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Internets framvaxt medfor att det manga ganger inte finns
forutbestamda tillvagagangssatt for hur affarer i den digitala
varlden skall ga till. Etikens roll i detta affarssammanhang &r inte
faststalld, vilket kan leda till missforstand kring ansvarsfragor

mellan anvandare och formedlare.

Syftet med denna uppsats ar att vi vill undersoka om digitala
marknadsplatser har ett behov av utOkade fortroendeskapande
atgarder. Syftet ar dven att utveckla hur dessa fortroendeskapande

atgarder kan uttryckas.

Var undersokning baseras pa sex kvalitativa intervjuer med
respondenter inom olika kompetensomraden. Anvéndarintervjuer
har dven gjorts for att fanga ett kompletterande perspektiv. Vart
teoretiska ramverk kring etik och fortroendeskapande har

bearbetats mot vart empiriska material.

Det finns utrymme for utokade fortroendeskapande atgarder pa
digitala marknadsplatser. Genom ett etiskt stéllningstagande som
fortroendeskapande atgard, kan en informationsméassig obalans

repareras samt en institutionell tillit stabiliseras.

Digital marknadsplats, etik, tillit, fortroende, gemenskap, C2C
relationer, webbservicemaklare, Blocket



Forord

Uppsatsen som foljer genomfoérdes under varen 2010 pa Institutionen for Service
Management pa Campus Helsingborg, Lunds Universitet. Denna uppsats har gett oss en dkad
forstaelse kring digitala marknadsplatser och dess komplexa trepartsforhallande. Under
uppsatsen har inte enbart en teoretisk kunskap erhallits, utan vi har &ven fatt insikt i en
bransch som vi tidigare inte har haft kunskap om. Vi 6nskar formedla de lardomar vi samlat

pa oss under processens gang till dig som lasare.

Vi vill tacka de personer som via sina intervjuer bidragit med kunskap och reflektioner genom
sin kompetens. Ett extra stort tack vill vi rikta till Thomas Backer, kundsékerhetsansvarig pa
Blocket, for ett varmt vdlkomnande och engagemang. Ytterligare tack till Johan Eriksson for
kontinuerlig inspiration och genuin passion for vart valda amne. Slutligen vill vi ge
erkdnnande till vara handledare Birgitta Olsson och Eva Astrém som fungerat som
stottepelare under skrivandet.

Sist men inte minst, har vi forfattare en 6nskan om att framtida forskare vill fortsétta att
studera vilken plats fortroendeskapande atgarder och etiska initiativ kan ha pa digitala
marknadsplatser. Vi anser att detta omrade behdver belysas med ytterligare forskning och vi

hoppas slutligen att inspirera till dessa initiativ.

Helsingborg, maj 2010
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1 Inledning

Forestall dig att du ska sélja din Bang & Olufsen tv och véljer att anvanda Internet da du
tycker att det &r enklast och gar snabbast. Du lagger upp en annons pa en digital
marknadsplats tillsammans med ditt telefonnummer. Dagen darpa ringer en man och vill kopa
din tv och undrar om det & mgjligt att komma hem till dig omedelbart. Du svarar att du ar
sjalv hemma och att tidpunkten darfor inte ar passande. Mannen svarar da; Jag har kollat upp

var du bor, jag tittar férbi om nagra minuter”. Tio minuter senare star mannen i din hall.

Detta ar ett tdnkbart scenario i dagens nya ekonomi dar Internet spelar en viktig roll i
informationssamhallets utveckling. Granholm och Hornfeldt (1999 sid. 23-25) pekar pa att
framkomsten av Internet skapat en gemensam plattform dér den digitala kommunikationen
mojliggjort interaktioner mellan aktérer. Spridningen av intressenter pa denna globala
handelsplats skapar kommunikationsmassiga mojligheter for foretag, da exponering skapat
Okad tillganglighet. I takt med e-handelns utvidgning har digitala marknadsplatser kommit att
ta allt storre plats. Det skildras, enligt Wall och Williams (2007), brist pa riktlinjer och oklara

ansvarsroller som kan paverka de involverade parterna.

Mahmud och Moore (2009) beskriver att den digitala kop- och saljmarknaden baseras pa ett
trepartsforhallande dar anonyma saljare och kopare mots pa ett formedlat forum (Mahmud &
Moore 2009). Handelsmotets karaktar utgar fran tva privatpersoners uppfattning om hur motet
skall ske, nagot som kanske inte alltid dverrensstammer. Faktumet att alla inte &r rationella
aktorer med samma drliga handelssyfte, ar enligt Blockets kundsakerhetsansvarig Thomas
Backer, en realitet som pa senare tid blivit allt mer tydlig (Intervju Blocket 2010-04-16).
Fragan blir d&, vad hander nar anonyma séljare och kopare interagerar utan klara etiska

riktlinjer?

Bristen pa tydliga ansvarsfragor i det digitala trepartsforhallandet har skapat en blind flack i
utformandet av handelsmotet. Den blinda flacken utgar fran tidigare namnda scenario och
kommer under uppsatsens gang bendmnas “mannen i hallen”. FOrekomsten av ”mannen i
hallen” kan tankas vara ett resultat av nar tva anvandare interagerar utan samma syfte eller
mal. Detta kan skapa en oupptackt problematik for tjansteformedlaren dar spelreglerna inte

tydliggjorts och etiska riktlinjer saknas.



| en affarsgren dar den dominerande aktdren Blocket ar 2009 annonserade ut varor till ett
varde av 192 miljarder, 6,4 procent av Sveriges BNP (Scherman 2010, sid. 42) kan ett
antagande formas kring ordspraket “med makt foljer ansvar”. Ett ansvar utover faststallda

normer kring tjansteleverantorens roll i trepartsforhallandet.

1.1 Problembeskrivning

Den digitala marknadsplatsen svarar idag for ett behov i den nya ekonomin, dar utdkade
kommunikationsportaler fungerar som snabba kanaler for informationsspridning och handel.
Granholm och Hérnfeldt (1999) poéngterar att kommunikationsportalerna mojliggor att
foretag effektivt kan utbyta kunskap och genomga snabba forandringar, dar praxis i
traditionella affarssammanhang inte kan hantera fragetecken som uppkommer (Granholm &
Hornfeldt 1999, sid. 25-35). Den nya ekonomin medfor att det manga ganger inte finns
forutbestamda metoder och tillvagagangssatt for hur affarer i den digitala varlden skall

fungera.

Den digitala marknadsplatsen &r, enligt Corritore och Kracher (2004), i avsaknad av
heltackande praxis gallande etikfragor. Wall och Williams (2007) menar att detta medfor en
speciell form av dmsesidigt ansvar mellan kopare, saljare och den digitala marknadsplatsen
(Wall & Williams 2007). Idag ar det anvandarens eget ansvar att handelsmétet gar ratt till, ett
ansvar som kanske inte har tydliggjorts. Ett misslyckat méte mellan tva anvandare kan
formodas skapa ett missndje som slutligen kan kopplas till den digitala marknadsplatsen.
Blocket poéngterar att den digitala marknadsplatsen inte tar ansvar for handelser som
uppkommer efter sammankopplingen mellan en kopare och séljare (Intervju Blocket 2010-04-

16). Anvandarnas medvetenhet kring ansvarsfragan kan ifragasattas genom detta uttalande.

Tjansteleverantérens passiva roll i det digitala handelsmotet accepteras idag av konsumenter
da gallande forutsattningar ar nya dven for dem. Chefsmedarbetaren pa Foretag X, menar att
utbytet mellan de engagerade parterna kategoriseras som transaktionsbaserat dar kunden
snabbt tillfredstéller sina behov utefter de ramar foretaget faststallt (Intervju Foretag X 2010-
04-16). Fragan ar da om konsumenten foredrar dessa ramar, eller om denna endast finner sig i

det forutbestamda tillvagagangssattet?

Vi menar att kombinationen av tjansteformedlarens franvaro och praxis inom omradet lett till

maojliggorandet av ”mannen i hallen”, dar grunden till ett framtida dilemma ses. Avsaknaden



av bade teoretiskt och empiriskt material inom detta omrade visar ytterligare pa antaganden

kring “mannen i hallen” som ett potentiellt ouppmarksammat vetenskapligt problem.

1.2 Tidigare skildrat

Den digitala marknadsplatsens komplexa tjansteutformning speglas idag av en begransad
mangd empiriskt och teoretiskt material. Vid sokning pa e-handel och dess snabba framfart
mots man dock av en méangd material kring den digitala handeln och vad som mojliggjort
denna framgang. Dessa faktorer och vad de medfért i olika sammanhang, har slutligen skapat
ett teoretiskt antagande for just var inriktade empiriska undersokning. Fill (2006 sid. 245-246)
diskuterar vikten av en institutionell tillit i olika marknadsformer dar hég upplevd risk &r ett
faktum. Keen et al. (2000) bygger vidare pa detta pastdende och visar att teknik i dessa
digitala sammanhang inte ar tillrackligt, utan en tillit mellan involverade parter maste framjas
(Keen et al. 2000). Detta pekar pa att digitala handelsmiljéer maste beakta
fortroendeskapande atgarder med hog prioritet, da de framst kan anses vara opatagliga forum
med en hogre upplevd risk for konsumenten. En mangd litteratur papekar vikten av etik som
ett verktyg i organisationer och Hosmer (1994) &r bara en av manga som namner etik som
foretagsstrategi. Ett etiskt stallningstagande kan, enligt Ven (2008), bidra till skapandet av en
foretagsidentitet. Det finns dock en teoretisk brist i hur detta ska utformas och implementeras
i digitala miljoer (Ven 2008). Skapandet av en foretagsidentitet ur ett etiskt perspektiv blir
darfor en komplex uppgift for digitala foretag. Svarigheten, enligt Grewal et al. (2004)*, ligger
dock i arbetet att kommunicera etiska intitiativ. Faststallt forskningsmaterial har under
skrivandet fungerat som ett stdd i studerandet av den empiriska undersékningsmiljon. Detta
eftersom sammanvévningen av ett etiskt stallningstagande som fortroende och
samhorighetsframjande verktyg for anvandare pa digitala marknadsplatser ej tidigare

studerats.

1.3 Syfte och frdgestillning

Syftet med denna uppsats ar att vi vill undersdka om digitala marknadsplatser har ett behov av
utokade fortroendeskapande atgarder. Syftet ar aven att utveckla hur dessa
fortroendeskapande atgarder kan uttryckas.

e Hur kan fortroendeskapande atgarder utvecklas pa digitala marknadsplatser?

! Roman, Sergio (2007). The Ethics of Online Retailing: A Scale Development and Validation from the Consumers' Perspective. Journal of
Business Ethics. VVol. 72. Nr 2, sid. 131-148.


http://elin.lub.lu.se.ludwig.lub.lu.se/elin?func=jorToc&issn=01674544&lang=se
http://elin.lub.lu.se.ludwig.lub.lu.se/elin?func=jorToc&issn=01674544&lang=se

e Kan ett etiskt stallningstagande fran den digitala marknadsplatsen bidra till

forbattrad samhorighet mellan séljare, kdpare och tredje part?

1.4 Avgrdnsning

Under studiens gang kommer begreppet digitala marknadsplatser att forekomma mer &n en
gang. For att avgransa oss i denna digitala djungel kommer vi vid bendmning av detta syfta
till digitala kop- och sédljmarknader, det vill sdga féretag som enbart formedlar en tjanst och
vars anvandare bade &r séljare och kopare. For att begrdnsa oss ytterligare har vi exkluderat
foretag som anvéndare ur ekvationen, det vill sdga forekomsten av business to consumer
(B2C) mellan anvandarna. Man kan da pasta att interaktionen mellan anvandare kommer att
ses som en relation mellan privatpersoner analyserat ur ett consumer to consumer, (C2C)
perspektiv. Motiveringen till denna avgransning ar for att tjanstens forhallade skiljer sig

mellan anvéandare beroende pa om de &r B2C eller C2C.

1.5 Fortydligande

Uppsatsen kommer att utgd fran diverse tankar kring en implementering av
fortroendeskapande atgarder. Detta utvecklas till ett etiskt stallningstagande fran den digitala
marknadsplatsen. Det etiska stallningstagandet innebdr, enligt oss, att den digitala
marknadsplatsen tydligt kommunicerar till anvéndarna vilka forutsattningar som galler vid
anvandandet av deras tjanst. Detta innebdr att digitala marknadsplatser formedlar vilken roll
de har i tjansteprocessen och prioriterar att interaktionen mellan anvandarna gar ratt till.
Dagens digitala marknadsplats ar i forsta hand transaktionsinriktad, dar snabba affarer och
stor exponering uttrycks vara det viktigaste for anvandarna. Vi vill undersoka om det finns
tendenser till om en digital marknadsplats kan generera fordelar om de vidtar ett etiskt
forhallningssatt i hur de formedlar information anvandarna. Ett formedlande som kan utryckas
foljande; “vi bryr oss och prioriterar att minimera riskerna for vara anvéandare. Snabba
transaktioner och stor exponering ersatts av en samhorighet dér kvalitet &r viktigare &n snabba
affarer”. Detta innebér vidare att skapa en hdg medvetenhet kring hur tjansten skall

konsumeras pa basta satt.

| uppsatsen kommer bendmningar vaxla mellan, kdpare, séljare, privatperson, anvandare,
tjansteleverantor, formedlare samt tredje part. For att tydliggora for lasaren vem tilltalet syftar
till foljer har en begreppsforklaring. Kopare syftar till den konsument som soker sig till en

digital marknadsplats for att kopa en vara eller tjanst. Varan eller tjansten kops i detta fall fran
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en séljare som lagt in en annons pa en vara eller en tjanst pa sajten. Koparna och séljarna
kategoriseras i uppsatsen som tva anvandare pa sajten dar fokus ligger pa anvandaren som
privatperson och inte konsument. Detta eftersom det finns juridiska skillnader mellan de tva
som kommer att tydliggdras. Tjansteleverantdren som distribuerar den digitala handelsplatsen
kallas i uppsatsen &ven férmedlaren, tredje part eller webbserviceméaklare. Detta eftersom det

ar formedlingen av motesplatsen som mojliggér handelsmotet mellan  anvéndarna.



2 Teori
Under foljande avsnitt kommer vara utvalda teoretiska modeller och begrepp att presenteras

och dessa kommer att ligga till grund for senare analys och diskussion. Var teoretiska ram
kommer att behandla den digitala tjansten, Internethandelns etik och samhorighet dar

kopplingar gors till begreppet fortroende.

2.1 Den digitala tjdnsten

Solomon et al. (1985) karaktariserar tjanstemdtet som en interaktion mellan manniskor.
Gronroos (2008) identifierar tjansten som en eller en rad sammankopplade aktiviteter dar
konsumenten ar en del av samt deltagande i tjansteprocessen (Groénroos 2008, sid 63). Det
forstndmnda ar ett utmdrkande drag av tjanstemdotet som den digitala tjansten saknar, i det
avseendet att den virtuella miljon ersatt den personliga kontakten. Detta tyder pa en
tjansteutveckling dar konsumentens roll i tjansteprocessen foréndrats. Dessa tendenser

motiverar till vidare efterforskning av den digitala tjanstens utveckling och karaktaristik.

Foljaktligen menar Bryson et al. (2005 sid. 32-24) att det finns manga olika typer av
tjansteverksamheter vars funktion skiljer sig at. En tjanst vars primara funktion bestar av att
fungera som mellanhand for att skapa forutséattningar for andra uppdrag eller mal, definieras
som en mojliggérande tjanst. Mahmud och Moore (2009 sid 326) karaktériserar den digitala
marknadsplatsen som ett férhallande mellan tre parter, dar tjansteleverantoren kan definieras
som en webbserviceméklare. Genom en form av makleri skapas detta trepartsforhallande dar
marknadsplatsen tjanstgér for bade saljaren och koparen. Wall och Williams (2007)
problematiserar detta forhallande genom att peka pa en bristfallig kontroll och styrning av
forumet som webbserviceméklaren mojliggér. Den passiva webbservicemaklaren utformar
medvetet en milj6 dar anvandarna, i detta fall sdljaren och kdparen, har ett 6msesidigt ansvar
for vad som hénder i deras interaktion. Dowell (2009) gor aven ett inldgg i debatten kring vem
som har ansvaret pa digitala marknadsplatser och syftar pa att den som tjanar pengar pa en
verksamhet, &r inte av den anledning ansvarig for samtliga aktiviteter som sker pa
marknadsplatsen. Webbserviceméklaren fungerar alltsa endast som mellanhanden som for

anvandarna samman.

* Corvellec, Herve & Lindquist, Hans. 2005. Servicemotet — Multidiciplinara Oppningar. Malmé: Liber.
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2.1.1 Internethandelns etik
Enligt Crane och Matten (2007 sid. 5-11) beror afféarsetik afféarssituationer, aktiviteter och

beslut dar fragor kretsar kring ratt och fel. Affarsetik ses som betydelsefullt av ett flertal olika
anledningar och en av dessa ar dagens affarssamhalles storlek och influens. Riktlinjer for
etiskt beteende i dessa sammanhang forebygger oro hos konsumenter. Vidare 6kar komplexa
krav fran intressenter da foretag mots av en efterfraga av etiska initiativ. Utmaningen ligger

da i att kunna moéta efterfragan pa ett effektivt satt.

Enligt en studie av Freestone och Michell (2004) kring etiskt beteende i den virtuella varlden,
definieras Internet som en miljo som Oppnar upp for ett oetiskt beteende. Corritore och
Kracher (2004) instammer och anvénder sig av begreppet etisk efterslapning i virtuella
handelssammanhang. Detta for att betona problematiken i avsaknaden av gemensamma
riktlinjer for acceptabelt beteende. Internet kan da ses som en miljo dar det har
uppmarksammats luckor i normer for etiskt beteende. Trots att den digitala marknadsplatsen
definieras som en handelsplats jamférbar med den traditionella handeln, saknas gemensamma
riktlinjer. Internethandelns etik har inte utvecklats i samma raska takt som sjélva
internethandeln (Corritore & Kracher 2004). Vi harleder att etikens etablering pa digitala

marknadsplatser inte ar fullstandig och beddms darfor aktuell att diskutera.

| en studie av Roman (2007) presenteras fyra faktorer som paverkar konsumentens val och
nojdhet vid nathandel. Sakerhet, personlig integritet, drlighet och reliabilitet identifieras fran
ett kundperspektiv som faktorer som till mycket hog grad paverkar valet av nathandelssajt.
Avshalom et al. (2008) illustrerar hur etiska faktorer som forsékring av den personliga
integriteten har paverkan pad konsumenternas vilja att konsumera pa Internet. Med detta som
bakgrund kan det fastslas att etiska faktorer paverkar valet av e-handelssajt. Om konsumenten
inte kdnner och upplever tryggheten som sajtens etiska stallningstagande innebar, kommer
konsumenten manga ganger att valja bort alternativet (Avshalom et al. 2008). Detta indikerar
att Internet ar en miljé med etisk efterslapning, samt att det finns begransningar for foretag att

kommunicera etiska initiativ och stallningstaganden.

2.1.2 Att formedla ett etiskt stdllningstagande
Ett etiskt ansvar definieras, enligt Crane och Matten (2007 sid. 45-50), tillhéra en dimension

av CSR, Corporate Social Responsibility. CSR dar ett Overgripande begrepp och ett

systematiskt ramverk for hur foretag kan arbeta med bland annat etiska fragestallningar och
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utmaningar. Ven (2008) menar att foretag som valjer att investera i CSR kan skapa fordelar
for bade intressenter och for foretaget som helhet. Dessa fordelar kan skapas genom att pa ett
effektivt satt formedla foretagets CSR inriktade arbete. Marknadskommunikationen bor

utformas med forsiktighet och syftet bor vara att halla foretagets intressenter informerade.

Det etiska stallningstagandet, menar Ven (2008), bidrar till skapandet av en foretagsidentitet
och i utformningen av denna identitet bor foretaget fatta strategiska beslut. Ett av de
strategiska alternativen bendmns som en etisk produktdifferentiering. Genom denna strategi
utformas varumarket utefter ett etiskt stallningstagande som genomsyrar hela organisationen.
Ven nadmner aven begrénsningar som tillkommer for foretag som véljer att positionera sig
genom ett etiskt stéllningstagande. Det krdvs vissa forutsattningar for att mojliggora att
konsumenten paverkas positivt av etiska initiativ. Konsumenten ska kunna relatera till
foretagets etiska stallningstagande pa en personlig niva. Grewal et al. (2004)° tillagger att
nathandelssajter har begrénsningar i mojligheter att kommunicera ett dvertygande etiskt
beteende. A andra sidan poangterar Gilley et al. (2010) de férdelar som det etiska atagandet
for med sig. Foretag bor utveckla och implementera en plattform med delade etiska
varderingar, som foljaktligen kan starka samhdrighet mellan foretag och konsumenter.

2.2 Jakten pa viirdet

| samband med Overgangen till dagens informationssamhélle har, enligt Gronroos (2000),
aven handelns traditionella transaktionsperspektiv studerats. | eftersdkandet av var kundvérdet
fanns i handelsmatet faststalldes att detta inte enbart baserades pa ett utbyte, utan dven pa en
tillhdrande process (Grénroos 2000, sid 8). Vikten av den vardeskapande processen bendmns i
méangder av litteratur och ségs skapas i relationen samt interaktionen mellan kund och
tjansteleverantér. Doyle (2000)* tar steget langre och menar pa att framgangar i
vardeskapandet framst beror pa en organisations formaga att leverera efter de villkor som ar
av vikt for kunden. 1 sin studie definierar han levererandet av kundvérdet som en process som
inkluderar tre principer; kunden valjer det som ger mest varde, kunden vill inte ha produkt
eller servicetillbehdr, de vill ha sina behov tillfredstallda samt en relation till en organisation.
Detta da denna anses mer givande &n enstaka transaktioner. Aven Gummesson (2000 sid 25)

stodjer detta pastaende. Detta genom att bekréafta att foretag som erbjuder varor och tjanster

* Hamtat frAn Roméan (2007)
*Fill, Chris. (2006). Marketing Communications; Engagement, Strategies and Practice. 4" edition. Edinburgh: Pearson Education Limited.
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som tillfredstéller behov, samt skapar vérde for kunderna genom hdg upplevd kvalitet, har de

basta forutsattningarna for att lyckas pa marknaden.

2.2.1 En samskapande process
Relationen som skapas mellan en kund och leverantor kategoriseras enligt Dwyer et al. (1987)

frdmst av motivationen kring de investeringar som kréavs for att mojliggora ett engagemang.
Gronroos (2000 sid. 7 & 33) stédjer detta genom att papeka att enbart kunder som kanner att
det finns nagot vardefullt att hamta i kontakten med foretaget engagerar sig i ett
relationsskapande med denna. Interaktionen mellan en kopare och séljare baseras pa
provisionen och konsumtionen av det upplevda vardet for de tva parterna. For att mojliggora
en framtida relation kravs det att bada finner utbytet givande. 1 Gummessons (2000)
faststéllning av trettio handelsrelationer ndmner han bland annat samarbete, engagemang och
fortroende som viktiga grundstenar som mojliggér fungerande relationer. Vikten av samarbete
utmynnar fran tanken att se kunden som en medpart istéllet for en motpart i relationskapandet.
En sakallad “vinna-vinna” situation kan uppstd da foretag inser att relationskapande inte
enbart ar en kundfrdmjande marknadsforingsstrategi, utan dven ett trovardighetsskapande
kommunikationsverktyg (Gummesson 2000, sid. 26 & 34). Slogan “kunden i centrum” maste

justeras och omvérderas av foretag for storst utbyte.

Enligt Grénroos (2000 sid 35) féljer nivan av engagemang intresset samt vikten att underhalla
relationen. Empiriska studier visar enligt Palmer (1996)° att leverantorer ofta vill ingd i en
relation medan kunder ibland féredrar en transaktionell struktur (Palmer 1996). Det kan da
konstateras att alla kunder inte ar intresserade av en relation med sin tjansteleverantor.
Gronroos (2000 sid 35) diskuterar vidare att betydelsen av relationen ofta foljer
engagemanget som baseras pa faststallandet om kunden befinner sig i ett aktivt eller passivt
relationslage. Ju storre forluster vid en avslutad relation, desto storre engagemang fran bada
parter. Kunder i en engagerad aktiv relation soker ofta kontakt, medan kunder i en passiv &ar
nojda med faktumet att foretaget finns dar om nddvandigt. Passiva kunder kommer inte
utnyttja kontaktmdgjligheten men om denna saknas helt kommer de k&nna sig besvikna. For
kunder i ett mindre engagerat relationslage blir darfor en existerande relation viktig, fast det

inte alltid verkar sa.

® Egan, John. (2004). Relationship Marketing; Exploring Relational Strategies in Marketing. 2" edition. Edinburgh: Pearson Education
Limited.
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| sin artikel om relationskvalitet faststaller Wu et al. (2007) att oavsett relationslédge ar denna
av betydelse. Croshy et al. (1990) definierar relationskvalitet som ett sétt for kunden att lita pa
foretagets integritet och darmed ha tillit till framtida prestationer. Detta dd den senaste
interaktionen med foretaget varit tillfredstallande. Aven Fill (2006 sid 244) ser till

tillforlitlighet och klassificerar fortroendeskapande som en kritisk faktor i relationsprocessen.

2.2.2 Tillit som riskminimering
Begreppen fortroende, tillforlitlighet och trovardighet namns frekvent i managementlitteratur.

Gambetta (1988)° fortydligar att alla dessa ar av stor vikt da de ar ett sitt att minska
osdkerheter for att effektiva relationer ska kunna uppstd. Gummesson (2000 sid 39) namner
vidare att vikten av tidigare namnda begrepp ofta ar svarbestamda i en organisation, da
egenskapernas betydelse varierar med den bendmnda afférssituationen. For foretag som
engagerar sig i ett 6vergripande tillitsarbete kan, enligt Pavlou (2002), tre fordelar skdrdas;
tillfredstallelse, mindre upplevd risk samt kontinuitet. Tillit kan 6ka kopgladjen for kunden,
minska den upplevda risken samt 6ka kontinuiteten da kunden aterkommer. Vidare diskuterar
forfattarna Patokorpi och Kimpaa (2006) att kunden inte kan veta om foretaget ar tillforlitligt
eller inte forran efter relationen byggts (Patokorpi & Kimpaa 2006, sid 21). Om foretaget
vunnit kundens tillit eller inte, kan forst faststallas efter en tids agerande. Det antas da att
tidigare namnda tillitsframjande effekter enbart kan skérdas en tid efter relationen uppstatt.
Aven Gronroos (2000) poingterar detta”a relationship has developed when a customer
perceives that a mutual way of thinking exists between customer and supplier or service
provider” (Grénroos 2000, sid 33).

Pa marknader dar hog upplevd risk ar ett faktum betonar Fill (2006) ytterligare vikten av den
institutionella tilliten. Fortroende skapas da man forsoker eliminera den informationsmassiga
obalans som finns mellan saljare och kdpare och reducera risken att informationen anvéands
oansvarsfullt. Studier har framst visat att de foretag som lyckas forknippa tillitsarbetet med
sitt varumarke kan na stora fordelar. Detta framst i sammanhang nar information och
pataglighet kring foretaget saknas (Fill 2006, sid. 245-246). Pa en digital marknadsplats kan
da tillit anses vara av storre vikt, da distans och brist av interaktioner med formedlare kan

skapa en hogre upplevd risk.

® Hamtat fran Fill (2006 sid 244)
" Hamtat fran Fill (2006 sid 245)
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2.2.3 E- litlighet
Pa Internet mots inte kunder enbart av olika varumarken, utan aven av andra aktorer oavsett

kopare, saljare, konsumenter eller férmedlare. Interaktionen mellan dessa aktorer pekar, enligt
Gronroos (2000 sid 37), alla mot samma grundsten, ndmligen fortroende. Trots vikten av
begreppet fortroende i relationsskapande visar Hoffman et als. (1998) forskning pa att
konsumenter inte litar tillrackligt mycket pa webbleverantorer for att engagera sig i relationer
med dessa. | sin artikel bygger Patokorpi och Kimpaa (2006) vidare pa detta och pastar att
tillit for de flesta konsumenter forst och framst handlar om att k&nna till den involverade
parten ryktesvis, eller att ingd i ett gemensamt relationsskapande. Tillitskapande faktorer utgar
darfor i stor grad kring forutspaende faktorer sasom rykte, tekniska fardigheter samt annan
expertis som kunden kan skildra. For att tilliten ska bli rationell kravs det dock att den baseras
pa en relation byggd pa omsesidig respekt. Detta faststélls ytterligare av Keen et al. (2000)
som menar att aktorer pa digitala marknader inte enbart kan bygga tillit kring teknik utan
maste se fortroendeskapande relationer som en prioritet. Idag ar den tekniska sakerheten av
mindre betydelse for konsumenter da tekniska detaljer ar svara for kunder att forsta och lita
pa. Trots forsok fran foretag ar processen lang i dess arbete att Gvertyga att just deras online
foretag &r ett tillforlitligt, tack vare dess Gverlédgsna teknologiska sékerhetsinslag. Patokorpi
och Kimpaa (2006) fastslar slutligen att en framgangsrik digital tillforlitlighet bestar av fyra

kombinerade element; rykte, teknologi, expertis samt relationer.

| sin studie pavisar Papadopoulos et al. (2001) att det finns en generell kongruens kring vikten
av tillit for att lyckas i e-handeln. Dock handlar framst litteraturen om tillitens roll i
organisationer och inte hur den ska utvecklas och underhallas. Studier understyrker ofta den
kortsiktiga transaktionella sidan av e-handeln och misslyckas darmed att undersoka tillit som
process och satt att skapa langsiktiga relationer. Relationer som framjar en gemenskap
baserad pa Omsesidig respekt mellan engagerade parter. Interaktionen i gemenskapen
innefattar, enligt Gummesson (2004 sid 92), dock inte enbart tjansteleverantér och kund utan

aven ett konsumentnéatverk.

2.2.4 Det vardefulla niatverket
Forskning kring gemenskaper och dess néatverk bendmns idag, enligt Wenger och Snyder

(2000) via ordet praktikgemenskap. Begreppet kategoriseras av ”ménniskor som &r informellt

sammanbundna genom delad expertis och passion for en gemensam organisation”.
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Zhang och Watts (2008) konstaterar att det i dessa gemenskaper férmedlas personliga
erfarenheter, genereras ny kunskap samt kan problem losas genom interaktionen mellan
medlemmar. Grunden till majoriteten av forskningen har baserats pa ett kunskapsutbyte som
mojligtgjorts av en fysisk interaktion. Jones (1997)° har dock visat pa att gemenskaper som
praglas av distansforhallande kan vara minst lika kunskapsgenererande. Distansen mellan
medlemmar skapar dock svarigheter, menar forfattarna. Det ar en sak att skapa ett elektroniskt
forum for att medlemmar ska kunna kommunicera med varandra, och en helt annan att se en
gemenskap uppstd genom interaktionen. | kunskapsutbytet mellan medlemmar beskriver
Zhang och Watts (2008) att det gemensamma engagemanget skildrar malet med
gemenskapen, samt vad gemenskapen star for. Tillgang till ny information fungerar som
motivation till varfor ett engagemang i virtuella gemenskaper foredras. Behovet av att
tillfredstalla en informatorisk brist, anser Porter och Donthu (2008), vara den framsta

anledningen till varfor dessa gemenskaper existerar.

For foretag ligger arbetet i att se dessa praktikgemenskaper som tillgangar dar kunderna
innehar organisatorisk kunskap som enbart kan erhallas via gemenskaperna (Wenger &
Snyder 2000). I en forskningsrapport av Enspiro (2003)°, kring den framtida utvecklingen av
service och tjanster, faststéalls att morgondagens foretag maste lara sig att leva med natverk
eller tvingas k&mpa emot dessa. Foretag som inte klarar av natverkets dynamiska relationer,
kommer inte heller kunna utnyttja dessa kundnéatverk till sin egen férdel. Gummesson (2004
sid 165) poangterar & andra sidan att han inte ar évertygad om néatverkets sjalvklara roll, detta

eftersom de fortfarande ses som komplicerade fenomen.

2.2.5 Den omsesidiga relationen

Gummesson (2004 sid 92) menar att alla konsumenter tillhor ett natverk som bestar av andra
konsumenter, har sker en integration och man diskuterar erfarenheter kring olika
handelsupplevelser. Denna relation kategoriseras som en konsument till konsument relation
och bendmns som C2C. | dessa C2C interaktioner &r, enligt Xiaoping och Hai (2009), inte
foretaget en del av transaktionen men de tillhandahaller en plattform som goér C2C relationen

mojlig att fungra. Sutanonpaiboon och Abuhamdieh (2008) menar att i en fungerande C2C

® Zhang, Wei & Watts, Stephanie, (2008). Online Communities as Communities of Practice: a Case Study. Journal of knowledge
management. Emerald Group Publishing Limited. Vol. 12, Nr. 4, Sid. 56-68.

® Gummesson, Evert (2004). Many-to-Many Marketing- Frdn One-to-One till Many-to-Many i Nétverksekonomins Marknadsforing.
Kristianstad: Kristianstad Boktryckeri AB.

16



relation pa Internet skall bade koparen och saljaren kunna lita pa varandra. Kdparen skall
kunna ta for givet att sdljaren kan leverera varan, gora det inom tidsramarna samt
tillhandahalla en uppféljning. Harris och Baron (2004)* namner vidare att i interaktionen
mellan konsumenter kan den ena parten ha en stabiliserande effekt pa den andras humor, om
till exempel missnoje skulle uppstd. Resultat visar dven pa att konsumenter utfor uppgifter
som tjansteleverantdren forvantas gora, men inte gor, da de inte alltid finns pa plats nar
behovet uppstar. Konsumenten kan ur leverantérens synvinkel da ses som en deltidsanstélld
utan 16n, da denne utfor en service at en annan kund som i sin tur avlastar tjansteleverantéren.
Gatarski och Lundkvist (2000) analyserar i sin tur aktorer samt interaktioner pa Internet. Nar
det géller C2C, definierar de fyra typer av relationer och interaktioner i natverket mellan kund

och producent, se figurerna nedan.

1) Producent
Konsument Konsument

Figur 1: C2C relation nr 1

Hér konverserar konsumenter med producenten. | denna interaktion genereras en utbkad
konversation dér producenten bjuder in konsumenter. Konversationen som sker leder till ett
utokat informationsutbyte mellan producent och konsument (Hamtad fran Gatarski &
Lundkvist 2000).

Néstfoljande tre figurer beskriver interaktioner mellan konsumenter och hur dessa kan relatera

till producenten.
2)

Producent

Konsument <) Konsument

Figur 2: C2C relation nr 2

% Hamtat frAn Gummesson (2004 sid 106)
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| denna interaktion uppmuntrar producenten konsumenter att interagera med varandra. Med
andra ord, konsumenter stodjer varandra genom ett guidande fran producenten. Konsumenter
som delar samma intresse har sedan lange kunnat skapa sina egna elektroniska forum. Denna
kundgenererade kunskap har visat sig ha manga vardefulla funktioner for producenten, dock

ar dessa nya forum en ny utmaning (Hamtad fran Gatarski & Lundkvist, 2000).

3) Producent

Konsument <) Konsument

Figur 3: C2C relation nr 3

Denna figur visar hur konsumenter emellan hanterar konversationen och i efterhand
informerar producenten vad denna skall gora. | denna interaktion diskuteras konsumenterna
tilliten till producenten. Dessa formedlar till producenten vad denna kan forvanta sig fran
dem. Har faststéller konsumenter hur konversationen med producenten skall ske (Hamtad fran
Gatarski & Lundkvist, 2000).

4) Producent

Konsument @) Konsument

Figur 4: C2C relation nr 4

Denna figur baseras pa idén att konsumenter skall dela information och losningar med
varandra. Har sker diskussioner och utbyte av erfarenheter. Denna konversation ar enbart

mojlig med uppmuntran fran producenten (Hamtad fran Gatarski & Lundkvist, 2000).

2.3 Teoretisk sammanfattning

Den digitala marknadsplatsen definieras av Mahmud och Moore (2009 sid 326), som ett
forhallande mellan tre parter dér tjansteleverantéren fungerar som en webbservicemaklare.
Genom en form av mékleri skapas ett trepartsforhallande dar marknadsplatsen tjanstgor for
bade kopare och séljare. Freestone och Michell (2004) definierar Internet som en miljé som
Oppnar upp for ett oetiskt beteende. Corritore och Kracher (2004) instammer vidare och

anvander sig av begreppet etisk efterslapning.
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I sin forskning ndmner Gummesson (2000 sid 34) samarbete, engagemang och fértroende som
viktiga grundstenar som mojliggor fungerande relationer. Gronroos (2000 sid 35) ndmner att
betydelsen av relationen baseras pa om kunden befinner sig i ett aktivt eller passivt
relationslage. P& marknader dar hog upplevd risk, poéangterar Fill (2006) vikten av en
institutionell tillit. For att tilliten skall bli rationell krévs det, enligt Patokorpi och Kimpaa

(2006), att den baseras pa en relation byggd pa émsesidig respekt.

Zang och Watts (2008) menar att i interaktionen mellan medlemmar i en gemenskap
formedlas personliga erfarenheter som kan generera ny kunskap. Behovet av att tillfredstalla
en informatorisk brist, anser Porter och Donthu (2008) vara den framsta anledningen till att
gemenskaper existerar. Gummesson (2004) poangterar & andra sidan att han inte ar 6vertygad
om ndtverkets kunskapsgenererande roll. Harris och Baron (2004)" menar att i interaktionen
mellan konsumenter kan den ena parten ha en stabiliserande effekt pa den andras humér om
till exempel missnoje skulle uppsta. Gatarski och Lundkvist (2000) definierar vidare fyra

typer av relationer och interaktioner i natverket kund och producent.

1! Hamtad frdn Gummesson (2004 sid 106)
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3 Metod

| detta avsnitt introduceras lasaren till hur vi gatt tillvaga for att samla in vart empiriska
material. Vi redog0r for vilka metoder som anvénts vid de intervjuer som genomforts samt

redovisar uppsatsens kvalitativa karaktar.

3.3 Val av ansats

Den ansats som uppsatsen foljer &r av kvalitativt slag och Jacobsen (2002 sid 140) beskriver
denna som en Oppen metod som till en borjan ar induktiv. Bryman (2007) menar vidare att
detta synsatt innebar att teorin utvecklas pa grundval av de praktiska forskningsresultaten
(Bryman 2007, sid 249). Vi har utgatt fran denna ansats eftersom vi har gjort djupintervjuer
med ett begransat antal personer samt ett antal anvandarintervjuer. Dessa anvandarintervjuer
utgick fran ett fatal fragor angaende nyttjandet av digitala marknadsplatser. Under den
avhandlande delen kommer djupintervjuerna och anvéndarintervjuerna bearbetas. Bryman
(2007) beskriver att en kvalitativ studie bygger pa en forskningsstrategi dar vikten ligger pa
ord istallet for pa kvantifiering vid insamling och analys av data. Vid uppsatsens bérjan hade
vi inte valt ut nagra specifika teorier, darfor anser vi att vi ar induktiva i vart metodval.
Jacobsen (2002 sid 140) menar att vid en induktiv metod ska man inte styra vilken

information man tar in och darfor har vi anvant oss av olika informationsskallor.

3.1.2 Intervjuundersokning
Kvale (1997) menar att syftet med en kvalitativ forskningsintervju ar att fa kvalitativa

beskrivningar av den intervjuades livsvarld, i syftet att tolka dess mening (Kvale 1997, sid
117). Den intervjumetodik vi har utgatt ifran &r en semistrukturerad intervju som omfattar
olika teman och forslag pa vasentliga fragor. Det har dock funnits mojligheter att gora
forandringar vad galler fragornas utformning och ordningsfoljd. For att sakerhetsstalla ett
kvalitativt underlag har vi genomfort sex intervjuer med respondenter verksamma i vart
undersoékningsomrade. Majoriteten av dessa har varit branschkunniga inom digitala
marknadsplatser och har med sin kunskap bidragit till ett subjektivt perspektiv. For att fa ett
objektivt synsatt har vi &ven ett anvandarperspektiv dar 50 anvéndarintervjuer har genomforts

med studenter.

3.1.3 Intervjuundersokningens sju stadier
Kvale (1997) beskriver att en intervjuundersokning kan utvecklas utefter sju stadier;

tematisering, planering, intervju, utskrift, analys, verifiering och rapportering och dessa har
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aven vi utgatt ifran. | den forsta fasen, tematiseringen, skall syfte och amne beskrivas. Har
maste uppsatsens varfor och vad klargoras innan fragan hur, det vill sdéga metoden, tas upp
(Kvale 1997, sid 85). Detta tillvagagangssatt stamde i vart fall da vi forst hade en
problemformulering och ett syfte att utga ifran. Det skall dock namnas att vi under
empiriinsamling andrade vara fragestallningar da vi fatt tillgang till relevant information som
gjorde att vi kunde utveckla fragestallningarna. Detta for in oss pa fas nummer tva, namligen
planeringen. Kvale (1997) beskriver har att man skall fordela sina resurser pa basta satt for att
erhalla relevant information (Kvale 1997, sid 95). Detta har vi gjort genom personliga
intervjuer med branschkunniga samt anvandare dar vi fatt insikt i vad varje respondent tyckt

och hur de sett pa vart problemomrade.

| fas nummer tre genomfors sjélva intervjun. Kvale (1997) beskriver att detta sker enligt en
intervjuguide. Har skall man ha ett reflekterande forhallningssatt samt se till den
mellanmanskliga relationen i intervjusituationen (Kvale 1997, sid 85). Vara intervjuer har
genomforts utifran intervjuguider som har delats upp i teman. Under intervjuerna har
foljdfragor stallts som lett till diskussioner vilket har hjalpt oss fa den information vi har sokt.
Efter det att intervjun ar gjord skall den transkriberas, detta for oss vidare till den fjarde fasen
som ar utskrift (Kvale 1997, sid 85). Alla djupintervjuer finns transkriberade i stora drag,
detta for att starka var trovardighet i vart empiriska material. Dock skall det poangteras att
delar av transkriberingen inte har gjorts fullstandigt, da dessa respondenter gatt ifran
intervjuguidens syfte. Genom att spela in vara djupintervjuer har vi kunnat minimera risken i
att viktig information fallit bort. Resultatet av anvandarintervjuerna finns &ven de

sammanstallda.

Nar intervjuerna véal har transkriberats blir det lattare att analysera materialet och detta for in
oss pa den femte fasen som, enligt Kvale (1997), ar analys. Har ar det viktigt att analysen
utgar fran uppsatsens syfte och den ska dven sammanldanka empiriskt material med valda
teorier (Kvale 1997, sid 85). Uppsatsens syfte har format vara fragestallningar samt valda
teorier. Detta har dven legat som bas for insamlandet av empiri och vi kan da genomféra en

analys, dar vi staller det empiriska materialet mot vara teorier, som anknyter till vart syfte.

Kvale (1997) beskriver vidare den nast sista fasen som ar verifiering, hér ska
intervjuresultatens generaliserbarhet, reliabilitet och validitet faststallas. Det &r nu dags att se

om det man undersokt ar det som man hade for avsikt att undersoka (Kvale 1997, sid 85). Da
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vi tycker att detta ar en viktig del for att sakerhetsstélla validiteten i var uppsats, kommer vi
att ta upp det under en egen rubrik. Efter genomférandet av de sex ovanstaende stadierna
foljer nu den sista fasen som ar rapportering (Kvale 1997, sid 85). Har ska resultatet av
undersdkningen och de metoder som anvénts rapporteras i en form som motsvarar

vetenskapliga kriterier.

3.2 Intervjuguide

Under djupintervjuerna har vi anvént oss av dppna fragor. Respondenten har sjalv formulerat
sitt svar, da det inte funnits ndgra fardiga svarsalternativ. Detta for att vi inte skulle begransa
oss eller styra svaren at nagot hall (Andersson 1994, sid 73). Vidare menar Kvale (1997) att
varje intervjufraga i sin tur skall bedomas utifran en tematisk och dynamisk utgangspunkt.
Tematiskt sett nér det géller att ta hansyn till dess relevans for forskningsdmnet och
dynamiskt med hansyn till det mellanménskliga forhallandet i intervjun. En bra intervjuguide
skall bidra bade tematiskt till kunskapsproduktionen och dynamiskt till ett bra samspel mellan
intervjuare och intervjuperson (Kvale 1997, sid 121). Tematiskt sett relateras fragorna till
amnet digitala marknadsplatser och till den teori som ligger till grund for uppsatsen. Under
intervjutillfallena utgick vi fran en semitrukturerad intervjuguide, som var indelad i teman.
Under intervjuernas gang framkom naturliga féljdfragor och i vissa fall aven en mindre
diskussion med respondenten. Detta for att skapa ett dynamiskt forhallande till respektive
respondent. Till anvandarintervjuerna utformades en intervjuguide innehallande tio fragor. De
tio fragorna antog en form som bade Oppna och slutna fragor, de slutna fragorna
kategoriserades som graderingsfragor dar tankar kring betydelsen av olika faktorer faststalldes

(se bilaga 7).

3.2.1 Val avrespondenter
Efter diskussioner valde vi respondenter efter de olika perspektiv vi ville ha pa uppsatsen.

Respondenterna har alla olika relevans till vart undersékningsomrade. Som namndes tidigare
genomfordes daven 50 anvandarintervjuer, som varade i cirka fem minuter, dér respondenterna
var studenter pa Campus Helsingborg. Det som enligt Bryman (2007) bendamns som ett
bekvamlighetsurval, gjordes da vi lattare kunde fa tillgang till de individer som annars kan
vara svara att fa tag pa (Bryman 2007, sid 313). Da vi framst ville intervjua anvandare av
digitala marknadsplatser, foll vart val naturligt pa studenter. Dels for att de har begransad
ekonomi och dels for att de formodligen ndgon gang besokt en digital marknadsplats. Detta

antagande baseras pa att vi forfattare ar studenter som nagon gang har nyttjat denna typ av
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tjanst. Nedan foljer en kortare beskrivning av de respondenter som vi valt ut. Majoriteten av
dessa kommer i uppsatsen benamnas vid namn eller det foretag de representerar. Detta med

undantag till en respondent som valt att vara anonym.

e Kundsékerhetsansvarig pa Blocket.se, Thomas Backer. Han har arbetat hos Polisen for
att forebygga bedragerier och arbetar nu med kundsdkerhet pa Blocket. Under
intervjuns sista skede nérvarade dven Blockets pressansvarig Johanna Wilkens. Bidrog
till undersdkningen genom kunskap kring Sveriges storsta kép- och séljmarknads

struktur och tillvagagangssatt.

e Chefsmedarbetare pa Foretag X. Har stor erfarenhet inom forsaljning och
marknadsforing och har i dagslaget en chefsposition pa en stor och framstaende aktor
inom vart valda omrade. Bidrog till undersékningen genom kompletterande

information kring digitala marknadsplatser.

e VD for Levan Media AB, Martin Levan. Startade egna foretaget Levan Media ar 2005.
Foretaget fungerar som en samarbetspartner for den som vill utveckla, forbéttra eller
skapa en digital portal. Bidrog till undersékningen med information om faktorer vid
utformande av digitala marknadsplatser.

e VD for digitalbazaar.se, Johan Eriksson. Driver en nystartad digital marknadsplats
som lanserades mars 2010. Digitalbazaar &r en kop -och séljmarknad mellan
privatpersoner och foretag. Bidrog till undersokningen genom ett nytdnkande kring

formandet av en digital marknadsplats.

e Jurist, Pia Valentin Rehncrona. Verksam vid Lunds Universitet, i allmanjuridik,
juridisk managementutbildning och immaterialratt. Har bidragit till undersékningen

genom relevant information kring lagtextet och afférsetik.

e Universitetslektor, Orjan Hallgren. Forfattare till bland annat boken Handelns

relationer. Bidrog till undersékningen genom ett relationsperspektiv.

e 50 respondenter, Studenter verksamma vid Lunds Universitet, pa Campus

Helsingborg. Bidrog till undersokningen genom ett anvéndarperspektiv.
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3.3 Datainsamling

Innan djupintervjuerna genomfordes skickades en intervjuguide till de valda respondenterna,
for att de skulle kanna sig forberedda infor intervjun. Intervjuerna genomfordes pa olika
platser i Sverige sasom Stockholm, Malmé och Helsingborg. Vid de intervjuer som
genomfordes i Stockholm var vi fulltaliga men vid de andra intervjuerna narvarade en eller
tva personer. Under de intervjuer som utférdes nar vi var fulltaliga stallde en av oss fragor
medan de andra stéallde féljdfragor och fyllde i om nagot var oklart. Intervjuernas langd
varierade fran 40 minuter till tva timmar. Alla intervjuer spelades in pd band och
kompletterades med stodanteckningar. Efter det att intervjuerna var genomforda paborjades

en transkriberingsprocess som skedde parallellt med den empiriska insamlingen.

For att forbereda oss infor anvéandarintervjuerna formulerades en intervjuguide som bestod av
tio frdgor rorande anvandares forhallande till digitala marknadsplatser. Atta av
intervjuguidens fragor hade en skala fran 1-5 déar respondenterna sjalv fick gradera sina svar
utefter tycke och erfarenhet (se bilaga 7). Intervjuerna skedde pa Campus Helsingborg under
tvd dagar och respondenterna bestod av studenter. Vi delade upp intervjuerna mellan alla
gruppen och vi forsokte skapa en kontakt med respondenterna genom att ge dem méjlighet att

stalla egna fragor om det uppkom oklarheter.

3.4 Kritik mot vald metod

Bryman (2007) menar att vid insamlandet av data &r det viktigt att ha ett kritiskt
forhallningssatt. Begrepp som validitet och reliabilitet ar de viktigaste kriterierna for en
bedémning av en samhéllsvetenskaplig undersokning. Reliabiliteten syftar till fragan om
huruvida resultaten fran en undersokning blir detsamma om undersokningen genomfors pa
nytt, eller om det paverkas av tillfalligheter eller slumpmaéssiga grunder (Bryman 2007, sid
43). Eftersom var empiri bygger pa intervjuer ar det mojligt att vi vid en annan tidpunkt fatt
ett annat resultat. Detta da det finns omstandigheter som kanske paverkat respondentens svar.
Vi anser att var empiri har en hog reliabilitet da vi utgatt fran den information som
respondenterna gett oss vid ett enda tillfalle. Kvale (1997) menar att validitet ska vara giltig,
relevant och mata det som vi har for avsikt att mata (Kvale 1997, sid 215). For att var empiri
ska uppfylla kraven i att bade vara reliabel och ha validitet har vi forberett intervjuerna
grundligt. Validiteten har skapats genom att vi genomfort intervjuer under en viss tidsperiod.

Detta har lett till att vi haft tid att korrigera och omformulera oss i exempelvis
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problemformulering och fragestallning. Bryman (2007) namner &aven att reliabilitet och
validitet ar kriterier for néar kvaliteten i en kvantitativ forskning ska undersokas (Bryman
2007, sid. 86-88). Vi anser dock att det alltid ar viktigt att ha en hog trovardighet &ven nér det
kommer till en kvalitativ studie. Genom ett professionellt férhallningssatt mot intervjuerna,
respondenterna och det som vi undersoker vill vi frambringa en tillforlitlighet och akthet i var

uppsats.

Bryman (2007) menar att vid ett bekvamlighetsurval, som skedde infér anvéndarintervjuerna,
kan resultaten vara svara att generalisera. Detta dd man inte vet vilken population detta
stickprov &r representativt for (Bryman 2007, sid 114). En annan risk ndr man intervjuar, ar
det som Jacobsen (2002) nd&mner som intervjuareffekt. Han menar att om en intervjuare ar
aggressiv eller patrangande kan resultatet paverakas negativt av detta (Jacobsen 2002, sid
270). Vi tror daremot att vi har minskat denna intervjuareffekt genom att skapa férutsattningar
for att respondenterna ska kanna sig bekvama. Da vi har vissa forkunskaper fran var
akademiska utbildning ar det en del begrepp som paverkat oss i vart tankande. Exempel pa
dessa &r tjanstemote, relationer, vardeskapande, natverk, tjdnsteprocess samt kundvérde. Detta
kan ha paverkat oss i vart satt att tolka information, dock har vi forsokt att ha detta i atanke

under arbetsprocessen.
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4 Analys

| foljande avhandlande avsnitt kommer vi att bearbeta vart empiriska material genom att satta
det i forhallande till var teoretiska ram. | analysen kommer fragestallningarna behandlas efter
den ordning som de tidigare presenterats. | den avslutande delen av analysen kommer
undersokningens slutsatser att faststéllas.

4.1 Webbservicemdklaren som mellanhand

Mahmud och Moore (2009) identifierar den digitala tjansten som ett forhallande mellan tre
parter, dar tjansteleverantoren fungerar som en webbserviceméklare. Wall och Williams
(2007) problematiserar detta forhallande da webbservicemaklaren utformar en miljo dar
anvandarna, det vill séga koparen och séljaren, har ett dmsesidigt ansvar for vad som sker i
interaktionen med varandra. Blockets kundsékerhetsansvarig, Thomas Béacker, poangterar att
deras uppgift endast ar att tillhandahélla en annonsplats, inte att ansvara for transaktionen
mellan anvandarna (Intervju Blocket 2010-04-16). Chefsmedarbetaren pa Foretag X
instammer, och menar vidare att om en digital marknadsplats skulle ta ansvar for
transaktionen, innebédr detta en helt ny affarsmodell. De féretag som driver digitala
marknadsplatser onskar guida sina anvandare sa det kan nyttja tjansten pa ratt sétt (Intervju
Foretag X 2010-04-16). Vidare uttrycker de inte den problematik som Wall och Williams
(2007) pekar pa, namligen den bristfalliga kontroll och styrning av denna digitala tjanst (Wall
& Williams 2007). Hér uttrycks delade meningar om denna form av webbservicemaklare bor
ta en passiv roll och huruvida det 6émsesidiga ansvaret mellan anvéndarna fungerar eller inte.
Héarmed kan det ténkas att det finns en problematik om den ena anvéndaren inte fullféljer sitt
ansvar i detta forhallande.

Den mellanhand som webbserviceméklaren fungerar som, har skapat forutsattningar for att
anvandarna skall kunna fortsétta serviceprocessen pa egen hand. Bryson et al. (2005) menar
att en tjanst som fungerar som mellanhand skapar forutsattningar for andra uppdrag eller mal
(Bryson et al. 2005, sid. 32-34). Medarbetarna pa Blocket och Foretag X bekraftar att de
endast fungerar som denna mellanhand, da de skapar forutsattningar for handelsmétet mellan
anvéndarna (Intervju Blocket 2010-04-16 & Intervju Foretag X 2010-04-16). Vi menar vidare
att aktiviteter kopplade till tjansten fortsatter efter att tjanstens syfte ar uppnatt. Detta innebéar
att tjansteprocessen fortsatter efter webbserviceméaklaren har fullfoljt sina ataganden. Det &r

nu upp till anvandarna hur de valjer att nyttja de forutsattningar som rader. Risken vi vill
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belysa skapas da anvandarna eventuellt inte har full forstaelse for att mellanhanden endast
skapar forutsattningar, samt att tjansteprocessen fran férmedlarens sida egentligen avslutats
nar anvandarna val fatt kontakt. Den digitala marknadsplatsen kan paverkas negativt av detta,
da anvandarna kanske inte uppfattar mellanhandens egentliga funktion som endast en
formedlare. Vi menar da att om ett mote mellan anvéandare skulle ga fel kan detta potentiellt

paverka mellanhanden negativt, trots att dennas roll i tjansteprocessen upphort.

4.1.2 Informationsmassig obalans
En majoritet av de intervjuade anvandarna trodde att samtliga tre parter, det vill sdga kopare,

saljare och digital marknadsplats har lika mycket ansvar om nagot i transaktionen skulle ga fel
(se bilaga 7). Denna forestéllning stdmmer inte Overens med foretagens egentliga
ansvarstagande i detta sammanhang. Blockets funktion som mellanhand, utan ett
ansvarstagande for vad som sker mellan anvéandarna, foljer de lagliga foreskrifter som finns
tillhanda (Intervju Blocket 2010-04-16).

Ovan illustreras en missuppfattning mellan webbserviceméklarens egentliga ansvarstagande
och anvéandarnas uppfattning kring detta. Xiaoping och Hai (2009) menar att foretaget inte ar
en del av transaktionen mellan anvandarna men skall fungera som en plattform som méjliggor
fortsatt interaktion mellan konsumenter, det vill sdga en C2C relation (Xiaoping & Hai 2009).
Pa plattformen som den digitala marknadsplatsen fungerar som, kan missuppfattningar ske.
Anvéndarna kanske agerar i tron om att de dar konsumenter, dock &r de i sjalva verket
privatpersoner. FOr den anvéndare som undersoker detta narmare finns det ramverk for
handelsrelationer mellan privatpersoner. Konsumentverket upplyser att handel mellan
privatpersoner inte tacks av konsumentskyddande lagar. | detta fall &r det kdplagen som ar
géllande, varav denna inte dr tvingande (Konsumentverket.se 2010-05-12). Anvandarna &r
manga ganger omedvetna om att konsumentskyddande lagar inte géller i dessa sammanhang,
menar Pia Valentin Rehnkrona (Intervju Valentin Rehnkrona 2010-05-03). Har kan en
informationsmassig obalans identifieras dar anvéndarnas uppfattning inte Gverensstammer
med vad som &r gallande. Fill (2006) menar att denna obalans kan paverka den institutionella
tilliten. Ett satt att atgarda denna obalans kan vara genom ett tillitsarbete dar man forsoker
reducera risker for kunden (Fill 2006 sid 245). Det kan tolkas att ett fortroende kan skapas
genom att utoka méangden formedlad information. FOr den digitala marknadsplatsen kan det

innebadra att tydligare formedla ut till sina anvéndare vilka forutsattningar som &r gallande.
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4.1.3 Den institutionella tillitens virde

Pavlou (2002)* menar att foretag som engagerar sig i ett évergripande tillitsarbete kan vinna
tre fordelar; tillfredstéllelse, minskad upplevd risk samt kontinuitet. Tillit kan minska den
upplevda risken och enligt Patokorpi och Kimpaa (2006), ar det forst efter en tids agerande
som det kan faststallas om foretaget har, eller inte har, vunnit anvandarnas tillit (Patokorpi &
Kimpaa 2006). Ett dvergripande tillitsarbete kan pa lang sikt vara till fordel for en digital
marknadsplats och fragan blir da hur tillitsarbetet skall fortskrida. Genom att skapa tillit utgar
Blocket fran diverse verktyg, bland dessa hor granskning av annonser, samarbete med
myndigheter, organisationer samt hjélpfunktioner dar anvéndare assisteras till att handla
tryggt. Enligt Blocket ar fortroendeskapande atgarder viktigt att formedla ut till sina
anvandare (Intervju Blocket 2010-04-16). Trots ett avstand fran ansvarstagandet kan vi
harleda att digitala marknadsplatser innefattar atgarder dar de aktivt arbetar for att minimera
kundens upplevda risk. Som namndes ovan tar webbservicemaklaren en passiv roll i manga
avseenden men arbetar trots allt med atgarder dar de vill att anvandarna ska utveckla ett
fortroende for dem. Vi ar dock av den uppfattning att detta arbete kan utvecklas, da den
informationsmassiga obalansen slutligen kan leda till en allman misstro som kan reducera den
institutionella tilliten. Gummesson (2000 sid 34) ndmner vikten av fortroende for att
mojliggora fungerande relationer. Ett antagande kan da goras om att fortroende blir en

viktigare faktor nar man ar verksam pa Internet.

Bade Blocket och Foretag X poangterar hur en utdkad ansvarsfraga skulle forandra deras
affarsmodell  (Intervju Blocket 2010-04-16 & Intervju Foretag X 2010-04-16).
Maéklarfunktionen skulle da fa en annan innebdrd, det kan dock utvecklas huruvida ett etiskt
stallningstagande kan tydliggdra vem ansvaret ligger hos. Sammanfattningsvis kan det noteras
en missuppfattning mellan webbserviceméklarens ansvarstagande och anvandarnas
uppfattning kring detta. Vidare beskrevs att detta negativt kan paverka den institutionella

tilliten.

Vi har upptéckt att brister i denna tillit mojligtvis kan repareras genom fortroendeskapande
atgarder. Vi kan harleda att en foérandring av affarsmodellen inte ar aktuell, daremot finns det
en mojlighet, menar Ven (2008), att implementera ett etiskt stéllningstagande som

genomsyrar organisationen, som en del av ett foretagsidentitetsskapande (Ven 2008). Detta

2 Hamtat frén Fill (2006 sid 245)
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kan leda till en foretagsidentitet dar bristen i den institutionella tilliten inte paverkas i samma

grad.

Foregaende kapitel for oss vidare till fortroendeskapande dtgarder pa digitala
marknadsplatser. Vi kommer nu att analysera om etikens roll i detta sammanhang kan gynna
dessa typer av foretag. Vi skall dven utveckla om denna fortroendeskapande atgard kan

uttryckas i ett etiskt stallningstagande fran webbservicemaklarens sida.

4.2 Etisk eftersldpning

Enligt en studie av Freestone och Michell (2004) kring etiskt beteende i den virtuella véarlden
definieras Internet som en miljé som Oppnar upp for ett oetiskt beteende. Detta bekréftas av
Blocket och deras sékerhetsarbete, som innebar att forebygga bland annat bedrédgerier
(Intervju Blocket 2010-04-16). Vi tolkar detta som att det finns etiska utmaningar i detta
affarssammanhang, nagot Blocket bekréaftar i deras sakerhetsarbete.

Corritore och Kracher (2004) anvander begreppet etiskt efterslapning och menar att det finns
ett problem i avsaknad av gemensamma riktlinjer for ett accepterat beteende pa Internet.
Blocket uttrycker att det finns en missuppfattning hos anvandarna da de manga ganger tror att
de ar anonyma, men att sd inte ar fallet (Intervju Blocket 2010-04-16). Vi tolkar denna
missuppfattning som ett problem. Om man &r anonym finns det risk att man inte agerar pa ett
etiskt riktigt satt, vilket i kombination med avsaknad av etiska riktlinjer, Gppnar upp for ett an
mer oetiskt beteende. Som tidigare namnts, &r etiska utmaningar en realitet i manga
affarssammanhang. Entreprendren Johan Eriksson, VD for en nystartad digital marknadsplats,
bekraftar att dessa etiska utmaningar &r ett faktum. Han betonar ytterligare utokade
forsiktighetsatgarder for att forebygga detta oetiska beteende (Intervju Eriksson 2010-05-08).

Vi menar att den digitala marknadsplatsen kan vara mer utsatt for ett oetiskt beteende da
manga anvandare tror att de dr anonyma. Foretagen har inte heller uttalade riktlinjer som
arbetar for att forebygga vissa handelser. En sadan handelse kan exemplifieras av uppsatsens
inledande scenario, “mannen i hallen”. Detta scenario skildrar ett handelsmote som inte gar
rétt till mellan anvéndare. En ovdlkommen besokare har hér lokaliserat en annan anvéndares
privata hem. En kombination av etisk efterslapning och anvéndare som tror sig vara anonyma

kan héarledas till detta scenario.
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Anvandarnas uppfattning att de ar anonyma, reflekterar aterigen den radande
informationsmissiga obalansen. ”Mannen i hallen” kan paverka den digitala marknadsplatsen
negativt da denna foreteelse indirekt & kopplad till webbserviceméklaren. Trots att
formedlarens roll i tjansteprocessen har upphort kan handelsen &anda harledas till
webbservicemaklaren. Som tidigare namnt finns det en otydlighet i ansvarsfragan och i
forknippning med denna obalans blir detta &n mer patagligt. Den institutionella tilliten, menar
Fill (2006 sid 245), paverkas av informationsmassig obalans. Nedan kommer denna obalans

att angripas.

4.2.1 Samhorighet pa gott och ont
En metod for att angripa den informationsmassiga obalansen kan, enligt Porter och Donthu

(2008), vara att utveckla en gemenskap. De menar att den framsta anledningen till att
gemenskaper existerar ar for att forebygga en informatorisk brist. Bade Blocket och Foretag X
poangterar dock att deras framgangar har att géra med att anvandarna inte behdver engagera
sig (Intervju Blocket & Intervju Foretag X 2010-04-16). Vi tolkar detta som att anvéndare av
digitala marknadsplatser darav inte efterfragar en gemenskap med varandra eller med den
tredje parten, da detta férmodligen skulle innebéra ett storre engagemang fran anvandarna.
Detta leder oss till att undersoka om det ar anvandarnas brist pa medvetenhet, det vill saga ett
resultat av den informationsmassiga obalansen, som gor att de inte efterfragar en gemenskap.
For att tydliggora detta menar vi att den framsta motiveringen till att skapa en gemenskap,
inte skulle vara pa grund av att anvandarna har efterfragat detta. Daremot kan det, enligt
Porter och Donthu (2008), vara en metod for att angripa den radande informationsmassiga
obalansen (Porter & Donthu 2008). For digitala marknadsplatser kan detta innebéra att mota
samt atgarda denna obalans innan en efterfragan fran anvandarna uppstatt. For att undvika att
den institutionella tilliten paverkas negativt. Eriksson namner att det finns trender som pekar
pa att anvandare i vissa fall vill kdnna samhdrighet och gemenskap med varandra och till
formedlaren av tjansten (Intervju Eriksson 2010-05-08).

Gilley et al. (2010) poéngterar vidare att en starkare samhorighet mellan ett foretag och dess
konsumenter kan utvecklas genom en vardeskapande process. Denna grundar sig pa en
plattform dar alla inblandade delar samma etiska varderingar. Ett etiskt atagande kan generera
fordelar for foretag om dessa implementeras, utvecklas samt formedlas pa ratt satt (Gilley et
al. 2010). Genom starkare samhorighet och ett ratt implementerande av etiska

stéllningstaganden kan forslagsvis en organisatorisk kunskap skordas.
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4.2.2 Att utvinna organisatorisk kunskap

Wenger och Snyder (2000) menar att det ar viktigt for foretag att se gemenskaper som
tillgangar dar kunderna innehar en organisatorisk kunskap. De menar vidare att denna
kunskap endast kan erhallas via gemenskaper. Bade Eriksson och VD:n for Levan Media,
Martin Levan, tror att anvandarna i framtiden vill vara mer delaktiga i tjansteprocessen, dér de
far utokade mojligheter att interagera och utveckla tjansten (Intervju Eriksson 2010-05-08 &
Intervju Levan 2010-04-19). Det kan da antas att genom en storre delaktighet fran
anvandarnas sida, kan den digitala marknadsplatsen forebygga den informationsmassiga
obalansen. Detta da den organisatoriska kunskapen kan spridas pa ett effektivt satt. Som vi
namnde i tidigare avsnitt uttrycker Blocket att anvandarna inte efterfragar en digital
marknadsplats som kréver ett stort engagemang. A andra sidan, om spekulationerna fran
Eriksson och Levan stammer, kommer anvandarnas efterfragan att skifta. | motsats till dessa
spekulationer, fanns det ingenting som pekade pa en anmarkningsvard efterfragan fran
anvandarna nar det gallde ett engagemang och en samhérighet pa en hogre niva (se bilaga 7).

Skulle det efterfragas en storre samhorighet, som Eriksson och Levan menar, finns det
mojligheter till att starka denna, samt ta till vara pa den organisatoriska kunskapen genom en
gemenskap. Om den digitala marknadsplatsen kan mojliggéra en utdkad samhdrighet genom
formedlandet av etiska riktlinjer till sina anvéndare, kan en starkare gemenskap bildas. A
andra sidan poangterar Grewal et al. (2004)* att ett Overtygat etiskt beteende for

nathandelssajter ar svart att kommunicera ut till sina anvéandare.

Inte heller Gummesson (2004 sid 92) &r 6vertygad om natverkets roll, det vill séga
gemenskapen. Detta utvecklas av Enspiro (2003)* da han menar att foretag som inte klarar av
nétverkets dynamiska relationer, inte heller kommer att kunna nyttja dessa kundnétverk till sin
egen fordel. Enspiro och Gummesson &r dérmed Overrens om att gemenskaper &r
komplicerade natverk. D& Orjan Hallgren menar att det ofta ar en engdngsforeteelse att
anvandare nyttjar den digitala marknadsplatsen, kan det da slutligen bli tveksamt om

natverkets relationer fyller nagon funktion (Intervju Hallgren 2010-05-12).

For att tydliggora ovanstaende avsnitt beskrevs i inledande analysavsnitt, ett samband som

grundar sig i en problematik kring brister i den informationsmassiga obalanen. Denna brist

¥ Hamtat frAn Roman (2007)
¥ Hamtat fran Gummesson (2004 sid 165)
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kan majligtvis paverka den institutionella tilliten. Nedanstaende avsnitt kommer att ta upp om

en gemenskap kan frodas med hjalp av relationer pa digitala marknadsplatser.

4.3 Frdan konsument till privatperson

Som namndes i tidigare avsnitt formedlar endast webbserviceméklaren en tjanst. Den digitala
marknadsplatsen skall alltsa fungera som en plattform som gor det majligt for en kdpare och
séljare att interagera, hdr kan de skapade C2C relationerna latt missuppfattas som en
konsumentrelation. Dock pavisades att i detta sammanhang kategoriseras anvandarna som
privatpersoner och inte som konsumenter. | de digitala marknadsplatser som vi undersokt har
dessa privatpersoner fatt stod av den digitala marknadsplatsen, i interaktionen med varandra.
Som Foretag X namner, arbetar de for att transaktionen ska ske sa smidigt som detta genom
att guida anvéandarna och skapa rétt forutsattningar (Intervju Foretag X 2010-04-16). Trots
detta har det upptéckts att anvandarna inte ar helt klara éver sin roll som privatperson och
darmed osdkra pa vilka forutsattningar som galler. Gemenskapen ses har tydliggora
anvéandarnas roll som privatpersoner och kan eventuellt generera och sprida kunskap mellan
varandra. Zhang och Watts (2008) poangterar att det genererade kunskapsutbytet kan skildra
det gemensamma malet med gemenskapen samt vad denna star for (Zhang & Watts 2008).
Genom att framja en gemenskap som tydliggor géllande forutsattningar, kan denna fungera
som ett fortydligande verktyg genom kunskapsspridandet. Darav kan anvandarna tankas fa

okad klarhet nér i tjansteprocessen de dvergar fran att vara konsument till privatperson.

Wenger och Snyder (2000) menar att for att foretaget ska kunna ta del av den organisatoriska
kunskapen maste de se till att uppmuntra och framja en relation mellan anvandarna. Keen et
al. (2000) menar vidare att digitala marknader bér se fortroendeskapande relationer som en
prioritet (Keen et al. 2000). Detta kan tolkas som att den digitala marknadsplatsen sarskilt

borde fokusera pa fortroendeskapande relationer.

Foretag X uttrycker daremot att de inte &r medvetna om transaktionen mellan anvandarna ager
rum eller inte. Vilket tyder pa att Foretag X i nulaget inte har mojlighet att ta del av den
organisatoriska kunskapen. Detta enligt Keen et al. och Wenger och Snyder, for att Foretag X

inte ser relationen mellan sina anvandare som en prioritet.

4.3.1 Dar konversation blir kunskap
| vart teoretiska ramverk presenterades av Gatarski och Lundkvist (2000) fyra interaktioner

mellan kund och producent pa Internet (Gatarski & Lundkvist 2000). Figur 1 (se sid 17)
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skildras ett utbyte mellan konsument och producent, dar producenter valkomnar till en
interaktion. | denna process kan ett utOkat informationsutbyte genereras (Gatarski &
Lundkvist 2000). Den webbserviceméklarfunktion som Blocket och Foretag X har bekréftat
att de tillhandahaller, (Intervju Blocket 2010-04-16 & Intervju Foretag X 2010-104-16),
beskrivs vidare i figur 2 (se sid 17). Genom att guida anvandarna till att nyttja tjansten pa ratt
satt skapas forutsattningar for att de ska interagera med varandra genom ett stod fran
producenten, det vill sdga den digitala marknadsplatsen. | interaktionen mellan anvandare
skapas mojligheter for ett kunskapsgenererande som producenten med fordel kan ta del av
(Gatarski & Lundkvist 2000). Tidigare har det skildrats att anvédndare som interagerar med
andra anvandare i tron om att de ar konsumenter och inte privatpersoner, skapar missforstand
i tjansteprocessen. Da dessa sjalvstandigt agerar utanfor den digitala marknadsplatsen. Detta
framjar ett visst beteende da den digitala marknadsplatsen inte har lyckats i sitt arbete att
guida anvandarna, vilket kan leda till att interaktionen mellan anvéndarna blir bristfallig.
Anvéndarna uttryckte att de inte k&nner en samhdrighet med andra anvandare vid nyttjandet
av en digital marknadsplats (se bilaga 7). Vi tolkar detta som att interaktionen mellan
anvandarna &r bristfallig dd den i dagslaget &r baserad pa oklara premisser. Darav har den
digitala marknadsplatsen, enligt Gatarski och Lundkvist (2000), inte skapat ratt forhallande

for att interaktionen mellan anvandarna ska fungera optimalt.

| figur 3 (se sid 18) fortsatter Gatarski och Lundkvist (2000) att beskriva de fordelar som
foretagen kan fa genom den kundgenererande kunskap som skapas konsumenter emellan. |
interaktionen mellan konsumenter diskuteras tilliten till producenten. Producenten far vidare
ta del av konsumenternas forvantningar och tjansteprocessen formas utefter konsumenternas
behov (Gatarski & Lundkvist 2000).

Eftersom bade Blocket och Foretag X tar avstand fran vad som sker i interaktionen mellan
anvandare, tolkar vi detta som att de inte skapar forutsattningar for att kunna ta del av den
kundgenererande kunskapen. Vidare kan det uppmérksammas att detta ar ytterligare ett
uttryck for hur den informationsméssiga obalansen paverkar inte endast anvandarna utan dven
den digitala marknadsplatsen. For att tydliggora, webbserviceméklaren kan mojligtvis inte
tillfredstalla anvandarnas behov da de inte har skapat forutsattningar for att ta del av

anvandarnas asikter, det vill séga den kundgenererande kunskapen.
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| figur 4 (se sid 18) menar Gatarski och Lundkvist (2000) att producenten spelar en viktig roll
I skapandet av den kundgenererande kunskapen. Har fungerar producenten endast som en
plattform som ger konsumenterna mojlighet att interagera med varandra. Konsumenterna
bestdimmer har fritt hur interaktionen ska ske. Detta i motsats till figur 2 (se sid 17) dar

producenten guidar anvandarna till att nyttja tjansten pa ratt satt.

Sammanfattningsvis har de fyra figurerna som analyserats ovan pekat pa hur olika
interaktioner mellan producent och konsumenter kan yttra sig. Nedan utvecklas ett
komplement till tidigare redovisade figurer.

4.3.2 Treenigheten
Tidigare har det tolkats att interaktionen mellan anvandarna ar bristfallig da den i dagslaget ar

baserad pa oklara premisser dar missforstand kan uppkomma. Det har dven tolkats att de
digitala marknadsplatserna inte heller har skapat ratt forutsattningar for att kunna ta del av den
kundgenererande kunskapen. FoOr att angripa detta och for att minimera den
informationsmassiga obalans som rader, kan webbserviceméklaren framja de faktorer som

mojliggor ett effektivt kunskapsspridande.

Vi identifierade inledningsvis en informationsmassig obalans som kan paverka den
institutionella tilliten. Denna brist kan vara ett resultat av en etisk efterslapning, oklara
ansvarsroller, saknad uppmuntran till optimala relationer samt en saknad i atgéarder for att ta
del av den kundgenererande kunskapen. For att atgarda dessa brister kan en gemenskap i det
hér fallet fungerar som en funktion for att sprida organisatorisk kunskap kring tjanstens
karaktéristik och for att minimera den informationsmassiga obalansen. Om anvandare kan
relatera till den digitala marknadsplatsens etiska stallningstagande kan detta &ven utveckla
forhallandet bade privatpersoner emellan och mellan kopare, séljare och tredje part.
Gemenskapen kan bidra till 6kad samhorighet mellan samtliga. Héarav har vi utformat ett
trepartsforhallande dar webbserviceméklaren tagit ett etiskt ansvar, for att pa ett battre satt

undvika inledande scenario, ”mannen i hallen”.

35



Webbservicemaklare

Saljare = » Kopare

Figur 5: Treenigheten

| ovanstaende figur illustreras ett trepartsforhallande mellan webbservicemaklare, kopare och
séljare. Webbserviceméklaren skapar en forutsattning som gor det mojligt att sdljaren och
koparen ska kunna interagera med varandra. Genom ett etiskt stallningstagande fran
webbservviceméklaren, skapas en plattform for gemensamma varderingar. Genom etiska
varderingar kan webbservicemaklaren uttrycka tjanstens karaktaristik, upplysa om dess brister
och tillsammans med anvandarna arbeta mot dessa. Detta kan bidra till ett Okat
kunskapsspridande genom samhorighet. Vilket kan minimera den informationsmassiga
obalansen. Webbservicemaklaren har genom detta etiska stéllningstagande tydliggjort sin roll
som endast en formedlare och samtidigt skapat en gemenskap mellan anvandarna som &r

byggd pa samhorighet. Detta kan da framja den institutionella tilliten.
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5 Slutsatser
Som namndes tidigare kan utokade fortroendeskapande atgarder mojligtvis skapa fordelar for

foretag som driver digitala marknadsplatser. De digitala marknadsplatser vi har undersokt
arbetar redan med fortroendeskapande atgarder. Trots detta identifierades en
informationsméssig obalans d& anvandarna inte hade full forstaelse for vissa dimensioner av
tjansten. Detta pavisades tydligt i frigan om vem som bér ansvaret om en misslyckad
transaktion skulle &ga rum. | viss utstrackning var &ven webbservicemaklarens funktion
otydlig for anvéndarna. Den informationsmassiga obalansen visade sig dven i anvandarnas

brist pa kunskap kring huruvida de agerar som privatpersoner eller konsumenter.

For att reducera risken att for att den informationsméassiga obalansen ska paverka den
institutionella tilliten, kan den digitala marknadsplatsen finna atgarder for att reparera dessa
brister. Dock &r det av vikt att poangtera att det under uppsatsens gang radde delade meningar
kring om det finns brister i styrningen och kontrollen av de digitala marknadsplatserna. Om
webbservicemaklaren véljer att utdka sina fortroendeskapande atgarder, darmed angripa den
informationsméssiga obalansen, kan fordelar skordas. Dessa fordelar kan grunda sig pa en

tillit till webbservicemaklaren samt till tjansteprocessen.

Internets framvaxt skapar en problematik da den dppnar upp for oetiskt beteende som saknar
gemensamma riktlinjer. Ett etiskt stallningstagande fran den digitala marknadsplatsen kan
skapa dessa riktlinjer samt bidra till samhérighet mellan séljare, kdpare och tredje part. Detta
forutsatter att anvandarnas vilja att engagera sig Okar betydligt mer &n idag. Trender har
belysts som tyder pa att framtida anvandare vill engagera sig, vilket kan leda till en
gemenskap byggd pa samhorighet. Den digitala marknadsplatsens roll i detta sammanhang
skulle vara att bygga en gemensam plattform dar denna samhorighet kan frodas. Det har &ven
identifierats delade meningar kring huruvida etiska riktlinjer behdver uppdateras for de
digitala marknadsplatserna. Dock finner vi tendenser till en forskjutning av etikens roll, med

begreppet etisk efterslapning. Vi ser &ven mojligheter for den digitala marknadsplats som
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onskar utveckla sitt netikettarbete, det vill séga ett etiskt beteende. Detta for att utforma en

plattform dar samhorighet kan framjas genom delade etiska vérderingar.

6 Egna reflektioner

6.1 Teoretisk och praktisk betydelse

Vara slutsatser kan ge teoretisk betydelse da vi har funnit mojligheter for
webbserviceméklarfunktionen att utvecklas. Vidare finns mojligheter for utdkad undersékning
kring hur tjansteprocessen paverkas da tjansteleverantéren endast tillhandahaller en tjanst,
alltsa mojliggor for andra syften eller mal. Som tidigare uppmarksammats, kan den digitala
marknadsplatsen paverkas negativt om de aktiviteter som &r kopplade till tjansten inte
fungerar optimalt. Kan webbserviceméaklaren fortsatta att i viss man vara passiv, utan att
paverkas av handelser kopplade till tjansten? Vi ar av den uppfattningen att anvandare av den
digitala marknadsplatsen kommer utveckla sina preferenser och bli mer sofistikerade. Detta
kan i sin tur tvecklas till utokade krav av den majliggorande tjansten. Vara slutsatser pavisar
praktisk betydelse i den bemarkelsen att de pekar pa svagheter hos den digitala
marknadsplatsen. Vara slutsatser kan ge upphov till att digitala marknadsplatser reflekterar
kring nackdelar rorande den informationsmassiga obalansen och hur denna kan paverka den
institutionella tilliten. Vidare praktiska betydelser av vara slutsatser, ar mojligheter till att
utveckla etiska riktlinjer for digitala marknadsplatser. Tidigare utvecklades hur samhdrighet
och gemenskaper sprider kunskap, vilket i sin tur kan framja kunskapsspridandet i hur etiska

riktlinjer vidare skall utvecklas.

6.2 Ansvar och etik

Vi menar att den etiska efterslapningen bor Overvakas pa digitala marknadsplatser. De
dagstidningar som erbjuder annonsering tar inte ansvar for vad som sker i moétet mellan
kopare och séljare, likt den digitala marknadsplatsen. Dock vill vi poéngtera brister i denna
jamforelse da vi menar att det ar volymen som ger upphov till ett 6kat ansvarstagande. Varor
och tjanster som annonserades ut pa Blocket under 2009, representerade 6,4 procent av
Sveriges BNP (Scherman 2010, sid 42). Samtidigt som denna volym mojliggor att ett stort
antal anvandare far sina behov tillfredstallda, okar riskerna for ett oetiskt beteende. Oetiska
aktiviteter kopplade till annonsering ar idag inte annonsorens ansvar, dock kan man

ifrdgasatta om handel i den volymen skall forbli o6vervakad. Handel mellan privatpersoner ér,
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som namndes i analysen, inte juridiskt reglerad. Ansvarsfragan och atgarder for att skydda
konsumenterna, blir da en fraga om det &r tjansteleverantéren som ar den aktor med storst

mojlighet att paverka.

6.3 Syfte och fragestdllningar

Syftet med denna uppsats var att underséka om digitala marknadsplatser har ett behov av
utokade fortroendeskapande atgarder. Fortsattningsvis var dven syftet att utveckla hur dessa
fortroendeskapande atgarder kan uttryckas och om ett etiskt stallningstagande byggt pa
samhorighet kan vara en sadan atgard. Uppsatsens slutsatser besvarar fragestéllningarna och
det etiska stallningstagandet byggt pa samhdrighet har utvecklats i analysens andra avsnitt. Vi
identifierade att det finns utrymme for utokade atgarder for att minimera informationsméssig
obalans mellan webbservicemaklare och anvéndare. Vidare utvecklades den digitala
marknadsplatsens mojligheter att skapa en samhdrighet med och mellan anvandare for att
upptacka om den digitala marknadsplatsen har ett behov att utveckla tjansten. Vara slutsatser
pekar pa mojligheter for hur anvandarnas fortroende for den digitala marknadsplatsen kan
utvecklas. For att ga vidare kring hur samhorighet framjar ett visst beteende kunde vi utgatt
fran ett beteendeperspektiv, detta kan dock ge upphov till kompletterande fragestallningar.
Forslag till kompletterande information for att besvara dessa fragestallningar hade exempelvis

varit ett utvecklande av alternativa fortroendeskapande atgarder.

Vara valda metoder har hjalpt oss besvara vara fragestallningar dar vart empiriska material
framst har uttryckts i form av expertkunskap. Den dominerande roll som Blocket har pa den
svenska kop- och séljmarknaden, medforde att de naturligt fick ta en storre plats vid analys av
digitala marknadsplatser. Dock ar det av vikt att belysa att vara slutsatser har generaliserats
och inte ar kopplade till nagot enstaka foretag. Alternativa metoder som hade bidragit till
besvarandet av fragestallningarna, hade varit metoder som utvecklat anvandarnas
uppfattningar. Vi motiverar detta med faktumet att anvandarna kan téankas ha svarigheter att

uttrycka vad de efterfragar i framtiden.

6.4 Reflektioner kring treenigheten
| analysen illustreras och presenteras ett trepartsforhallande mellan webbservicemaklaren,
koparen och séljaren. Denna treenighet svarar pa var andra fragestallning om det finns

mojligheter for ett etiskt stallningstagande att fungera som en plattform fér samhdorighet.
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Vi ser denna treenighet som en mojlighet for redan aktiva webbservicemaklare men &ven for
nya aktorer, att reflektera om deras tjanst hade gynnats av etiska initiativ for att skapa
fortroende. Formulering och implementering av dessa initiativ bor utformas med stor
forsiktighet. Det har under uppsatsen indikerats att initiativ som har positiv inverkan pa
anvandarnas grad av fortroende, handlar om kommunikation. Grewal et al. (2004) uttryckte
att nathandelssajter har begrénsningar i mojligheter att kommunicera ett 6vertygande etiskt
beteende (Grewal et al. 2004)*™. Treenigheten kan darfor ses som ett kommunikationsverktyg.
Denna treenighet kan dven kompletteras med ytterligare undersékningar kring begrénsningar
som finns i kommunikation fran digitala forum. Treenigheten innebar att
webbservicemaklaren uttrycker att de & mana om att interaktionen mellan anvandare gar
riktigt till. For att treenigheten skall vara passande att implementeras pa en digital
marknadsplats, forutsatter det dock att deras anvandare efterfragar en inblandning i

interaktionen anvandare emellan. Detta uttrycks dnnu inte vara en realitet.

Ytterligare ett utvecklande av treenigheten &r belysa vilka praktiska och tekniska medel den
digitala marknadsplatsen kan anvénda sig av. Detta for att mojliggéra den gemenskap och
plattform som denna foresprakar. Analysen menar att det finns mojligeter att utveckla denna
plattform. Den praktiska designen och implementeringen av denna virtuella plattform kréver

dock en egen fragestallnig med nytt fokus.

6.5 Slutsatser i det vidare sammanhanget

I uppsatsens inledande avsnitt belyses en hdndelse, det vill sdga “mannen i hallen”. Detta dr
ett exempel dar tva anvandare interagerar efter att webbservicemaklaren fullféljt sin uppgift.
Var slutsats och den utokade samhorighet mellan de tre involverade parterna kan motverka
handelser som denna, da det kan ge upphov till 6kad medvetenhet bland anvandarna. Vi vill
vidare belysa de faktorer utéver den digitala marknadsplatsen som skapar forutsattningar for
”mannen 1 hallen.” Dessa exemplifieras av digitala soktjdnster, hemsidor och aktérer som

arbetar aktivt for att utveckla tillgangligheten av en global handelsplats.

Vara slutsatser kring etiska stallningstaganden kan har tas i ett vidare sammanhang, dar
samhorighet och kunskapsspridande &ven bor utvecklas mellan olika aktorer verksamma i

denna globala handelsplats.

* Hamtad frdn Roman (2007 sid 707)
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Webbservicemaklaren skapar forutsattningar for privata kopare och saljare att motas, for att
sedan sjalvstandigt interagera med varandra och tillfredstdlla egna behov.
Webbserviceméklaren tillhandahaller en mojliggérande tjanst vars funktion gér nytta for
anvandarna. Var analytiska slutsats presenterar ett forslag till hur denna tjanst vidare kan
utvecklas for att anvdndarna ska uppleva en storre trygghet i interaktionen med andra
anvandare. Internet har mojliggjort for snabba transaktioner och nya handelsmoten. Vara
slutsatser kring informationsmassig obalans i dessa sammanhang tyder pa att det finns
konsumenter som agerar utan ratt kunskap i dessa handelsméten. Internetanvéndare behéver
bli valinformerade om vilka spelregler som ar géllande nér de valjer att nyttja digitala tjanster.
Foretagen bor atgarda brister som identifieras och vi konsumenter bor aktivt soka information.
Ett utokat netikettarbete fran webbservicemaklaren kan utveckla ett fortroende, samt halla
mannen utanfor din hall.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide - Blocket, Kundsdkerhetsansvarig Thomas
Bdicker 2010-04-16
Allmé&nt om position, bakgrund och arbetsuppgifter

Berétta kort om dig sjalv — hur ser din historia ut inom Blocket, vilken utbildning samt
annan erfarenhet har du?

Hur lange har du arbetat pa den position som du har idag?

Har du sett ndgon férandring av dina arbetsuppgifter Gver tiden?

Allmént om foretaget Blocket
Hur definierar ni er som foretag?
Vem &ger Blocket idag?
Hur manga anstallda arbetar idag pa Blocket?
Hur har ni uppnatt positionen som “Sveriges stérsta kp och siljmarknad?”’
Vilka ar Blockets styrkor och svagheter?
Vad har ni for marknadsforingsstrategi?
Om anvandarna och handelsmotet
Vad tror ni manniskor tanker pa nar de hor Blocket?

Hur arbetar ni for att skapa kundlojalitet och for att skapa en god relation till Era
anvéndare?

Vad gor ni for att paverka relationen mellan en séljare och en kopare?

Hur tanker ni kring det som Blocket inte kan paverka, till exempel ett misslyckat mote
mellan en kopare och en séljare?

Hur tror ni att ett misslyckat méte mellan tva anvandare kan paverka ert varumarke?

Vad ser ni for for - och nackdelar med att det &r mycket i handelsmdotet som ni inte kan
kontrollera?
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Om sékerhet och ansvar

Hur upplyser ni era kunder for att de ska kunna anvanda Blocket pa ratt satt utéver
sakerheten med betalningsatgarder?

Vet Era anvéandare hur de ska utforma en annons pa basta satt for att minimera risker?

Vad har Ni for ansvar gentemot era anvéndare, juridiskt, etiskt och moraliskt och hur
visar Ni detta ansvar utat till anvandarna?

Framtids- och utvecklingstendenser
Vad ser ni for mojligheter och hot i branschen digitala marknadsplatser?
Vilka framtidstendenser anser Ni finns for branschen digitala marknadsplatser?

Vilka utvecklingsmdjligheter anser Ni finns for Blocket?
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Bilaga 2: Intervjuguide - Foretag X, Chefsmedarbetare 2010-04-16

Allmé&nt om position, bakgrund och arbetsuppgifter

Beréatta kort om Dig sjélv — hur ser Din historia ut inom Firm Factory ut och vilken
utbildning samt annan erfarenhet har Du?

Hur lange har Du arbetat pa den position som Du har idag?

Har Du sett nagon forandring av dina arbetsuppgifter 6ver tiden?

Allmént om branschen och foretaget Firm Factory

- Hur definierar Ni er som foretag?
- Hur definierar Ni branschen digitala marknadsplatser?
- Vad har Ni for marknadsfoéringsstrategi?

- Vilka faktorer tar Ni hansyn till i skapandet av er digitala marknadsplats?

Risker och ansvar

- Finns det risker i att anvanda en digital marknadsplats?

- Vilket ansvar tar Ni som tredje part i handelsmotet mellan era anvéndare?

Relationen till anvandarna

- Hur ser den ideala relationen mellan Era anvandare ut?

- Arbetar Ni for att skapa en relation till Era anvéndare?

Framtids- och utvecklingstendenser

- Vilka utvecklingstendenser anser Ni finns i branschen digitala marknadsplatser?
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Bilaga 3: Intervjuguide - Levan Media AB, VD Martin Levdn 2010-04-19

Allméant om position, bakgrund och arbetsuppgifter

- Skulle Du kunna berétta lite kort om Dig sjéalv?
- Hur kategoriserar Du Ditt foretag?

- Hur manga anstéllda har Du i ditt foretag?

Allméant om branschen och tillvagagangssatt

- Hur kategoriserar Du branschen digitala marknadsplatser?
- Vilka faktorer tar Du hansyn till vid skapandet av en digital marknadsplats?
- Ar det nagra tydliga preferenser som Ni sett kommit fram mer pa senaste?

- Vad ser Du for nya trender?

Allméant om ansvarsfragor

- Det har under tidigare intervjuer konstaterats att tjansteleverantéren av en digital
marknadsplats inte ansvarar for handelsmatet efter sammankopplingen skett. Hur stéller
du Dig till detta?

- Tror Du att ett utdkat ansvarstagande &r nagot som efterfragas?

- Hur tror Du att ett misslyckat handelsméte paverkar tjansteformedlaren?

- Tror Du att det varit en tanke att se till att bada anvandare fatt betala en avgift for att fa

tillgang till samma tjanst?

Allméant om samhorighet och gemenskap

- Tror Du att anvandarna kanner samhorighet med varandra?

- Tror Du att det skulle vilja ha en stérre samhérighet?
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Allméant om utvecklingstendenser
- Hur ser framtida utvecklingstendenser ut?

- Vilka faktorer maste man ta hansyn till i tjansteskapandet?

- Vad tror Du kommer efterfragas av kunder i framtiden?
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Bilaga 4: Intervjuguide- Jurist Pia Valentin Rehnkrona 2010-05-03

Juridik i handelsmotet

Vi ar bekanta med att forhallanden pa Internet skiljer sig mot det traditionella
handelsmotet. Vad ser du som de storsta skillnaderna for foretag rent juridiskt nar de

har affarsverksamhet pa Internet?

Hur valutvecklade skulle du séga att regler och lagar i hur nathandel skall ga till vaga
ar, i forhallande till hur branschen ar utvecklad? Ser du nagra blinda flackar som

eventuellt kan utvecklas langre fram?

Digitala marknadsplatser som exempelvis Blocket och Tradera for en kdpare och
séljare samman. De fungerar som en tredje part och tar inget ansvar for handelser som

sker efter sammankopplingen. Hur kommer detta sig?

Hur fungerar PUL, Personuppgiftslagen? Ser du nagra framtidstendenser kring hur

foretag skall utveckla sitt tdnkande kring personlig integritet.
Koplagen &r inte tvingande. Vad innebar det i ett kop mellan tva privatpersoner?
E-handelslagen skall skydda konsumenterna nar de handlar pa Internet, dock &r handel

via digitala marknadsplatser handel som sker mellan privatpersoner och laggs da under
koplagen. Hur kommer det sig att det inte finns nadgon lag som &r tvingande?

Etik & moral i handelsmotet

Hur viktigt samt hur aktuellt & CSR, Corporate Social Responsibility, for

néringsidkare idag?

| det traditionella handelsmotet kan det urskiljas normer for hur detta méte skall ga till.

Anser du att etik pa Internet, sé kallad ”Netikett”, &r lika vélutvecklat?
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Digitala marknadsplatser som exempelvis Blocket och Tradera bedriver en verksamhet
som kan identifieras som en form av maékleri. Vad anser du att dessa typer av foretag

bor ta for ansvar?

Pa exempelvis Blocket och Tradera laggs annonser ut likt annonser i en tidning. Har
du nagon kunskap om Sveriges stora dagstidningar, exempelvis om DN eller SvD, tar

nagot ansvar for de annonser som publiceras i deras tidskrifter?
Varor och tjanster annonserat pa Blocket berdknas till ett viarde motsvarande 4,6

procent av Sveriges BNP. Dessa séljs mellan privatpersoner utan direkt skydd i

lagstiftning. Vad anser du om detta?
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Bilaga 5: Intervjuguide- Digitalbazaar, VD Johan Eriksson 2010-05-08

Allméant om position, bakgrund och arbetsuppgifter

- Skulle Du kunna berétta lite kort om Dig sjalv?
- Hur lange har Du arbetar med det projekt Du goér idag?

- Hur har Dina arbetsuppgifter &ndrats i processen?

Allméant om branschen

- Hur skulle Du definiera branschen digitala marknadsplatser?

- Vilka faktorer skulle Du definiera viktiga i skapandet av en sddan marknadsplats?

- Under en tidigare intervju poangterades det att tjansteformedlaren av marknadsplatsen inte
ar ansvariga for handelsmotet efter sammankopplingen skett. Hur ser Du pa detta

pastaende?

Om anvandarna och handelsmotet

- Hur ser Du pa anvéndarnas relation i handelsmaotet?
- Hur arbetar Du for att paverka denna relation?

- Hur ser Du pa relationen mellan Dig som férmedlare och anvéandarna?

Om samhorighet och gemenskap

- Tror Du att anvandare pa digitala marknadsplatser kanner en samhérighet med varandra?

- Tror Du att det finns en efterfraga bland anvéandare for en battre samhorighet mellan
anvéndare?

- Ser Du nagra framtidstendenser kring utvecklingen av ett transaktionsperspektiv i denna
bransch?

- Tror Du att anvandare ar trygga med tjansteleverantorens passiva roll?

- Tror Du anvéndare skulle vilja se ett utékat engagemang i handelsmotet?
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Om framtid och utveckling

- Hur ser den framgangsrika digitala marknadsplatsen ut?

- Vilka faktorer kommer att vara avgorande i tjansteskapandet?
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Bilaga 6: Intervjuguide - Universitetslektor, Orjan Hallgren 2010-05-18
Om handel och relationer pa Internet

e Vad innebér det att skapa relationer i handelssammanhang?
e Hur kan relationer gynna affarsverksamheter?
o Vilka fordelar ger relationer till konsumenten?

o Ar det fordelaktigt att skapa relationer i alla handelsméten? Finns det kriterier for nar
detta &r lampligt?

e Paexempelvis Blocket ar det framst ett transaktionsperspektiv som dominerar. Tror du

att ett mer relationsinriktat fokus hade gynnat Blocket?

e Forskare pratar om en vardeskapande process, pa vilket satt bidrar relationen till detta
vardeskapande? Vad tror Du att kunden dnskar i detta utbyte respektive vad tror du att
foretaget vill ha?

e Vi har identifierat ett trepartsforhallande pa digitala marknadsplatser som exempelvis
pa Blocket. Formedlaren av tjansten, koparen och séljaren ar de tre aktdrerna. Tror Du
att Blocket gynnas av starka forhallandet mellan kopare och saljare eller kan/bor den

relationen forbli sjalvgaende?

Om fortroende 1 handelsmotet

e Hur skapas fortroende i handelsmotet? Vilka generella riktlinjer finns det for foretag

nér det handlar om att skapa fortroende for ett varumarke?

e Ardet mojligt att skapa fortroende genom relationsskapande? Om ja, pa vilket satt?

e Hur tror du att foretag verksamma pa Internet maste forhalla sig till
fortroendeskapande? Ar det lattare eller svarare for dessa typer av foretag att inge

fortroende?
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Bilaga 7: Intervjuguide kvantitativa intervjuer

1. Har du nagon gang kopt eller salt nagot pa nagon av féljande digitala marknadsplatser
(du far vélja flera alternativ)

[ ] bla=clket
[] Tradera

|:| Annan

[] Har aldrig kopt eller salt nagonting pa en digital marknadsplats

43 av 50 respondenterna har nagon gang handlat pa en digital marknadsplats (Blocket,
Tradera, eller annan)

Om du aldrig har kopt eller salt nagot pa en digital marknadsplats, vad ar anledningen till
detta?

7 av 50 respondenter har aldrig handlat pa en digital marknadsplats.
Motiveringarna till detta varierade fran brist i tillit till ointresse.

Om du har anvant dig av en digital marknadsplats ga vidare till féljande nedanstaende fragor;

2. Hur skulle du karakterisera ditt fortroende for den digitala marknadsplats som du
anvander dig av?

1. Mycket svagt O0av 43
2. Svagt 3av43
3. Medel 20 av 43
4. Starkt 17 av 43
5. Mycket starkt 3av 43

3. Hur viktigt anser du att sédkra betalningsldosningar &r nér du anvénder en digital
marknadsplats?

1. Inte viktigt alls 0av43
2. Inte viktigt 0av43
3. Medel 3av43
4. Viktigt 9av43
5. Mycket viktigt 31 av 43
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Hur viktigt anser du att webbdesignen &r ndar du anvéander dig av en digital

marknadsplats?

Inte viktigt alls
Inte viktigt
Medel

Viktigt
Mycket viktigt

orwdPE

Oav43
5av 43
6 av 43
22 av 43
10 av 43

Hur viktigt anser du att ett etablerat varuméarke ar nar du anvander en digital

marknadsplats?

Inte viktigt alls
Inte viktigt
Medel

Viktigt
Mycket viktigt

agkrownE

0av 43
lav43
13 av 43
16 av 43
13 av 43

Hur viktigt anser du att det sociala ansvaret &r nar du anvander dig av en digital

marknadsplats?

Inte viktigt alls
Inte viktigt
Medel

Viktigt
Mycket viktigt

orwdPE

. Stdmmer foljande pastdende in pa dig: ”Jag ar forsiktig
personliga uppgifter pd en digital marknadsplats”

Instammer inte alls
Instammer delvis
Ingen asikt
Instammer
Instaimmer helt

ko

Oav43
0av 43
10 av 43
13 av 43
20 av 43

nar jag lagger upp mina

2av43
6 av 43
3av43
12 av 43
20 av 43

. Stammer foljande pastaende in pa dig “Jag kinner samhorighet med de andra
anvandarna pad den digitala marknadsplats som jag handlar pa”

Instimmer inte alls
Instaimmer delvis
Ingen asikt
Instammer
Instaimmer helt

agkrowppE
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9. Den som har storst ansvar om ett handelsmote mellan en séljare och kdpare gar fel pa

en digital marknadsplats ér...

Séljaren

Koparen

Séljare och kdparen

Den digitala marknadsplatsen jag anvander
Alla av ovanstaende

agkrowpnE

11 av 43
0av43
12 av 43
7av 43
13 av 43

10. Tror du att foljande pastiende stimmer “Jag som anvandare pa en digital
marknadsplats skulle garna se att sajten utokar sitt engagemang till att skapa en

langvarig relation med mig som anviindare”

[] Ja
(] Nej
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