installningar till
personlig integritet.

6.2 Personlig integritet

Detta avsnitt inleds med att beskriva hur respondenterna ser pa vad som ar privat och
vad som ar offentligt, sedan fors diskussionen vidare pa respondenternas resonemang
kring personlig integritet och avslutas med en sammanfattande analys.

6.2.1 Vad ar skillnaden mellan privat och offentligt

For att forsta respondenternas syn pa personlig integritet krdvs en forstaelse for vad
som anses vara privat och vad som anses vara offentligt. Vad som éar privat och vad som
ar offentligt ar inte en sjalvklarhet hos respondenterna. Enligt respondenterna ar
anledningen till detta att en stor del av ens privata information som ekonomi, adress
m.m. redan finns offentligt pa natet. Vidare konstaterar respondenterna dock att vad de
anser ar privat och offentligt skiljer sig at fran situation till situation. Trots detta ar det
flertalet respondenter som fastslar att de inte har nagot att dolja, vad det dn ar for
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situation. ”Ja de vet ju dndd allt. De kan ju gad in pd skatteverket och se vad man tjdnar,
vart man bort, var man jobbar...” - Frida, 52 dr.

Ytterligare resonerar respondenterna att i relation till Hemtex och andra liknande
E-handelsbutiker finns det inget de anser ar privat. Detta da deras produkter pa nagot
vis inte ses som nagot privat. "En affdr som Hemtex dr ju inte sd personlig dndd.
Produktvalet, visst det dr lakan och érngott och lite halvpersonligt. Hemtex dr ju rdtt
harmlost.” - Therese, 66 dr.

Trots tveksamheten kring det privata och det offentliga hade respondenterna en sfar
som de sag som hogst privat. Denna sfar kan tolkas som deras intima sfar, som de ansag
vara hogst privat. Den intima sfaren beskrevs som information om deras familjer,
civilstand och sjukdomstillstand. "Ja pd ndgot sdtt, det som ror ens medicinska hdlsa en
hdlsoprofil dr ens hogst privata sfir.” - Mona, 43 dr.

Trots att mycket information om oss ar offentlig ansag Anna att hon vill kunna valja sjalv
vad som ar privat och offentligt sett till foretag. Hon resonerade att om man gar in i en
fysisk butik sa far man valja om personalen ska fa ta del av privat information eller inte.

"Jag kan tycka att jag vill att det ska fungera pd samma scdtt som jag gdr in i en fysisk butik
att det ska fungera digitalt. Jag vill inte att ndgon gdr efter mig i butiker och ser vad jag
gor och sedan anpassar det ndsta gdng.” - Anna, 26 dr.

6.2.2 Det kommer aldrig att bli en personlig krankning

[ likhet med tidigare avsnitt kan inte respondenterna till en borjan se vad som skulle
kunna vara en krankning pa deras personliga integritet avseende personifiering,
E-handel och Hemtex. "Jag har aldrig reflekterat 6ver att en butik pd ndtet skulle kunna
krdnka mig.” - Isabell, 45 ar.

Respondenterna menar att det ar en petitess att E-handelsféretag lagrar och anvander
information. Vill foretagen spara information, sa far de garna gora det. Respondenterna
ser darfor inga problem med att foretagen kan lagra och analysera informationen om
dem. De ser inte heller hur Hemtex faktiskt skulle kunna kranka deras integritet, da de
sdljer relativt opersonliga produkter som inte sammankopplas med hur respondenterna
ar som personer. Alla respondenter resonerar att sa lainge kommunikationen anpassas
efter deras sokhistorik, vilket man faktiskt valt att dela med sig av sa skulle det inte bli
en krankning. "Sd ldnge jag sjdlv gdtt med pd det sa dr det inte en personlig krdnkning!” -
Lisa, 33 ar. Detta kan sattas i relation hur Westin (2003) diskuterar kring att en
krankning inte kan ske om individen sjalv har kontroll 6ver informationen.

Vid alla intervjuer diskuteras respondenterna gemensamt fram vad som skulle kunna
vara en faktisk krdankning. Vilket leder till ett resultat dar respondenterna anser att det
skulle bli en krankning om foretagen kommer for nara inpa deras intima sfar. Bland
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annat namns det att foretagen inte far personifiera utefter vilket exakt omrade de bor i,
blanda in deras familj, andra privata omstdndigheter som om de ar arbetsldsa eller
precis gatt ur en relation. Klara, 33 ar siger bland annat att hon hade sett det som en
krankning om Hemtex tillexempel hade kommunicerat: Hej klara, skulle du vilja kopa
overkast till din dotter Sofie. En annan respondent menar att hon hade blivit krankt om
de personifierar efter hennes dlder da hon anser att dlder inte har med hennes intressen
att gora utan det ar bara en siffra. Dock anmarkte alla respondenterna att detta berodde
pa situation till situation.

Respondenterna anser utifrdn detta att den personifierade kommunikationen ska hallas
mer generell. Men de flesta respondenterna resonerade kring var att sa lange de inte
markte att personifieringen skedde skulle de inte bli krankta. “sd Idnge jag inte vet om
det sd kommer jag inte tycka att det dr en krdnkning.” - Malin, 26 ar.

6.2.3 Analys

Respondenternas syn pa det privata visar att en forskjutning, i enlighet med Habermas

offentlighetsteori (se avsnitt 4.5), har skett i samhallet. Detta &r ndgon som genomsyras
av alla respondenter, och beror pa att allt som egentligen ar privat ar i dagens samhalle
offentligt. Respondenterna hanvisar inte till att det beror pa sociala medier utan att var
information ar en offentlig handling. Men trots att respondenterna inte ndmner sociala

medier tror jag att det kan vara en av anledningarna till denna férskjutning, da vi sjilva
aven delar med oss av mer och mer privat information.

Respondenternas syn pa integritet kan i denna studie forklaras i relation till
Nissenbaums kontextuella integritet (se avsnitt 4.5.1). Bland annat resonerar
respondenterna att en personlig krankning ar kontextberoende, och att det beror pa
situation till situation.

Respondenterna beror dven Nissenbaum kontextuella norm lamplighet. Detta med
anledning av att respondenterna indirekt pratar om ldampligheten i kommunikationen.
Forhallande till Hemtex menar respondenterna att all information ar lamplig, da deras
produkter ar harmldsa. Men skulle de borja anvanda information fran den intima sfaren
gar det att utldsa fran respondenterna att det skulle se det som en krankning.

I relation till att respondenterna visar en oro i att deras barn kan nas av information
som ar riktade till foraldrarna. Visar aven detta vilket Nissenbaum (2004) papekar
foretagen ska passa sig for att informationen sprids till personer som kommunikationen
inte var tankt att riktas till.
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6.3 Relationsskapande

6.3.1 Relationen starks — det ar ju det de vill?

En annan fraga som relativt manga respondenter var éverens om var att personifierad
kommunikation kan stirka konsumentens relation och lojalitet till foretaget om
erbjudanden och kommunikationen anpassas efter individen.

Elin 37 ar: Man fdr utbyte och ddrfér blir relationen starkare.

Mona, 43 ar: Relationen stdrks ju - det dr ju det de vill..

Diana 37 ar: Det blir ju en relation fér att de ldr kdnna mig och om de anpassar efter mig
s kommer jag naturligtvis dterkomma mer. Det dr ju som en vanlig relation man
dterkommer.

Klara, 31 ar: Ja det gor att man lockas att képa mer saker, och man fdr en tdtare relation
om man handlar oftare. Klara, 31 ar.

Framforallt resonerade respondenterna att relationen skulle starkas om erbjudanden
personifierades. Nastan alla respondenterna exemplifierade det med hur deras relation
starkts sedan matbutiken ICA personifierat sina erbjudanden. Vilket visar pa att i likhet
med Harrisson-Walker & Coppetts (2008) teori att relationsniva som styrs av finansiella
band ar enklast att uppna.

Enligt nagra respondenter som ansag att personifierad kommunikation inte bidrog till
en starkt relation. Bland annat resonerade en respondent att det ar ytterligare ett
marknadsforingstrick. [...] vi hamnar i en kdnsla av att vi tycker att dom dr bra.[...] Det dr
ju klart att det dr ett vildigt smart trick for att fd sdlja gardiner och skapa relationer.
Frida, 52 ar.

[ likhet motiverade en annan respondent sahar: ”Jag vill ju inte ha en relation med alla.
Jag vill inte att allt ska ploppa upp saker som dr anpassade efter mig. Jag vill kunna gd var
som helst ndr som helst utan att skapa relationer.” - Jennie, 65 dr.

6.3.2 Foretag vi har en relation till far anpassa i storre utstrackning.

Trots att alla respondenter inte anser att personifiering starker relationen sa anser alla
respondenter att relationen till ett féretag ar en stor bidragande faktor i hur stor
utstrackning ett foretag far personifiera sin kommunikation. Enligt respondenterna var
anledningen till detta att det kindes mer naturligt om ett féoretag som de har en relation
till individanpassar an att ett foretag de inte anser sig ha en relation till gor det.

Jennie, 65 ar: Vilket foretag som helst fdr inte personifiera.
Anna-Lena, 58 ar: Foretag som man har en relation till far anpassa steget Idngre [...]
Frida, 52 ar: Hellre att Hemtex dd gor ndgot personligt ddr jag har képt en del grejer.
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Ovanstdende kan ses i relation till att om relationsmarknadsforing ska vara lyckad sa
kravs det att personerna ar mottagliga for det (Noble & Phillips). Respondenternas
resonemang visar pa att de ar mer mottagliga for det om det ar ett foretag som de
kanner till sen innan.

Dock uttryckte Jennie, 65 ar att likt personlig integritet sa beror det pa "situation till
situation, dven gdllande relationer” Med detta menade hon att trots att hon har en
relation till foretaget betyder inte det att de alltid ar tillatet att personifiera
kommunikationen. Vilket dven andra respondenter holl med om. Personifieringen far
heller inte ske om foretaget tror sig ha en relation till konsumenterna. ”Om man gdr med
i en klubb sd kan jag tycka det dr ok, inte generellt éver en vanlig hemsida. Utan mer nér
man viljer.” Lisa, 33 dr.

Resultatet av ovanstdende ar att respondenterna aterigen vill vdlja om det ska
personifieras eller inte. Respondenterna pratade till stor del om att det handlar om en
balansgang till vad foretag far veta och inte veta. Respondenterna menade att det
handlar om att féretagen inte far vara for pastridig.

6.3.3 Analys

En av de primara byggstenarna inom relationsmarknadsféring handlar om skapa en
vinnande situation for bade foretagen och konsumenterna. I relation till personifierad
kommunikation visar respondenterna tendenser pa att foretag inte kan anta att
konsumenterna vill ha en relation. Detta kan kopplas till Jones et al (2015) teori om
konsumenter inte alltid delar viljan att ha en relation. Gdllande Hemtex visar dock
respondenterna pa att Hemtex far anpassa i storre utstrackning, da de redan har en
relation till dessa och har tillit till dem. Detta visar pa att respondenterna dnda ar mer
positivt instéllda till att foretag de har en relation far anpassa.

Respondenterna i denna studie efterstravar en 6msesidig relation men menar ocksa att
foretagen maste fortjana deras relation. Detta visar i likhet med annan forskning att
foretagen aktivt maste jobba med relationer (Seth & Parvatiyar, 1995, Morgan & Hunt
1994).
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7. Slutdiskussion

Reflektion dr detta kapitels primdra syfte. Jag kommer bland annat reflektera éver
resultatet och om studien syfte har uppndtts. Férslag pad fortsatt forskning och
rekommendationer till Hemtex kommer dven att ges.

Denna studie grundades i att Maverick by Sigma ville ha hjdlp med att skapa en
forstaelse for konsumenters installningar till att kommunikation i allt storre
utstrackning anpassas efter den enskilde individen. Da Maverick by Sigma arbetar med
digital kommunikation ville de att studien skulle vara inom ramen for digital
kommunikation. Den 16sning vi gemensamt kom fram till var att syftet med denna studie
skulle vara att undersdka hur konsumenter forhaller sig till E-handelsféretag och deras
kommunikation. Undersokningen mynnande ut i tre fragestéllningar som skulle vara till
hjalp for att besvara syftet. De tre fragestallningarna berorde personifierad
kommunikation, personlig integritet och relationer.

Efter att ha genomfort sex parintervjuer och sammanstallt och redovisat resultatet har
jag nu fatt en storre forstaelse for de forhallningssatt konsumenterna har till E-
handelsforetags kommunikation. Nedan redovisas de slutsatser jag kommit fram till i
respektive fragestallning och mynnar sedan uti att besvara studiens syfte.

7.1 Behoven och motiven ar det som styr

Inom medie- och kommunikationsvetenskap men dven inom relationsmarknadsféring
pratar man mycket om att kommunikation ska vara relevant och bemédta mottagarens
behov. Resultatet av att arbeta efter dessa tva byggstenar ar att kommunikationen anses
fa en storre betydelse for individen. Allt eftersom resultatarbetet pagick kan det
konstateras att relevans och behov helt riktigt ar tva primara byggstenar. Dock kan det
aven konstateras att det inte ar en latt uppgift for foretagen att tillgodose
konsumenternas behov eftersom alla individers behov ser annorlunda ut. Alla har inte
ett behov av att kommunikationen ska individanpassas, istdllet kan konstateras att
nagra respondenter i denna studie hade helt motsatt behov och snarare 6nskade att
kommunikationen inte skulle personifieras. Det kan dven konstateras att relevant
kommunikation tolkas olika beroende pa vem man ar och vad ens motiv ar med att
besoka en E-handelsbutik. Ligger motiven i att konsumenterna vill handla dr det mer
sannolikt att de upplever personifierad kommunikation som relevant, men om motiven
enbart ligger i att soka inspiration upplevs det inte relevant utan ett hinder for att tillga
ny kunskap.

Slutsatsen i relation till konsumenternas syn pa personifierad kommunikation ar att
personifiering faktiskt ska handla om att anpassa efter individen, men att det inte alltid
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innebar att det kommunikativa ska anpassas efter den enskilde individens preferenser.
For att ett foretag ska lyckas anpassa kommunikationen utifran varje enskild individs
preferenser kravs det en 6msesidighet. Detta skulle forslagsvis kunna ske genom att de
exempelvis behdver logga in.

7.2 Personlig integritet ar komplext

Personlig integritet dr som tidigare ndmnts i manga fall valdigt komplext. Utifran
resultatet kan det konstateras att respondenterna inte anser att lagring av information
ar en krankning. Detta kan faststdllas bero pa att vad som ar privat och vad som ar
offentligt inte ar en sjalvklarhet. Detta da allt mer av den privata informationen finns
tillganglig i den offentliga miljon. Respondenterna hade i denna undersokning svart att
se hur Hemtex skulle kunna kranka deras personliga integritet. Detta grundades i
respondenternas uppfattning om Hemtex som ett hederligt féoretag, med andra ord har
respondenterna tillit for Hemtex. Enda gangen nagot skulle ses som en krankning var
om Hemtex och andra forséljande foretag borjade anpassa kommunikationen efter det
som konsumenterna ser som hogst privat. Det som ses hogst privat av de kvinnliga
konsumenterna ar familj, halsotillstand, civilstdnd m.m.

Slutsatsen som kan dras har ar att om féretagen gor personifierad kommunikation som
respondenterna inte reagerar pa sa kommer de aldrig se det som en personlig
krankning. Med detta menar jag att sd lange anpassningen sker i det undermedvetna sa
kommer det inte bli problem. Foretagen far dock passa sig for att inte komma for nara
inpa den intima sfaren.

7.3 Relationen paverkar

[ frdga om relationer till foretag kan paverka synen pa personifierad kommunikation,
visar resultatet pa att relationen har inverkan. Relationen till foretagen paverkar i hur
stor utstrackning foretagen kan personifiera kommunikationen. Det kan konstateras att
om foretag som konsumenterna inte har en relation till anpassar skulle det kunna leda
till att de inte aterkommer till foretaget. Darfor ar det viktigt att foretagen innan de
anpassar faktiskt har kunskap om att konsumenterna har en relation till dem sen innan.
En annan slutsats som kan tas ar att relationerna kan starkas, men endast om
konsumenterna efterfragar personifierad kommunikation. Detta kan efterliknas med
personlig service, vilket dven det uppnas nar konsumenterna efterfragar det.

7.4 Forhallningssatten

Som ndmnts innan var syftet med denna studie att undersoka hur konsumenter forhaller
sig till E-handelsforetag och dess kommunikation. Det kan konstateras att
konsumenterna forhaller sig olika i manga hanseenden, men att det i slutdndan handlar
en omsesidighet gillande kommunikationen. Konsumenterna vill bli sedda, men det
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innebar inte att de vill att E-handelsforetag ska anpassa allt efter dem. Darfor kan det
konstateras att likt fysisk butik, sd vill konsumenterna bli sedda nar de efterfragar det
och att valet att bli sedd ligger hos dem.

7.5 Egna reflektioner om resultatet

Om jag tittar i backspegeln, innan studien drog igang och innan empirin samlades in,
trodde jag att resultatet skulle bli annorlunda. Jag forvantade mig visserligen att det
skulle finnas olika installningar till fragan, men jag hade inte féorvantat mig att dessa
installningar skulle grundas pa vilket motiv och behov konsumenterna hade till mediet,
utan jag trodde snarare att instdllningarna skulle vara kopplad till alder. Mina
forvantningar 1ag i att ju dldre respondenterna var desto mindre accepterande skulle de
vara for personifierad kommunikation. Detta kan utlasas till viss del, men da bade
respondenterna i det yngsta respondentparet var mot personifierad kommunikation sa
saknas beldgg for att installningarna har med dlder att gora. Jag hade heller inte
forvantat mig att respondenternas syn pa integritet skulle vara samstammig, utan jag
trodde dven hér att ju dldre respondenterna var desto mer skulle de se att personifierad
kommunikation kunde vara en krankning pa individen.

Ndgot jag sjalv reagerat over ar att foretags arbete med relationer inte ar sa enkelt som
man skulle kunna tinka sig, detta da ingen konsument ar den andre lik. Under arbetets
gang har jag haft funderingar pa om den personifierade kommunikationen verkligen ska
bli lyckad kravs det att tempot 6kas. Med detta menar jag att foretagen maste arbeta
med att fanga upp kunden i ratt 6gonblick. Kanske skulle den personifierade
kommunikationen, om inte inloggning kravs, endast anpassas efter det konsumenterna
gjort de senaste tva timmarna. Som respondenterna i denna undersokning namner kan
det bli valdigt belastande om kommunikationen anpassas efter det de redan kopt, inte ar
intresserade av eller att det ar ndgon annan i familjen som sokt pa datorn sen innan. Ur
min synvinkel ar en viktig framgangsfaktor att utveckla sokmotorerna pa webben sa att
konsumenterna kan bemotas och motas dar de efterfragar. Som namnts tidigare sa
uppnds enbart personlig service om den efterfragas av konsumenterna sjalva, ibland ar
personlig service att man faktiskt far vara anonym.

7.6 Reflektioner om tillvdgagangssatt

En risk med att anvanda sig av samtalsintervjuer ar att jag som intervjuare paverkar
respondenterna till att svara pa ett visst satt. I efterhand nar jag tanker tillbaka pa
intervjuerna och hur jag var som intervjuare sa kan jag konstatera att jag vid vissa
tillfallen kanske stallde for manga foljdfragor. Foljdfragorna markte jag dven under
transkriberingen ibland var lite for inriktade i det jag ville fa svar pa. Detta ar i och for
sig bra, da fanns mer som jag ville veta, d andra sidan kan respondenterna kanske
uppleva det som patrangande. Hade intervjudmnet kanske varit mer kansligt kanske det
hade fatt en negativ effekt pa respondenterna (Brinkmann & Kvale, 2015).
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Att konstatera i efterhand ar att tillvigagangssattet har i sin helhet fungerat bra.
Sjalvklart har det i vissa stunder varit kimpigt och en kansla av frustration och
omojlighet har infunnit sig. Den del som varit mest tidskrdavande fér min del har varit
tidigare forskning och teori. Da dmnet ar relativt outforskat samt har manga
infallsvinklar har det varit svart att begransa insamling av material. Detta gav till
resultat att teoridelen omarbetades flertalet gdnger. Nu i efterhand tror jag att det hade
varit till stor férdel om intervjuerna skett i ett tidigare skede i studien. Det var efter
arbetet med resultat och analys det blev klart vilka teorier som var bast lampade for
studien.

Ser man till metoden sa anser jag i efterhand att det varit en val vald metod. Detta med
anledning av att jag markte att det fanns dsikter som jag sen innan inte visste om.
Parintervjuerna medforde ocksa att nya upptackter gjordes nar respondenterna fick
resonera med varandra.

7.7 Forslag till vidare forskning

Under denna studie har flera andra intressanta infallsvinklar stotts pa. Detta med
anledning av att amnet ar relativt outforskat och att det dar av finns manga luckor att
fylla, med anledning av detta bor denna studie enbart ses som en start. Nedan kommer
jag ndmna nagra infallsvinklar som jag anser ar av intresse for att skapa ytterligare
forstaelse kring amnet.

Denna studie ar gjord ur ett mottagarperspektiv vilket gor att en storre forstdelse for
mottagarnas bild av dmnet skapats. For att bredda perspektivet hade det varit intressant
att gora studien ur ett sindarperspektiv, detta for att fa en forstaelse for hur féretagen
tanker. Respondenterna namnde vid flera tillfallen att de visste hur foretagen tankte
kring fragan, de vill sdlja mer. Men vilka anledningar ligger verkligen bakom?

Ett omrdde som i denna studie valdes bord men som ar en viktig fraga kring &mnet ar de
juridiska infallsvinklarna. Det hade varit intressant att se hur mottagarna forhaller sig
till &mnet om de har en storre forstdelse kring lagarna och vad de anser kan forbattras
hur samtycke ska ges.

Da denna studie ar av kvalitativ form hade det varit intressant att testa huvudresultaten
i denna studie i en kvantitativ studie i forhadllande till andra foretag och konsumenter.
Detta med anledning av se om bilden stimmer pa en storre massa. Det hade dven varit
intressant att studera utifrdn en storre bredd av heterogenitet. Bland annat ar det
intressant att se om resultatet 6verensstammer med kvinnors syn.
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7.8 Rad till Hemtex

Avsikten med denna studie var inte att undersoka E-handelsbutiker i sin helhet, utan
istallet var fokus att studera Hemtex E-handelsbutik. Under intervjutillfallet vaxlade
respondenterna med att diskutera om personifierad kommunikation pa Hemtex och E-
handel i sin helhet. Darfor ar manga av de asikter som konsumenterna hade kopplade till
personifierad kommunikation i E-handelsbutiker 6verlag. Trots detta anser jag att jag
utifran resultatet kan ge Hemtex ndgra rekommendationer.

7.8.1 Kommunikativt fokus pa kundklubb Studio i e-handeln

Hemtex kundklubb Studio har de senaste aren visats till stor fordel for Hemtex. En av de
stora fordelarna vilket de sjdlva menar ar att de arbetat strategiskt med
relationsmarknadsforing. Som namndes tidigare har detta arbete hittills inte skett pa
den digitala sidan. De rekommendationer jag ger till Hemtex baseras pa hur deras
kvinnliga kunder resonerat kring personifierad kommunikation.

Det som kan konstateras av resultatet i denna uppsats ar att inte samtliga av Hemtex
kunder har ett behov av att kommunikationen ska personifieras. Detta grundar sig i att
Hemtex hemsida anvands av deras kunder for att leta inspiration och i ett senare skede
ga till den fysiska butiken och handla. I motsats var det respondenter som ansag att de
garna ville att kommunikationen skulle personifieras. Gemensamt hade alla
konsumenter asikten att for att den personifierade kommunikationen ska vara
onskvard.

Med anledning av ovanstdende ar mitt rad till Hemtex att till en borjan arbeta med
personifierad kommunikation inne i kundklubben, dar inloggning kravs. For att
ytterligare mota den enskilda konsumentens behov hade ett alternativ kunnat vara att
tillfraga konsumenten nar det blir kundklubbsmedlemmar om hon/han vill att
innehallet ska personifieras eller inte pa E-handelsbutiken. Detta ger Hemtex en chans
till att lara kdnna den enskilde konsumenten ytterligare, och forhoppningsvis starka
relationen till kundklubbsmedlemmarna och uppna personlig service.

7.8.1 Undvik overtramp

Hemtex som foretag beskrivs av respondenterna som ett harmlost, snallt foretag. Darfor
ser inte respondenterna hur Hemtex skulle kunna kranka deras personliga integritet.
Trots att konsumenterna resonerar att Hemtex inte skulle kunna kranka dem genom
deras produkter dr mitt rad att den personifierade kommunikationen enbart ska
anpassas efter sokhistorik och den information kunderna sjalva delgett till Hemtex.
Skulle kommunikationen anpassas efter det respondenterna ser som den intima sfaren,
skulle det kunna uppsta att respondenterna ser det som en krankning.
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Sammanfattningsvis dr min rekommendation att Hemtex i nasta steg ska arbeta med
personifierad kommunikation for att lyckas komma sina kunder an ett steg langre i sin
relation till relationsniva tre (Se avsnitt 4.3.2). Hemtex konsumenter dr redan trogna och
kanner tillit for foretaget, vilket ar valdigt goda forutsattningar for Hemtex att komma
sina konsumenter dn narmare genom personifiering och starka kundrelationen.

40



Referenslista

Altman, I. (1976). Privacy: A Conceptual Analysis. Environment and behavior, 8(1), 7-29.

Arksey, H., & Knight, P. T. (1999). Interviewing for social scientists: An introductory
resource with examples. London:Sage.

Bawden, D., Holtham, C., & Courtney, N. (1999, October). Perspectives on information
overload. In Aslib Proceedings (Vol. 51, No. 8, pp. 249-255). MCB UP Ltd.

Berg, B. L. (2006). Qualitative research methods for the social sciences. Boston:Pearson;
Allyn & Bacon.

Berry, L. L. (1983). Relationship marketing. American Marketing Association.

Brinkmann, S., & Kvale, S. (2015). InterViews: Learning the craft of qualitative research
interviewing. London:Sage.

Bylund, M. (2013). Personlig Integritet pa natet. Fores.

Edmunds, A., & Morris, A. (2000). The problem of information overload in business
organisations: a review of the literature. International journal of information
management, 20(1), 17-28.

Ekstrom, M., Larsson, L. (2013) Metoder i kommunikationsvetenskap. Lund:
Studentlitteratur.

Esaiasson, P., Gilljam, M., Oscarsson, H,. Wangnerud, L,. (2012). Metodpraktikan - Konsten
att studera samhdille, individ och marknad. (1.uppl). Stockholm: Nordstedts Juridik.

Fournier, S., Dobscha, S. and Mick, D.G. (1998), “Preventing the premature death of
relationship marketing”, Harvard Business Review, Vol. 76 No. 1, pp. 42-44.

Gummesson, E. (2002). Relationship marketing in the new economy. Journal of
Relationship Marketing, 1(1), 37-57.

Grusell, M. (2008). Reklam-en objuden gdst? Allmdnhetens uppfattningar om reklam i
morgonpress och tv. Géteborg University.

Gronroos, C. (2011). A service perspective on business relationships: The value creation,
interaction and marketing interface. Industrial Marketing Management, 40(2), 240-247.

Guthrie, N. & Hallstrém, A. Férsdljning och service. Lund: Studentlitteratur.

Habermas, ., & Retzlaff, ]. (1998). Borgerlig offentlighet: kategorierna" privat” och"
offentligt” i det moderna samhdillet. Arkiv.

41



Halimi, A. B., Chavosh, A., & Choshalyc, S. H. (2011). The influence of relationship
marketing tactics on customer’s loyalty in B2C relationship-the role of communication

and personalization. European Journal of Economics, Finance and Administrative Science,
(31), 49-56.

Harrison-Walker, L. ]., & Coppett, |. I. (2003). Building bridges: The company-customer
relationship. Journal of Business to Business Marketing, 10(4), 49-72.

Hemtex (2014). Hemtex drsredovisning 2014. Himtad 2015-12-03, fran
http://ir.hemtex.com/afw/files/press/hemtex/201503264892-1.pdf

Hemtex. (u.d.). Om Hemtex. Himtad 2015-11-27, fran
http://www.hemtex.se/info/estore/infosidor/om_hemtex/

Hodkinson, P. (2011). Media, culture and society: An introduction. London: Sage.

Hoglund Ekehall, A, & Forsberg, I. (2015). Den skraddarsydda reklamen En kvalitativ
studie med syfte att beskriva hur unga kvinnor upplever den riktade reklamen pa
Facebook.

Jones, M. A,, Reynolds, K. E., Arnold, M. |., Gabler, C. B,, Gillison, S. T., & Landers, V. M.
(2015). Exploring consumers’ attitude towards relationship marketing. Journal of
Services Marketing, 29(3), 188-199.

Kalyanaraman, S., & Sundar, S. S. (2006). The psychological appeal of personalized
content in web portals: does customization affect attitudes and behavior?. Journal of
Communication, 56(1), 110-132.

Katz, E., Blumler, J. G., & Gurevitch, M. (1973). Uses and gratifications research. Public
opinion quarterly, 509-523.

Keyzer, F., Dens, N., & De Pelsmacker, P. (2015). Is this for me? How Consumers Respond
to Personalized Advertising on Social Network Sites. Journal of Interactive Advertising, 1-
11.

Kvale, S., & Brinkmann, S. (2014). Den kvalitativa forskningsintervjun. Studentlitteratur.
Lantz, A. (2013). Intervjumetodik. 3. uppl. Lund: Studentlitteratur.

Lee, M. K,, & Turban, E. (2001). A trust model for consumer internet shopping.
International Journal of electronic commerce, 6(1), 75-91.

Li, C. (2016). When does web-based personalization really work? The distinction
between actual personalization and perceived personalization. Computers in Human
Behavior, 54, 25-33.

Liang, T. P., Lai, H.].,, & Ku, Y. C. (2006). Personalized content recommendation and user
satisfaction: Theoretical synthesis and empirical findings. Journal of Management
Information Systems, 23(3), 45-70.

Lindberg-Repo, K. (2001). Customer relationship communication: analysing comunication
from a value generating perspective. Svenska handelshogskolan.

42



Lindberg-Repo, K., & Gronroos, C. (2004). Conceptualising communications strategy
from a relational perspective. Industrial Marketing Management, 33(3), 229-239.

Lim, W. M,, & Ting, D. H. (2012). E-shopping: An analysis of the uses and gratifications
theory. Modern Applied Science, 6(5), p48.

Maverick by Sigma. (u.d.) Om oss. Himtad 2015-11-25, fran
http://maverickbysigma.se/om-oss/

McKnight, D. H., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2002). The impact of initial consumer trust

on intentions to transact with a web site: a trust building model. The Journal of Strategic
Information Systems, 11(3), 297-323.

McQuail, D. (1984). With the benefit of hindsight: Reflections on uses and gratifications
research. Critical Studies in Media Communication, 1(2), 177-193.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship
marketing. the journal of marketing, 20-38.

Nissenbaum, H. (2011). A contextual approach to privacy online. Daedalus, 140(4), 32-
48.Doi: 10.1162/DAED_a_00113.

Nissenbaum, H. (2004). Privacy as contextual integrity. Washington law review, 79(1).

Noar, S. M., Harrington, N. G., & Aldrich, R. S. (2009). The role of message tailoring in the
development of persuasive health communication messages. Communication yearbook,
33,73-133.

Noble, S.M. and Phillips, ]. (2004), “Relationship hindrance: why would customers not
want a relationship with a retailer?”. Journal of Retailing, Vol. 80 No. 4, pp. 289-304.

O’Malley, L.O. and Prothero, A. (2004), “Beyond the frills of relationship marketing”,
Journal of Business Research, Vol. 57 No. 11, pp. 1286-1204.

O'Leary, C, Rao, S., & Perry, C. (2004). Improving customer relationship management
through database/Internet marketing: A theory-building action research project.
European journal of marketing, 38(3/4), 338-354.

SFS: 1998:204. Personuppgiftslag. Stockholm: Justitiedepartementet.

Sheth, J. N,, & Parvatiyar, A. (1995). The evolution of relationship marketing.
International Business Review, 4(4), 397-418.

Siebel, T. M., & House, P. (2001). Taking Care of eBusiness: How Today's Market Leaders
Are Increasing Revenues, Productivity, and Customer Satisfaction. Doubleday.

Sipior, J. C,, Ward, B. T., & Mendoza, R. A. (2011). Online privacy concerns associated
with cookies, flash cookies, and web beacons. Journal of Internet Commerce, 10(1), 1-16.

Storback, k. Och Lehtinen, r (2012) CRM - leder du dina konsumenter eller leder dina
konsumenter dig? Malmé:Liber AB.

43



Tam, K. Y., & Ho, S. Y. (2005). Web personalization as a persuasion strategy: An
elaboration likelihood model perspective. Information Systems Research, 16(3), 271-291.

Pavlou, P. A, & Stewart, D. W. (2000). Measuring the effects and effectiveness of
interactive advertising: A research agenda. Journal of Interactive Advertising, 1(1), 61-77.

PostNord, Svensk Digital Handel, Hui Research. (2015) E-barometern Q3. Stockholm:
PostNord.

Pierson, ]., & Heyman, R. (2011). Social media and cookies: challenges for online privacy.
info, 13(6), 30-42.

Pine, B.]., Peppers, D., & Rogers, M. (1995). Do you want to keep your customers forever?.
Harvard Business Press.

Rowley, (2004),"Just another channel? Marketing communications in e-business”,
Marketing Intelligence & Planning, Vol. 22 Iss 1 pp. 24 - 41.

Radmark, H. (2009). Rdtt vdg till lyckad e-handel (Vol. 11). . SE: s Internetguider.

Vetenskapsradet, I. (2002). Forskningsetiska principer-inom humanistisk-
samhallsvetenskaplig forskning. Himtad 2015-12-15, fran
http://www.gu.se/digitalAssets/1268/1268494 forskningsetiska principer_2002.pdf

Westin, A. F. (2003). Social and political dimensions of privacy. Journal of social issues,
59(2), 431-453.

Yuan, S. T., & Tsao, Y. W. (2003). A recommendation mechanism for contextualized
mobile advertising. Expert Systems with Applications, 24(4), 399-414.

44



Bilaga 1: Respondenter

Namn Alder Relation Till Hemtex Handlar pa E-handel
Malin 26 ar Kundklubbsmedlem Ibland
Anna 26 ar Kundklubbsmedlem Ibland
Klara 31ar Kundklubbsmedlem Ibland
Lisa 33ar Kundklubbsmedlem Ibland
Diana 37 ar Kund Ofta
Elin 37 ar Kundklubbsmedlem Ofta
Mona 43 ar Kundklubbsmedlem Ibland
Isabell 45 ar Kundklubbsmedlem Ofta
Frida 52 ar Kundklubbsmedlem Ibland
Anna-Lena 58ar Kundklubbsmedlem Ibland
Jennie 65 ar Kund Ibland

Therese 66 ar Kund Ibland




Bilaga 2: Intervjuguide

Introduktion: Ndmn samtycke, konfidentialitet och att materialet kommer anvdndas
enbart till forskning. Introduktion av dmnet, vad menas med personifierad kommunikation
i en e-handel. Introducera dven Hemtex och varfér undersékningen gors dt dem.

Uppvarmningsfragor

*  Om man far fraga, hur gamla ar ni?
* Vad har ni fér relation till Hemtex?
a. Ar ni kundklubbsmedlemmar?
b. Hur ofta handlar ni pd Hemtex?
*  Var sker kdpen, i fysisk butik eller i deras E-handelsbutik?
b. Har ni besokt Hemtex E-handel (Denna fraga stills om dem inte handlati e-
handelsbutiken)
* Mer generellt, vad brukar ni géra nar ni ar inne pa en e-handelsbutik?

Visa hemsidan - deras startsida och att man kan logga in pd deras kundklubb och vad
personifiering av skulle innebdra. Detta fér att respondenterna ska fd en bild.

Tema 1, instéllningar till personifierad kommunikation

* Har ni ndgonsin funderat pa att kommunikationen i e-handelsbutiker kan personifieras?
* Vad ar era forsta tankar till att e-handelsbutikers kommunikation kan personifieras?
a. Vad ar positivt?
b. Vad ar negativt?
* Skulle ni vilja att Hemtex personifierade kommunikationen?
* Om jag sager att personifiering ar ett steg Narmare personlig service pa e-handelsforetag
- vad sager ni da?

Tema 2, Den privata/offentliga sfaren och integritet

* Vad anser ni dr privat vs offentligt pa natet?

* Vad och hur mycket far ett e-handelsféretag veta om er som personer?

* Sett till e-handelsbutiker och Hemtex, nar skulle ni tycka att de kom for nara inpa er
privata sfar?

* Vilken information ar okey att e-handelsforetag lagrar och anvander for att personifiera
kommunikationen?

* Nar skulle ni anse att individanpassning digitalt faktiskt kranker er personliga integritet?



Tema 3, Relationer

Innan frdgorna stdlls kommer order relation definieras, detta fér att inga misstolkningar ska ske.

* Sett till personifiering, far vilket foretag som helst personifiera?

* Far ett foretag som ni inte har en relation till personifiera kommunikationen i sin e-
handel?
a. Far det ske vid forsta kontakten med foretaget. (Om de svarar ja)

* Kan ett féretag som ni har en relation till personifiera sin kommunikation pa e-handeln i
storre utstrackning?

* Om jag sager att personifierad kommunikation hjilper till att stirka er relationer till
foretaget, vad sager ni da?

Auvslutningsvis

* Avslutningsvis tankte jag hora med er om ni har ndgot som ni skulle vilja tillagga?

* Sen den absolut sista fragan for idag, ar det okey om jag kontaktar er med
ytterligare fragor om jag marker att jag missat nagot eller marker att en fraga
behdovs utvecklas?






