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FORORD

Folgende kandidatspeciale er udarbejdet af Jonas Lundahl, Lenea Pedersen Lind og
Nadia Iliasoff Hvolbgl ved Aalborg Universitet, Kebenhavn pa kandidatuddannelsen i
Kommunikation i foraret 2017. Med hver vores kommunikative baggrunde er dette
speciale skrevet med vores bud pa, hvordan god kommunikation ber formidles til fag-
feeller.

Det er med vore fzlles interesse for kommercielt, kommunikativt indhold, teknologi-
ens indtog i samfundet og endvidere forbrugernes oplevelse af kommunikation, at
grundlaget for dette speciale er opstdet. En ny teknologisk kommunikation blomstrer
i Danmark; den giver mulighed for at modtage tilbud og reklamer ud fra din fysiske
placering gennem din smartphone. Det er denne nye kommunikationsform, vi i neer-
vaerende speciale vil tage afsat i og undersgge naermere.

I den forbindelse vil vi gerne benytte lejligheden til at rette en stor tak til vores samar-
bejdspartnere, som har implementeret den nye teknologi, Centerchef i herningCentret
Kim Lauritsen og centerchef i bytorvHORSENS Birgit Kofoed for et godt samarbejde,
for gestfriheden og ikke mindst for hjaelpen under vores empiriske dataindsamlinger.
En stor tak skal ogsa lyde til CEO Simon Staack fra Emplate for god sparring og idéud-
vikling undervejs og slutteligt vores vejleder, Bolette Blaagaard, som har givet god,
konstruktiv og inspirerende vejledning under hele forlgbet.

Rigtig god leselyst.






ABSTRACT

This master thesis investigates a new form of communication that has begun to spread
in Denmark: Location-based communication via smartphones. This thesis is based on
a problem definition divided in two: How is location-based communication perceived
by the consumer, and what possibilities and limitations exists in the use of this com-
munication form for companies? The first part has an analytical focus, while the latter
concerns a practical, strategic discussion.

The concept of perception is a theoretical focal point for this thesis and its understand-
ing is based on professor Jorgen Pauli Jensen and professor Don Thde. Another im-
portant theoretical concept is context, as the communication form itself always will
occur in both a physical and digital context. For this focus professor Michel de Certeau,
professor Lev Manovich, sociologist Anthony Giddens, sociologist Ervin Goffman and
professor Joshua Meyrowitz are involved amongst others.

This thesis has been developed with an existential-phenomenological and hermeneutic
philosophy of philosopher Martin Heidegger and philosopher Hans-Georg Gadamer
respectively. This contributes to a continuous focus on the subject’s life-world and in-
dividual perception of the communication form. For the empirical data collection, we
have included a case study and entered a collaboration with the Danish malls hern-
ingCenteret and bytorvHORSENS. Furthermore, the study is based on a dual-method
qualitative approach; walk-along observations and qualitative interviews.

The results in this thesis were found with a combination of reception and perception
analysis. We found that the perception and reception of location-based communication
always will reflect in the individual consumer’s previous experiences, interests and
needs. For this same reason, each consumer will develop their own digital and physical
tactics for how to use this communication form, which has an influence on the total
perception. Furthermore, factors such as trust and surveillance has a part in the con-
sumer’s mind, but does not affect the perception. Throughout the analysis, we found
that the consumers requested more relevance and personalization, which are two of
the practical possibilities for companies, who either has or wishes to implement this
communication form. This would contribute to a symmetry in the swap relationship
existing between the sender and receiver of the communication, and furthermore en-
sure a more positive perception in the usage situation than the one we found. An op-
portunity for the communication form is also found in how the consumer can expand
the sensory experience based on the message received, as they are in the physical con-
text. A restriction on the form of communication is found in its narrow distribution,
thus creating difficulties for the consumer in understanding the intended purpose. Fi-
nally, we found that the communication form and content must be adapted to each
individual business at any given time.
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01
introduktion

“At sporge er at erkende at soge
efter vaerende 1 henhold til,
at det er, og hvorledes det er.”

Heidegger
2014
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INDLEDNING

I 2015 blev en ny reklameform prasenteret for danskerne: Rejsende, som i fremtiden
skulle passere Kebenhavns Lufthavn, kunne pa deres vej fra indgang til gate blive modt
med reklamer, som af en eller anden arsag pludselig virkede meget relevante. Lufthav-
nen havde installeret en serlig software, der nu kunne registrere forbipasserendes kon
og alder, som, i kombination med lufthavnens egne oplysninger om de rejsendes ad-
feerdsmenstre, kunne tilbyde skraeddersyede reklamer malrettet den enkelte (Ander-
sen, 2015). I dag star der fortsat 169 skarme i lufthavnen (Airmagine, u.a.).

Forestil dig, at en kvinde tidligt om morgenen er pa vej til et forretningsmede i London.
Pa vej ud til gaten bliver hun mgdt med reklamer fra et eksklusivt taskemaerke, hen-
vendt til finansielt steerke kvinder. Senere pa dagen gar to unge mand mod samme
gate for at rejse til Amsterdam og se fodbold. Da de slentrer forbi samme reklamestan-
der, mgder de en reklame om den hollandske @l, Heineken. Reklamen tilpasses og mal-
rettes saledes alt efter hvilke personer, der gar forbi de digitale skaerme.

Dette kommunikative tiltag er et eksempel pa en lokationsbaseret kommunikations-
form, som er ved at spire i Danmark. Det er ikke kun Kebenhavns Lufthavn, der har
eksperimenteret med personaliserede, digitale og lokationsbaserede reklamer: I som-
meren 2016 tog vi pa falles tur til Aalborg i forbindelse med vores 8. semesterprojekt.
Ved ankomsten i lufthavnen modtog vi en meddelelse fra applikationen TripAdvisor,
der fortalte om de bedst vurderede restauranter i byen. Til trods for at der var relativt
langt mellem vores placering og restauranterne, var applikationen bekendt med vores
tilstedeveaerelse i den nordjyske hovedstad og ikke mindst sandsynligheden for, at vi var
sultne pa det givne tidspunkt. En tanke og et koncept vi ikke umiddelbart kunne slippe,
for pa den ene side blev vi fascineret men samtidig en anelse forundret. Fascinationen
opstod mest af alt i erkendelsen af, hvor relevant indholdet i meddelelsen fra TripAd-
visor i virkeligheden var, og forundringen opstod nok af selvsamme arsag; for nu kunne
vi pludselig modtage relevante meddelelser gennem vores bedste ven i lommen ud fra
vores fysiske placering. Bade vores egen oplevelse og eksemplet med scannerne i Ko-
benhavns Lufthavn vidner om et engagement samt en gkonomisk og tidsmaessig inve-
stering for at tilgodese et bestemt behov, vi som forbrugere efterspogrger: Nemlig et
NEJ TAK til massekommunikerede budskaber og JA TAK til relevans og personalise-
ring.

14



FORBRUGERPERSPEKTIVET

Allerede i 2010 si vi en udvikling i forbrugerrollen: “Udviklingen betyder, at forbru-
gerne stiller storre krav til, at informationen er relevant for lige netop dem - ellers sor-
teres den fra.”, blev det beskrevet i en rapport fra Dansk Erhverv (Dansk Erhverv, 2010,
s. 7). Dette personlige fokus er derfor ikke nyt, og ved naermere eftertanke er det loka-
tionsbaserede element i reklame og information heller ikke nyt. Hvor ofte har vi ikke
kort pa motorvejen og set et skilt med teksten “Om 500 meter kan du fa stillet sulten.
Smag vores nye Supreme Bacon Cheese til kun 30 kroner.”, efterfulgt af Burger Kings
logo. Og hvor ofte har vi ikke sogt pa et par nye solbriller pa nettet, hvortil vi flere uger
efter bliver bombarderet med solbrillereklamer fra de sider, vi har besagt? Teknologien
ved altsd hvor pa nettet, du har befundet dig. Felles for bade det fysiske og digitale
eksempel pa lokationsbaseret kommunikation er, at reklamerne muligvis er relevante
for forbrugerne. Men maske har du netop faet stillet sulten tre afkersler tidligere, eller
ogsa kabte du solbrillerne samme dag, du surfede pa nettet. Sa er disse reklamer stadig
relevante?

Den store forskel ma dog findes i kombinationen af den fysiske og digitale lokations-
baserede kommunikation: Til forskel fra skilte pa motorvejen og cookies pa internettet
medtenkes bade fysisk kontekst og digital teknologi i eksemplerne med Kebenhavns
Lufthavn og TripAdvisor. Uanset hvad, kan vi se en tendens i virksomhedernes evige
kamp om at vinde forbrugernes opmarksomhed; nemlig en investering i at oge rele-
vansgrad og personalisering i kommunikationen ved hjalp af viden om forbruger og
lokation, hvad enten dette matte ske ved hjelp af scannere, fysiske reklameskilte, im-
plementering af cookies pa websider eller gennem smartphonen.

Men som forbruger er vi som regel ogsa klar over, at alting har en pris. Hvis vi skal
modtage mere personlig, lokationsbaseret kommunikation, mé vi ogsa give noget til
gengeald. Det er imidlertid ikke sveert at forestille sig, hvad denne kommunikations-
form kraever, for ses kommunikationsformen i lyset af, hvad sociolog Anthony Giddens
omtaler som en konsekvens ved udviklingen af det moderne samfund, sa er veerdien af
information stigende: “[...] vi bevaeger os bort fra et system baseret pa fremstilling af
materielle goder og hen mod et system, der i stigende grad drejer sig om information.”
(Giddens, 1997, s. 10). Prisen er derfor simpel: Vi skal give information i form af data
for at fa personlige, lokationsbaserede meddelelser.

15



VIRKSOMHEDSPERSPEKTIVET

Ovenstaende refleksion medvirker derfor til et skift i perspektivet. Ikke nok med, at
forbrugerne potentielt set kan modtage relevante, lokationsbaserede meddelelser, sa
kan virksomhederne ogsa fa uvurderligt data om forbrugeren, som de kan optimere
deres forretning efter. Det er pa baggrund heraf, at vi identificerer et bytteforhold mel-
lem forbrugeren og virksomheden, som kan eksemplificeres ud fra vores egen illustra-
tion af kommunikationsprocessen:

Forbruger

<5

Data Meddelelse

Virksomhed

Figur 1: En lokationsbaseret kommunikationsproces, egen illustration.

Gennem illustrationen betragter vi ikke kommunikationen som en afgranset handling,
men som en dynamisk proces, hvilket kendetegner interaktionsparadigmet (Frandsen,
Halkier & Johansen, 2002, s. 64). Vi er dog opmarksomme pa, at kommunikations-
processen er mere kompleks end som si, og at vores illustrative praesentation af en
perfekt, geometrisk cirkel fremstéar en anelse romantiseret. Forstaelsen herom stam-
mer primeert fra vores uddannelsesmaessige baggrund inden for den humanistiske, vi-
denskabelige gren; kommunikation, hvor en kommunikativ proces mellem afsender og
modtager sjeldent kan simplificeres og fremsta som upavirket af de faktorer, der end
matte gore sig geeldende. Vi er derfor bevidste om, at visse faktorer kan spille ind, nar
bytteforholdet finder sted. Disse faktorer kan vare forhold, vi allerede har omtalt; sa-
som relevans, personalisering og ikke mindst prisen for, at den lokationsbaserede
kommunikation i det hele taget kan fungere; data. Dette isar fordi vi kan definere
denne kommunikative bevaegelse ud fra interaktionsparadigmet, hvor konteksten har
en stgrre betydning: “Konteksten, hvad enten der er tale om den umiddelbare kommu-
nikationssituation eller om kontekst i en bredere samfundsmeessig og kulturel forstand,
har en direkte indflydelse pa, hvordan vi interpreterer ytringer.” (Frandsen et. al.,
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2002, s. 65-66). Konteksten kan derfor have indflydelse pa, hvordan en forbruger i
sidste ende vil forsta, fortolke og modtage en lokationsbaseret meddelelse.

Set ud fra virksomhedsperspektivet er der altsa nogle vasentlige forhold, der i den
konkrete case vil veere afgerende for, hvorvidt kommunikationsformen opfattes og
modtages efter hensigten. Det er netop af denne arsag, at der opstar en refleksion om,
hvordan der ma eksistere nogle muligheder og begraensninger i lokationsbaseret kom-
munikation, som athanger af forbrugerens forstaelse af kommunikationsformen. Det
er saledes disse tanker og refleksioner om den lokationsbaserede kommunikation —
béade set ud fra forbruger- og virksomhedsperspektivet — som danner grundlaget for
vores speciale.

PROBLEMFELT

Ovenstaende indledning indikerer, hvordan dette speciale udvikler sig i en eksplorativ
retning: Vi gnsker at udforske et kommunikativt felt, der baserer sig pa egen, person-
lige interesse i reklame og endvidere en ny teknologi, der muligger nye mader, hvorpa
forbrugeren kan eksponeres for ikke bare reklame, men en personificeret en af slagsen.
I vores optik eksisterer der et speendende kommunikativt potentiale heri, hvorfor vores
undersggelse vil udfolde sig pa baggrund af dette.

Specialet bygger saledes pa udforskningen af en aktuel tendens, hvor det er forbruger-
nes rolle og deres modtagelse af kommunikationen, som er af primaer interesse. Her-
udover eksisterer der et strategisk, praktisk sigte, som ligeledes gor sig geldende. Dette
gennem ovennevnte bytteforhold, der forekommer mellem virksomhed og forbruger.

Pa baggrund af ovenstaende emne, interesse og undren opstilles folgende problemfor-
mulering, som dette speciale vil tage afsaet i:

Hvorledes perciperes lokationsbaseret kommunikation af forbrugeren,
og hvilke muligheder og begransninger forefindes i anvendelsen af
denne kommunikationsform for virksomheder?

UDDYBNING AF PROBLEMFORMULERING

I arbejdet med at besvare ovenstaende problemformulering er der flere faktorer, der
gor sig geldende: Problemformuleringen ma kategoriseres som todelt, idet der kan
identificeres to sammenhangende spgrgsmal. I begge spergsmal er emnet om lokati-
onsbaseret kommunikation inkorporeret, men det forste; hvorledes perciperes lokati-
onsbaseret kommunikation af forbrugeren, tager udgangspunkt i kommunikationens
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modtager, hvoraf det neste; hvilke muligheder og begransninger forefindes i anven-
delsen af denne kommunikationsform for virksomheder, i hgjere grad fokuserer pa et
afsenderperspektiv. Hertil skal det tilfgjes, at de to spergsmal skal ses som en folge-
virkning, hvorfor sidstnavnte delspergsmal ikke kan besvares, farend en undersagelse
af forstnaevnte har fundet sted. Dette medvirker endvidere et analytisk fokus pa besva-
relsen af, hvorledes forbrugeren perciperer lokationsbaseret kommunikation, hvor-
med en diskuterende, strategisk tilgang vil blive anvendt for at finde de muligheder og
begraensninger, dette skaber for virksomheder i anvendelsen af kommunikationsfor-
men.

Med afseet i forbrugerperspektivet og hvordan kommunikationen modtages, opstar en
faktor af begrebsmaessig art, der er veesentlig at patale: Perception. Grundlaeggende
kan perception beskrives pa folgende made: “Ved perception forstar man i videnska-
beligt orienteret psykologi omtrent det samme som vi i daglig tale kalder »sansning«,
nemlig at gore erfaringer med ting og begivenheder ved hjzlp af sanserne.” (Jensen,
1979, s. 13, forfatterens kursivering). I forleengelse af denne erfaringsproces opstar re-
levansen ved at indtage dette perceptuelle fokus, da perception vil resultere i bestemte
opfattelser af et fenomen (Gentikow, 2013). Nar vi valger at inddrage perception som
en del af vores problemformulering, er det i henseenden om, hvordan denne proces
skal deekke over, hvorledes forbrugeren bade modtager og opfatter lokationsbaseret
kommunikation. I relation til egen oplevelse med en modtaget besked fra TripAdvisor,
oplevede vi netop at blive fascineret og forundret. Derfor finder vi det interessant at
foretage en akademisk undersggelse om, hvordan en forbruger opfatter en sddan kom-
munikationsproces, eller neermere; perciperer den.

Denne forholden til perception som begreb skal ses som en forelgbig forstaelse, der ma
indga i leesningen af forste del af specialet. Forinden analysen gnsker vi at foretage en
udferlig, teoretisk diskussion af begrebet for pa naermere vis at tilga dette centrale ele-
ment i analysen. Den teoretiske begrebsliggarelse af perception vil vaere af finde i af-
snittet omhandlende specialets teoretiske analyseramme pa side 101.

I forleengelse heraf gor det sig gaeldende, at vi gnsker at indtage en induktiv tilgang til
undersggelsen. Dette i overbevisningen om, hvordan vi méa tage et empirisk udgangs-
punkt, nar vi netop undersgger en nyere tendens og samtidig gnsker at tage udgangs-
punkt i den forbruger, der modtager kommunikationen. Denne tilgang kan ligeledes
identificeres i, hvordan ovenstaende problemformulering fremstar som et abent og ge-
nerelt spergsmal, hvorved vores besvarelse tillige vil fundere pa noget generelt om det
undersogte feenomen.

I det efterfolgende kapitel vil vi preesentere og reflektere over, hvordan vi videnskabe-
ligt vil tilgd undersggelsen, som rammesat i det ovenstaende.
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Nerverende kapitel vil omhandle den videnskabelige tilgang, som specialet og under-
sogelsen bygger pa. Hertil vaelger vi forst at forholde os til det videnskabsteoretiske
afseet og foretage en beskrivelse samt vurdering af den valgte tilgang i henhold til det
prasenterede problemfelt. Efterfolgende vil kapitlet indbefatte et litteraturreview in-
deholdende litteratur af primaer betydning for undersggelsen. Slutteligt findes en kort
gennemgang af specialets gvrige kapitler, der skal illustrere, hvordan vi har designet
undersogelsen.

VIDENSKABSTEORETISK AFSAT

Forud for dette speciales akademiske undersggelse ma vi reflektere over den videnska-
belige fremgangsmade, der skal danne grundlag for vores tilgang til viden og vores ind-
samling og bearbejdning af den empiriske data. Folgende afsnit har séledes til formal
at beskrive og begrunde det videnskabsteoretiske afset pa refleksiv vis. I vores straeben
efter at finde svar pa, hvordan lokationsbaseret kommunikation opfattes og modtages
af forbrugeren og for yderligere at kunne opstille en rekke muligheder og begraensnin-
ger ved kommunikationsformen for virksomheder, er det vores overbevisning, at dette
kan fuldferes ved hjelp af bade feenomenologiske og hermeneutiske perspektiver af
henholdsvis filosof Martin Heidegger (2014) og filosof Hans-Georg Gadamer (2007).
Af samme arsag vil vi i det folgende beskrive og reflektere over; 1) hvilke perspektiver
af henholdsvis fenomenologien og hermeneutikken vi vaelger at arbejde ud fra i vores
undersggelse, 2) hvordan disse perspektiver kan bidrage til vores undersagelse, og 3)
hvorledes perspektiverne kan kombineres og sikre valide resultater.

Afsnittet skal dermed preesentere vores felles refleksioner i forhold til vores tilgang til
viden, og skal anses som grundlaeggende videnskabsteoretiske tanker. Vores viden-
skabsteoretiske udgangspunkt vil blive anvendt som argumentation i alle specialets af-
snit, hvorfor uddybende tanker og refleksioner vil forekomme undervejs.

EKSISTENSFILOSOFISK FAENOMENOLOGISK
PERSPEKTIV

Fenomenologi er i sin simpleste forstand videnskaben om faenomener, som er en un-
dersogelse af “[...] det, som viser sig, det sig-selv-visende, det dbenbare [...]” (Heideg-
ger, 2014, s. 48). I hovedvarket Sein und Zeit (1927), oversat til dansk Varen og Tid
(2014), beskaftiger Heidegger sig med den eksistensfilosofiske feenomenologi, der be-
skrives som varende hermeneutisk i sit udgangspunkt (Laverty, 2003, s. 24). Heideg-
ger var saledes mindre optaget af den deskriptive fanomenologi af filosoffen Edmund
Husserl, der i dag anses som vaerende faanomenologiens fader (Jacobsen, Tanggaard &
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Brinkmann, 2010, s. 190-191). Husserl havde, med sin matematiske baggrund, en
striks tilgang til faenomenologi, og anser den rene fenomenologi som styret af forske-
rens evne til at sette sin egen forforstdelse af verden og egne erfaringer i parentes for
pa den méade at na ind til essensen af det fenomen, som undersgges (Laverty, 2003, s.
23). Dette mener Heidegger ikke er muligt, idet han argumenterer for, at subjektet ikke
er i stand til at sta uden for sine egne forstaelser og erfaringer, men at erfaringen og
subjektet udger hinanden (Laverty, 2003, s. 26).

Det faenomenologiske arbejde udger forskningens hvordan fremfor hvad (Heidegger,
2014, s. 48), og dette hvordan kan i vores speciale lokaliseres i spergsmalet om, hvor-
dan vi kan forsta, hvorledes lokationsbaseret kommunikation perciperes (jf. problem-
formuleringen). Nar vi derfor stiller spergsmalet ‘hvordan’, vil dette underseges pa fee-
nomenologisk vis: “» Fenomenologisk« vil sige alt det, der tilhgrer arten af fremvisning
og udfoldelse, og som udger den begrebslighed, der fordres, inden for denne forskning.”
(Heidegger, 2014, s. 57). Forskningen i denne henseende centrerer sig om lokations-
baseret kommunikation, herunder hvordan kommunikationsformen perciperes af for-
brugeren. Det er netop det faanomen, vi er interesserede i at bringe frem i lyset og un-
dersgge pa fenomenologisk vis: Fremvisning og udfoldelse vil ske med fokus pa livs-
verden og den menneskelige erfaring i henhold til fanomenet (Laverty, 2003, s. 24),
hvilket vil uddybes i de folgende afsnit. Med vores orientering mod forbrugeren og fo-
kus pa forstaelse, vil det veere forbrugerens beskrivelser af og erfaringer med feenome-
net, der vil veere kilden til ny viden om kommunikationsformen!. Ydermere ma det
ogsa vere gennem en forstaelse af forbrugeren, vi kan fa en forstaelse af verden, som
Professor i filosofi Dan Zahavi benavner: “Subjektet kan kun teenkes som verdensre-
lateret, og omvendt kan vi kun give mening til verden, for s& vidt den fremtrader og
forstas — af subjektet.” (Zahavi, 2003, s. 131). Begrebet subjekt henviser til mennesket
som varende “[...] et teenkende, folende, handlende og kommunikerende vaesen, samt
med produkterne af menneskets tanker, handlinger og kommunikationer.” (Zahavi,
2003, s. 10). Néar vi arbejder med subjektet, er det saledes med forstielsen om, at men-
nesket indeholder tanker, handlinger og folelser. Dette betyder, at vi gennem viden fra
subjekter kan forsta den verden, de og fanomenet indgér i - en viden, vi kan drage
nytte af ved diskussionen af det praktiske sigte (jf. Problemfelt s. 17).

EN ONTOLOGISK FORSTAELSE: VAEREN-I-VERDEN

Heidegger har et ontologisk fokus i sit veerk omhandlede veerensspargsmalet og men-
neskets vaeren-i-verden (Zahavi, 2003, s. 131). Begrebet om vaeren (eller det vaerende)
defineres som “[...] alt det, som vi taler om; som vi refererer til; som vi pa den ene eller
anden made forholder til; vaerende er ogsa, hvad og hvordan vi selv er.” (Heidegger,
2014, s. 26). At vaere er ontologisk set at vare til stede i-verden, hvorfor erfaring og
verden ma anses som et storre hele: “The ontology (nature of being) is in-the-world:
experience and world are viewed as co-constituting.” (Thompson, Locander & Pollio,

1 Hvorledes vi gar fra at tale om mennesket i nerverende videnskabsteoretiske afsaet til at tale om for-
brugeren, er en bevagelse, vi gnsker at uddybe og forklare naermere i kapitel 3 (s. 44)
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1989, s. 137). Dette vidner om et kontekstualiseret verdenssyn, som affader interessen
i at undersgge totaliteten af menneskets veeren-i-verden, snarere end at se pa subjektet
(erfaringerne) som separeret fra dets omgivelser (verden) (Thompson et. al., 1989, s.
135). Nér vi interesserer os for denne totalitet af menneskets vaeren-i-verden, ma det
ogsa fa en betydning for vores metodiske grundlag i nervarende speciale: Vi mé forsta
forbrugerens perception af lokationsbaseret kommunikation i henhold til de omgivel-
ser og kontekster, de er en del af, hvilket ma afspejles i diskussionen af metodevalg i
de senere metodiske afsnit (s. 72). Endvidere markerer dette fokus et behov for at ind-
samle empirisk viden, som foregar i en kontekst: Hvis vi skal undersgge totaliteten af
forbrugerens veaeren-i-verden, ma det noedvendigyvis ske i en situation, hvor de s at sige
‘meder’ kommunikationsformen. Denne refleksion affader overvejelser om relevansen
af at inddrage et casestudie til vores akademiske undersggelse. I arbejdet med en eller
flere cases kan vi netop undersgge forbrugeren i-verden, hvilket kan skaerpe den fano-
menologiske tilgang til at undersgge totaliteten af menneskets vaeren-i-verden i for-
hold til fanomenet, hvilket samtidig ager validiteten af de resultater, vi i givet fald kan
udlede.

I henhold til vores perspektiv pa undersggelsen er det siledes forbrugerens varen-i-
verden, der er interessant, og ifelge Heidegger er det netop analysen af Dasein, der er
kilden til denne ontologiske forskning (Heidegger, 2014, s. 35-38). Med Dasein refere-
res der til det fortolkende menneske (Heidegger, 2014, s. 59), som differentierer sig fra
andet fysisk i verden (Jacobsen et. al., 2010, s. 191). Néar vi anser forbrugeren som vae-
rende en del af Dasein, indikerer det en viden om, at mennesket fortolker den verden,
de indgar i (Jacobsen et. al., 2010, s. 191). Det vil sige, at mennesket i udgangspunktet
vil fortolke de inputs, vedkommende eksponeres for for at skabe mening i verden, hvil-
ket, som tidligere naevnt, vil ske ud fra eksisterende erfaringer. Vi finder endvidere in-
spiration i begrebet om Dasein i henhold til vores rolle som undersggere, da det er
vores overbevisning, at det er vanskeligt helt at udelukke egen viden og egne erfaringer
i arbejdet med den empiriske data2. Fordi Dasein (det fortolkende vaesen) nedvendig-
vis ogsd ma inkludere os som undersggere, vil vi derfor gare brug af fortolkning af vores
empiriske data til at forsta perceptionen af lokationsbaseret kommunikation.

INTENTIONALITET OG UDLAGNING

Idet den eksistensfilosofiske faenomenologi har fokus pa studiet af Dasein, méa det nad-
vendigvis ogsa veere menneskets beskrivelser af og erfaringer med selve fanomenet,
der skal fore til forstaelse. Heidegger arbejder med begrebet intentionalitet, der over-
ordnet betyder rettethed (Jacobsen et. al., 2010, s. 187). Det er derfor forbrugerens
rettethed mod faenomenet, perceptionen af lokationsbaseret kommunikation, vi finder

2 Dette er netop en af de modsatningsforhold, der kan opstilles mellem Heidegger og Husserl. Hus-
serls reduktionstankegang skulle netop forhindre forskeren i at inddrage egne erfaringer i arbejdet
med at forsta feenomener (Zahavi, 2003, s. 125), mens Heideggers fokus pa the mode of being human,
vidner om en vaesentlig forskel i at undersgge den levede erfaring hos mennesket (Laverty, 2003, s.

24).
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interessant, og det er vores overbevisning, at vi igennem denne kan fa viden om per-
ceptionenen af kommunikationsformen. Intentionaliteten medferer nemlig hgj grad af
subjektivitet, hvilket skyldes bade livsverden og vedkommendes erfaringer, som derfor
er forskellig fra person til person. Dette illustreres i den sdkaldte figure/ground-me-
tafor: For at undersgge menneskets vaeren-i-verden, ma det forstas, at vi helt indivi-
duelt har fokus pa én ting (figure), mens andre faktorer falder i baggrunden (ground)
(Thompson et. al., 1989, s. 136). Et eksempel er, hvis en person er pa indkeb med sit
barn, og bliver interesseret i et speendende tilbud. Tilbuddet vil vere i fokus (figure),
indtil barnet eksempelvis begynder at graede. Her skifter personens fokus fra tilbud
(figure) og barn (ground) til at veere tilbud (ground) og barn (figure) i personens livs-
verden. Eksemplet viser, at erfaringen er en dynamisk sterrelse, hvor visse haendelser
og objekter kommer i fokus i den individuelles livsverden, mens andet flyder i baggrun-
den (Thompson et. al., 19809, s. 136). Ved hjalp af eksemplet illustreres pointen om, at
vi oplever forskelligt ud fra vores intentionalitet og livsverden. Dette bliver interessant
i arbejdet med at forstd perceptionen af kommunikationsformen, idet vi sdledes ma
tage hgjde for, at rettetheden kan pavirkes i den faktiske situation, hvor forbrugeren
eksponeres for lokationsbaseret kommunikation. Vi méa derfor overveje vores metodi-
ske tilgange, sa vi far belyst forbrugeren i situationen, som beskrevet tidligere (jf. tota-
liteten). Opsummeret er det ud fra forbrugerens intentionalitet, at vi ma sgge at forsta
feenomenet. Dette vil ske ud fra en analyse af Dasein, som medferer, at vi ma indsamle
empiriske beskrivelser af forbrugerens opfattelse af fenomenet. Heidegger beskriver,
at “Den metodiske betydning af den feenomenologiske deskription er udlazgning.”
(Heidegger, 2014, s. 58, forfatterens kursivering), der ogsa defineres som udvikling af
forstaelsen (Heidegger, 2014, s. 176). Af samme arsag vil al udleegning fundere i forsta-
elsen (Heidegger, 2014, s. 182), og det er saledes forbrugerens udlegning af og inten-
tionalitet i forhold til lokationsbaseret kommunikation, der er essentielt i dette speciale.

I henhold til os som undersggere ma det tilfgjes, at Heidegger beskriver al forstaelse
som vaerende forbundet til et set af sdkaldte for-strukturer, som inkluderer éns histo-
ricitet (Laverty, 2003, s. 24). Disse for-strukturer skal anses som en art af forforstaelse,
som den enkelte ikke kan ignorere: “Pre-understanding is not something a person can
step outside of or put aside, as it is understood as already being with us in the world.”
(Laverty, 2003, s. 24). Som tidligere navnt vil forbrugeren saledes forsege at forsta
verden ud fra tidligere erfaringer. Ifolge Heidegger vil dette ske pa baggrund af den
enkeltes erfaringer - og dermed forforstéelser - for at skabe mening (se afsnittet En
ontologisk forstdelse: vaeren-i-verden, s. 23). Denne overbevisning kan tillige bidrage
til vores overbevisning om, at vi ikke kan sette vore egne forforstaelser i parentes, og
derfor ma na til erkendelse gennem fortolkning. Denne tankegang medferer, at vi rent
metodisk, nar vi arbejder os frem i projektet, vil arbejde pa baggrund af en forstaelses-
proces; et koncept, som uddybes i hermeneutikken:
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HERMENEUTISK FREMGANGSMADE

Som folge af Heideggers hermeneutiske perspektiver vedrerende forforstaelse, inddra-
ges den tyske filosof Hans-Georg Gadamer, som i varket Wahrheit und Methode
(1960), Sandhed og metode (oversat til dansk 2007) arbejdede videre med det herme-
neutiske perspektiv vedrerende forstaelse, der netop er udsprunget af Heidegger. Det
er i hgj grad videreudviklingen af den hermeneutiske cirkel — eller hermeneutiske spi-
ral — som vi finder interessant i vores arbejde med at forsta faenomenet; perceptionen
af lokationsbaseret kommunikation. Folgende afsnit vil sédledes fokusere pa udviklin-
gen af forstaelsen, altsa udlaegningen, som Heidegger beskrev det ud fra Gadamers vi-
dereudvikling af selv samme.

EN HERMENEUTISK FORSTAELSESPROCES

Den hermeneutiske cirkel handler om forstaelsesprocessen, hvorfor vi indledningsvist
vil redegore for, hvorledes Gadamer forholder sig til begrebet om forstaelse. “Forsta-
else er en haendelse, noget der ‘overgar’ os og unddrager sig vores kontrol.” (Jorgensen,
2007, s. ix, forfatterens kursivering). Som Heidegger tillige beskriver forstaelse, er det
i denne haendelse, hvor ‘noget’ ses ud fra et nyt perspektiv: “Hvad der sker i forstaelsen
er, at noget pludseligt ses i et nyt og uventet, sa at sige forklaret lys: ‘Sddan er det’.”
(Jorgensen, 2007, s. ix). Forstaelse fremstar saledes som en heendelse, og for os som
undersogere medforer dette, at vi kan blive i stand til at opna en forstéaelse for faeno-
menet ved at ‘se’ fanomenet ud fra forbrugerens perspektiv. Gadamer pointerer end-
videre, at forstaelse og fortolkning er to uadskillelige storrelser (Jorgensen, 2007, s.
xix), hvorfor denne tanke ma udgere en forudsetning for, at vi kan opna forstaelse for
det undersogelsesomrade, vi beskaftiger os med (jf. Indledning s. 14).

Selve forstaelsesprocessen forklarer Gadamer ud fra et bibelsk eksempel: “For det er
Biblen som helhed, der leder forstaelsen af de enkelte dele, ligesom forstaelsen af hel-
heden kun opnas gennem en samlet forstaelse af delene.” (Gadamer, 2007, s. 169).
Som eksemplet her indikerer, indeholder forstaelsen en del-helhedstanke, der beror
pa konceptet om, at man nedvendigvis ma forstd delene, for det er muligt at forsta
helheden og omvendt. Det vil sige, at passager eller dele af vores undersggelse, som for
virkede usammenhangende, pludselig kan give mening i relationen til andre dele i spe-
cialet: “[...] alle tekstens enkelte dele skal forstas ud fra contextus, ssmmenhangen, og
ud fra scorpus, den enhedslige mening, som helheden sigter mod.” (Gadamer, 2007, s.
169, forfatterens kursivering). Vi bestraber os derfor pa at forsta delene for at forsta
helheden og omvendt, for pd den made at udvide vores erfaringshorisont. Denne er en
storrelse, som ikke er fast, men som revideres, nar vi nar til en erkendelse og dermed
ny viden, hvilket er grundtanken bag Gadamers hermeneutiske cirkel (Jorgensen,
2007, s. xviii). I henhold til dette speciale, udvikles og udvides vores erfaringshorisont
lobende, som vi arbejder os frem i specialet for at na frem til en samlet forstielse af
feenomenet. Vi har saledes en forhdbning om at kunne udvide vores erfaringshorisont
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gennem dette speciales delkonklusioner. Disse delkonklusioner skal endvidere anven-
des til at forsta den samlede helhed.

Som forklaret er forstaelsen derfor en proces, hvor horisonter smelter sammen; her vil
allerede eksisterende viden forenes med nye perspektiver (Gadamer, 2007, s. 291-292).
Horisont er et begreb, der udtrykker:

[...] det suveraene udsyn, som den forstaende person ma vere i besiddelse af. At
oparbejde en horisont er altid ensbetydende med, at man laerer at se ud over det
nere; ikke for at se vaek fra det, men for at kunne se det i en storre sammenhang
og i mere rigtige proportioner. (Gadamer, 2007, s. 291).

Det er fordomme, som udger vores erfaringshorisont, hvor fordom ma forstas som en
forudfattet holdning, der er manifesteret gennem traditioner hos subjektet (Jorgensen,
2007, s. xviii). Nar fordomme indgar i vores erfaringshorisont, medferer dette en ten-
dens til at fortolke det ukendte ud fra det allerede kendte (Jorgensen, 2007, s. xviii). I
henhold til dette speciale, vil vi som forskere derfor besidde hver vores erfaringshori-
sont, som i magdet med faenomenet, skaber en ny erkendelse og en ny erfaring (Jorgen-
sen, 2007, S. XXi).

KOBLING AF DE TO TILGANGE

Vi er opmarksomme p4, at der er visse skel mellem den filosofisk-hermeneutiske og
eksistensfilosofiske feenomenologiske fremgangsmade, hvilket gor det narliggende at
overveje og diskutere koblingen og sammenspillet mellem de to tilgange i vores speci-
ale. Som naevnt arbejder vi primert med Heideggers eksistensfilosofiske fenomenolo-
giske perspektiver pa ontologi (vaeren-i-verden) og forstaelse (Dasein) i forhold til,
hvorledes vi arbejder med og ser pa vores empiriske dataindsamlinger og case. Fano-
menologien vil derfor veere den videnskabsteoretiske tilgang, vi arbejder ud fra, nar vi
undersgger fenomenet vedrgrende perceptionen af lokationsbaseret kommunikation,
hvilket vil ske gennem forbrugeren. Med Heideggers eksistensfilosofiske f&enomeno-
logi muliggaeres en fortolkning af respondenternes udlaegning af faenomenet og endog
yderligere mulighed for at kunne opna en forstaelse af den enkeltes vaeren-i-verden ved
hjalp af intentionaliteten. I henhold til dette speciale vil der vaere fokus pa forbruger-
nes udlegninger af lokationsbaseret kommunikation som faenomen, som vi tolker for
at na til erkendelse. Der eksisterer sialedes en overensstemmelse mellem Heideggers
overbevisning vedrerende fortolkning, og Gadamers perspektiver i forhold til selv
samme: Som tidligere navnt anser Gadamer fortolkningen som en forudsatning for
forstdelsen, hvorfor netop fortolkning alt andet lige ma vere en overordnet videnska-
belig tilgang, vi arbejder ud fra under analysearbejdet.

Gadamers perspektiver pA menneskets erfaringshorisont samt videreudviklingen af
den hermeneutiske cirkel anvendes som en metodisk inspirationskilde til, hvorledes vi
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arbejder os frem mod en forstielse af feenomenet i projektet. Vi er saledes inspireret af
den hermeneutiske tilgang til viden under selve processen, hvorfor sarligt del-helheds-
tanken vil veere synlig undervejs i specialet. Idet Heidegger oprindeligt beskrev tan-
kerne til den hermeneutiske cirkelbevaegelse, er det vaesentligt at pointere, at der trods
Heideggers og Gadamers delte tanker omkring den hermeneutiske cirkel, hersker en
vis forskel mellem deres fokus i arbejdet med den. Heidegger forsager ikke at pavise
selve cirkelbevaegelsen som siddan, men snarere at der i denne hermeneutiske cirkel
eksisterer en “[...] positiv, ontologisk betydning.” (Gadamer, 2007, s. 254). Gadamer,
derimod, anser cirklen som en del af forstaelsesprocessen for at na til ny erkendelse (jf.
En hermeneutisk forstaelsesproces). Dog naevnes den ontologiske betydning endvidere
hos Gadamer, som beskriver, at en ny forstaelse ikke blot omhandler en ny forstaelse
for fenomenet, men ogsa en ny forstaelse af os selv (Jorgensen, 2007, s ix): Vi som
undersggere laerer derfor af de erfaringer, vi gor os gennem undersogelsen i dette spe-
ciale, hvilket tillige peger i retningen af specialets praktiske sigte; fordi vi laerer om
feenomenet, leerer vi noget om os selv og os selv i verden (jf. Heidegger). Det er saledes
en viden og forstaelse, som vi og andre antageligvis kan drage nytte af i forhold til frem-
tidigt arbejde med kommunikationsformen.

SIKRING AF FORSTAELSENS VALIDITET

Koblingen af fenomenologiske og hermeneutiske perspektiver rejser yderligere en es-
sentiel refleksion om forstaelsens validitet: Hvordan kan vi sikre vores resultater som
vaerende sande og valide? Denne epistemologiske refleksion omhandler séledes erken-
delsens gyldighed for, hvornar vores resultater anses som verende ‘acceptabel viden’.

Heidegger fortolker det graeske ord utilslgrethed (aléthia) som det, der ma forstas som
sandhed (Jorgensen, 2007, s. ix). Dette er en fortolkning, som Gadamer er tilheenger
af: “Noget afdekkes, som hidtil har vearet skjult.” (Jergensen, 2007, s. ix). Sandhed
beskrives her som ‘noget skjult’, hvilket dog kan diskuteres. Nar noget er skjult, kan
det vidne om, at dette ‘noget’ bevidst har vaeret gemt vak for andre. Denne holdning
tilslutter vi os ikke umiddelbart, da vi i hgjere grad anser sandheden som varende no-
get, der muligvis tidligere har veeret usynligt, snarere end skjult. Usynligheden fremgar,
idet ‘noget’ ikke er undersogt eller ikke er overvejet, som i forstaelsen dermed kan blive
synligt. Af samme arsag fraskriver vi os ikke fuldkommen Heideggers og Gadamers
beskrivelse af sandhed, men anser snarere, at termen om forstdelse ma behandles som
noget for usynligt, der bliver synligt i selve forstiaelsen. Nar vi taler om forstaelse, skyl-
des det, at vi gnsker at finde frem til en forstéaelse af forbrugerens perception, snarere
end en forklaring pa hvorfor forbrugeren perciperer noget. Men hvornar er forstaelsen
sa verificerbar? Ifglge Gadamer har forstaelsen altid en karakter af evidens, altsa sand-
hed (Jorgensen, 2007, s. ix), hvilket dog inkluderer en raekke forudsaetninger, vi ma
tage hgjde for i vores undersogelse. Gadamer beskriver: “Det til enhver tid geeldende
kriterium for forstielsens rigtighed er, at alle de enkelte dele stemmer overens med
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helheden. Udebliver en sddan overensstemmelse er det ensbetydende med, at forsta-
elsen er slaet fejl.” (Gadamer, 2007, s. 277). For at sikre os, at der er en overensstem-
melse, vil vi lobende anvende den viden, vi tilegner os, for pa den made at demonstrere
sammenhangen mellem delene og helheden, hvilket netop er grundtanken i den her-
meneutiske cirkel, som vi er inspireret af. En anden vasentlig forudsatning findes i
den eksistensfilosofiske fenomenologi: Idet vi vil sgge at opné en forstaelse for, hvor-
ledes lokationsbaseret kommunikation modtages og opfattes af forbrugeren, er det vig-
tigt, at denne forstéelse er baseret pa de udleegninger, respondenterne i undersggelsen
giver os (Thompson et. al., 1989, s. 142): "Existential-phenomenological research is
empirical. Its evidence is respondente descriptions of lived experience.” (Thompson et.
al., 1989, s. 142, forfatterens kursivering). Det er altsa disse udleegninger, der skal an-
vendes som ’beviser’ for, hvordan vi arbejder med fortolkningen. I forlengelse heraf
tilfojes det, at disse fortolkninger skal kunne dokumenteres: “Any proposed interpre-
tation must be supported by evidence.” (Thompson et. al., 1989, s. 142). Idet vi arbejder
i en specialegruppe, kan denne dokumentation for vores fortolkninger findes ved, at vi
alle kan ‘se’ den potentielle fortolkning: “The group does not seek a compromise inter-
pretation, but one that is seen as correct by all members.” (Thompson et. al., 1989, s.
143). For at verificere vores fortolkninger ma vi nedvendigvis na til enighed internt i
gruppen om, hvad der tolkes ud fra dataen, og dermed ikke ga pa kompromis med for-
tolkninger. Idet vi som undersggere besidder forskellige erfaringshorisonter, vil vi an-
tageligvis ‘se’ forskellige menstre ud fra den empiriske data, hvilket dog ikke er et pro-
blem, men derimod rejser muligheden for at diskutere enhver pastand, der matte opsta
i arbejdet med vores indsamlede data (Thompson et. al., 1989, s. 143). Det er vigtigt,
at de fzlles fortolkninger herunder er baseret pa henholdsvis; 1) respondenternes egne
termer, 2) at passager i dataen ses i den korrekte kontekst, 3) at teoretiske forklaringer
udebliver, og 4) at eventuelle temaer understottes af vores indsamlede data (Thomp-
son et al., 1989, s. 143). Vasentligt er det at bemeerke, at punkt 3 indeholder en forud-
saetning om ikke at angive teoretiske forklaringer til vores fortolkninger. Idet vi leder
efter en forstdelse af fenomenet og en forstaelse af, hvordan fanomenet perciperes af
forbrugeren, betyder dette, at vi i vores undersggelse vil basere vores analyse pa teore-
tisk viden for at opna denne forstéelse. Vi vil derved ikke forklare, hvorfor responden-
terne siger og teenker om faenomenet, som de gor, men snarer forsta disse udlaegninger
og intentionaliteter ved hjalp af vores erfaringer fra kommunikationsfaget, herunder
teoretiske viden (Thompson et. al., 19809, s. 143).
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LITTERATURREVIEW

I vores sggen efter at opna en forstaelse for, hvorledes lokationsbaseret kommunika-
tion perciperes af forbrugeren, er vi bevidste om, at dette, i henhold til den filosofisk-
hermeneutiske tradition, vil ske ud fra en forforstaelse, som vi som undersggere besid-
der (Pahuus, 2003, s. 150). I det folgende vil vi saledes prasentere en litteraer referen-
ceramme, der har relation til vores interessefelt om lokationsbaseret kommunikation.
Denne referenceramme vil siledes udgere en forforstaelse, vi kan anvende, nar vi sgger
at forsta forbrugernes perception af lokationsbaseret kommunikation, herunder til for-
tolkning af forbrugerens opfattelse og modtagelse i forhold til kommunikationsformen.

Vi er bekendte med, at lokationsbaseret kommunikation i princippet kan foregd i en
hvilken som helst kontekst og altid pa baggrund af, hvor forbrugeren befinder sig (jf.
Indledning). Bevidstheden om de varierende kontekster har affedt en relevans for at
begrebsliggare forbrugerens tilstedeveerelse i det fysiske rum pa et generelt og filoso-
fisk plan. Indevaerende litteraturreview vil pa baggrund af denne viden udformes te-
matisk med et kommunikativt udgangspunkt i begrebet kontekst. Kontekst er et ker-
nebegreb, der behandles i klassiske kommunikationsmodeller, herunder kan blandt
andre Roman Jakobsons kommunikationsmodel navnes (Jakobson, 1979, s. 135):
Overordnet skal en afsender sende en meddelelse til en modtager, og “For at kunne
virke kraever meddelelsen en Kontekst som reference (i en lidt tvetydig nomenkultur:
en »referent«); denne ma vaere forstéelig for modtageren, og den ma vare verbal eller
kunne verbaliseres.” (Jakobson, 1979, s. 135, forfatterens kursivering). Det er yder-
mere i denne henseende, Jakobson prasenterer konteksten som veaerende en af de vae-
sentligste faktorer for en given meddelelse (Jakobson, 1979, s. 135). Derudover arbej-
der kommunikationsforsker Wilbur Schramm med field of experience som en kontekst,
der omhandler de erfaringer, der eksisterer hos afsender og modtager i en kommuni-
kationssituation (Frandsen et. al., 2002, s. 75). Begge eksempler synliggor, hvorledes
en kontekst danner rammen for selve budskabet i en kommunikationssituation
(Frandsen et. al., 2002, s. 97). Forskerne Finn Frandsen, Henrik Halkier og Winni Jo-
hansen behandler i bogen Netvark (2002) begrebet ydre kontekst, som defineres som
sociologisk. Herunder inddrages den situationelle kontekst, som bestar af en rakke
traek, der kan kategoriseres inden for den umiddelbare kommunikationssituation;
altsa hvilket sted foregar kommunikationen (Frandsen et. al., 2002, s. 97-98). P4 bag-
grund af denne forstielse, bliver den ydre kontekst afsattet for vores litteraere segning
og tilegnelse af viden. Dette afset vil i det folgende lede os i to sammenlignelige og
kontekstbaserede retninger ved en interesse i henholdsvis adfeerdsmaessige faktorer og
hverdagslivet, hvoraf begge aspekter fremskrives med udgangspunkt i mennesket for
at opretholde vores interesse for forbrugerperspektivet (jf. Indledning). Vores temati-
ske udgangspunkt og litterzere strategi vil af samme arsag lobende blive sammenholdt
med specialets problemformulering.
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Idet kommunikationsformen indeholder en teknologisk dimension, har det for vores
segning medfort et gnske om at fremskrive forbindelsen mellem vores litteraere fokus-
omrader; fra kontekst til henholdsvis adfaerdsmassige faktorer og hverdagslivet. Begge
omrader set i relation til teknologi.

ADFZAERD SOM FOLGE AF KONTEKSTEN

Nar vi i ovenstaende valger et tematisk udgangspunkt i kontekst, og herunder den si-
tuationelle kontekst, som indgar i de ydre og sociologiske kontekster (Frandsen et. al.,
2002, s. 98), opstar der en litteraer interesse i, hvordan vi kan orientere os mod littera-
tur, hvis oprindelse relaterer sig til netop dette emne:

Sociolog og samfundsteoretiker Anthony Giddens beskaftiger sig i bogen The
Consequences of Modernity (1990), senere oversat til dansk; Modernitetens konse-
kvenser (1997) med forandring og udvikling af samfundets vaesentligste institutioner,
og ikke mindst hvordan dette har konsekvenser for det enkelte menneske (Giddens,
1997). Netop dette afsat i de ydre, samfundsmeessige faktorer i relation til det enkelte
menneske, leder os siledes videre fra det tematiske udgangspunkt om kontekst. I
denne sammenhang dedikerer vi os mod en kontekstuel og samfundsmeessig konstel-
lation, hvor mennesker sageslost skal forholde sig og synes underlagte de institutio-
nelle systemer3: "De intensionelle forandringer har a&ndret nogle af de mest intime og
personlige traek ved vores hverdagsliv.” (Giddens, 1997 s. 12). I forlengelse heraf be-
skrives moderniteten ud fra modsatningsforholdene om sikkerhed og fare samt tillid
og risiko (Giddens, 1997, s. 14), hvilket Giddens betragter som tilhgrende til de konse-
kvenser, moderniteten forarsager. Sidstneevnte modsatningsforhold fremstar interes-
sant i henhold til det bytteforhold, vi praesenterede i projektets indledning, da udveks-
lingen af data mellem afsender og modtager giver anledning til en inddragelse af hvilke
tillid- og risikoforhold, der eksisterer hertil. Disse forhold vil vi sdledes uddybe i hen-
hold til de faktorer, der synes at indga i definitionen af lokationsbaseret kommunika-
tion i projektets definitionskapitel pa side 42. Et kontekstbaseret udgangspunkt i Gid-
dens (1997) bidrager til en samfundsmaessig forstaelse af, hvordan visse faktorer har
konsekvenser for de mennesker, der lever heri. Hertil fremstar det sociologiske ud-
gangspunkt dog tydeligt, idet der gennem Giddens (1997) opstar et behov for en storre
centrering vedragrende det subjektive menneske og dennes ageren i henhold til kontek-
sten, hvilket er et interessepunkt, vi tilskriver os gennem specialets problemformule-
ring (jf. Uddybning af problemformulering). Netop dette finder Giddens (1997) dog
grundlaeggende i sin stillingtagen til modernitetens refleksivitet:

3 Giddens beskriver selv dette magtforhold i en metaforisk sammenhang om, hvordan det at leve i den
moderne verden skal sammenlignes med at veere en sageslgs passager pa en Jagannathvogn (Giddens,

1997, s. 52).
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Menneskelig handlen inkorporerer ikke kader af enkeltstiende interaktioner
og begrundelser, men derimod — hvad frem for alt Erving Goffman har vist — en
sammenhangende og kontinuerlig regulering af adfaerd og dens kontekst. Det
er ikke denne form for refleksivitet, der specifikt er forbundet med modernite-
ten, omend den er et ngdvendigt fundament for den.

(Giddens, 1997, s. 38).

Desuagtet Giddens’ (1997) sociologiske retning, der ikke desto mindre bidrager med et
vaesentligt teoretisk perspektiv, ekspliciteres nedvendigheden om en forstaelse af men-
neskers adfaerdsregulering i relation til den kontekst, de befinder sig i. Det er derfor
nerliggende at supplere vores litterare tilgang med, hvem Giddens selv omtaler som
vaerende foregangsmand for dette felt; Erving Goffman:

Med sin metaforiske tilgang til hverdagslivets rollespil centrerer sociologen Erving
Goffman i bogen The Presentation of Self in Everyday Life (1959), efterfalgende over-
sat til dansk; Hverdagslivets rollespil (2015) sin opmarksomhed omkring det hver-
dagsliv, som mennesker lever og deltager i (Jacobsen & Kristiansen, 2015, s. 7). Her
sammenfalder det tematiske udgangspunkt i kontekst og interessen for forbrugeren
sdledes med Goffmans beskrivelse af adfaerdsregulering: “Den rolle, den ene spiller, er
tilpasset de roller, som de andre tilstedevaerende spiller, samtidig med at disse andre
gor det ud for publikum.” (Goffman, 2015, s. 51). Mennesket tilpasser saledes sin ad-
feerd i forhold til den kontekst, som vedkommende befinder sig i. Til begrebsliggorelse
heraf anvender Goffman (2015) en teatermetafor i kombination med dramaturgiens
kernebegreber, hvilket skaber en indgangsvinkel til forstaelse af adfeerd, der endvidere
genspejler menneskers hverdagsliv (Jacobsen & Kristiansen, 2015, s. 19). De to begre-
ber, som gor sig geldende for narvarende undersogelse, bliver formuleret ud fra en
scenografi hvor, det bliver forklaret, at frontstage referer til den situation, hvor sub-
jektet optraeder foran et publikum, hvorimod backstage henviser til den adferd, sub-
jektet udover, nar vedkommende er bag scenen (Jacobsen & Kristensen, 2015, s. 22).
Nar vi vaelger at inddrage disse begreber som relevante i vores litteraere udgangspunkt
om kontekst, er det grundet en forstaelse om, hvordan menneskers ageren og dermed
handlen sker i henhold til den kontekst, de befinder sig i. Dette sker pa baggrund af
den enkeltes indtryk og definition af situationen (Jacobsen & Kristensen, 2015, s. 22),
da et menneske uden evnen for dette, ikke vil kunne tilpasse sin adfaerd i forhold til
den givne kontekst. Ogsa Giddens refererer til denne type af refleksiv handlingstilpas-
ning jevnfor den kontekst, den enkelte befinder sig i (Giddens, 1997, s. 38). Det er
imidlertid i denne sammenhang, Giddens omtaler refleksiv handlingsregulering, der
beskrives som lgbende og refleksive handlingsreguleringer ud fra konteksten, hvor
mennesket registrerer alt fra omgivelser til mennesker (Giddens, 1997, s. 38). Heraf
opstar saledes relationen til specialets problemformulering, da ‘at danne indtryk’ og
‘definere’ ma forstds som den made, hvorpa mennesket perciperer (jf. Uddybning af
problemformulering). Anvendelsen af begreberne front- og backstage fremstar derfor
anvendelige til forstaelsen af, hvordan en forbruger perciperer lokationsbaseret kom-
munikation, som i enhver sammenhaeng vil ske i henhold til en bestemt kontekst.
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Nar vores litteraere valg pa nuvarende tidspunkt har bidraget til en klarleegning af,
hvordan den enkeltes kontekst medferer konsekvenser (jf. Giddens, 1997), og yderli-
gere hvordan denne kontekst vil lede til en tilpasning hos subjektet, synes der endnu
at mangle en dimension i henhold til den problemformulering, vi arbejder ud fra: Nar
vi arbejder med lokationsbaseret kommunikation, som beskrevet i det foregaende ka-
pitel, opstar behovet for at inddrage et teknologisk perspektiv, idet kommunikationen
kanaliseres gennem smartphonen som medie. Her findes saledes en tilfgjelse til den
hidtil behandlede kontekst, hvilket ovenstaende begrebsliggorelse af Goffmans (2015)
front- og backstage, trods sin udformning tilbage i 50’erne, giver anledning til at patale:
De to begreber henviser nemlig ikke kun til fysiske og rumlige aspekter, men: “[...] ogsa
til det, som Goffman betegner som ‘omradeadfeerd’ - at forskellige omrader eller regi-
oner for samhandling skaber forskellige fordringer pa og muligheder for adferd.” (Ja-
cobsen & Kristensen, 2015, s. 22). Adfaerden vil i sa fald afhenge af det omrade, hvori
adfeerden udspiller sig. Hertil opstar overvejelsen om, hvordan medier, og derunder et
specifikt medie som smartphonen, kan kategoriseres som et omrade for sig, hvortil der
vil tilfalde en bestemt adfzerd hos subjektet4. Professor Joshua Meyrowitz kombinerer
Goffmans refleksioner om kontekstathangig adfeerd med studiet af medier i vaerket No
Sense of Place (1986). Udover Goffman er Meyrowitz inspireret af professor og filosof
Marshall McLuhan, som beskrev medier som en forleengelse af sanserne: “McLuhan
describes media as extensions of the senses, and he claims that the introduction of a
new medium culture, therefore, changes the “sensory balance” of the people in that
culture and alters their consciousness.” (Meyrowitz, 1986, s. 3). Meyrowitz forklarer,
hvorledes Goffman og McLuhan opererede med forskellige perspektiver pad den men-
neskelige adfaerd; Goffman om, hvorledes definitionen af en situation former en ad-
feerd, men ikke om forandringen af denne adfeerd. McLuhan derimod, hvordan brugen
af elektroniske medier - i en bred skala - &endrer adfaerden hos mennesket. Dog forkla-
res det ikke hvordan og heller ikke hvorfor (Meyrowitz, 1986, s. 4), hvilket leder til et
fokus p4, hvorledes nye medier skaber nye former for adfeerd (Meyrowitz, 1986, s. 39),
og yderligere giver anledning til en redefinering af Goffmans front- og backstage: Det
er pa baggrund af Meyrowitz (1986), at vi tilgar en mere sammensmeltet forstaelse af
de to begreber, s de ikke leengere fungerer som skarpt opdelte. Det er i den forbindelse,
han introducerer til begrebet middle region: “Using the concepts of back and front re-
gion as a base, the new behavior that arises out of merging situations could be called
“middle region”.” (Meyrowitz, 1986, s. 47). Den adferd, der kan kategoriseres som
middle region, opstar saledes som en kombination, og adfeerden udvikler sig, nar pub-
likum tilegner sig et sakaldt sidestage view, hvilket er et indblik i dele, der traditionelt
set indgar i henholdsvis back- og frontstage (Meyrowitz, 1986, s. 47). Meyrowitz for-
klarer derudover, hvorledes mennesket overvejer sine omgivelser i en kontekst, som
anvendes til denne form for adfeerdsregulering (Meyrowitz, 1986, s. 36), hvilket for
blev vurderet ud fra den fysiske kontekst, men som nu inkluderer tilstedeverelsen af
et givent medie (Meyrowitz, 1986, s. 39). Denne tanke insinuerer, hvordan vi i specialet

4 Hvorledes smartphonen som medie kan kategoriseres ud fra en omradeadfaerd, er et punkt vi gnsker
at undersgge i selve analysen. Dette grundet vores overbevisning om, at vi mé forsté ud fra forbruger-
nes udlaegninger (jf. Videnskabsteoretisk afset). Se analysedel Konstruktionsbevidsthed, s. 141.
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ma medtaenke et givent medies tilstedeverelse i den fysiske kontekst, som vaerende
medindikator for, hvordan forbrugeren agerer.

Endvidere indbyder Meyrowitz (1986) til overvejelsen om, hvordan adfaerd ikke kun
synes reguleret i henhold til den kontekst, hvori et menneske befinder sig, da han stiller
spergsmalet om, hvorvidt det er konteksten, der synes at vaere den afgerende faktor for
adfeerd, eller om det er en anden faktor, der spiller ind (Meyrowitz, 1986, s. 36).
Spergsmalet besvares pa folgende méade: “There is another key factor besides place
mentioned in Goffman’s definition of regions that tends to get lost in most of his and
other situationists’ discussions of behavioral settings: “barriers to perception.”” (Mey-
rowitz, 1986, s. 36). Perception fremstar saledes som en faktor, der ligesom konteksten,
indgar som led til den menneskelige adfeerd, hvilket Meyrowitz (1986) omtaler som en
faktor, der har tendens til at blive glemt. Dette skaber en sammenhéang til ovenstaende
litteraere perspektiver af henholdsvis Giddens (1997) og Goffman (2015), da der her
blev fremskrevet en koharens i, hvordan en anvendelse af adfaerds- og kontekstbase-
rede begreber, som front-, back- og middlestage, er anvendelige i forstaelsen af, hvor-
ledes en forbruger perciperer lokationsbaseret kommunikation.

Afslutningsvis besidder vi, som tidligere navnt, en forforstaelse om, at lokationsbase-
ret kommunikation vil indtreffe i en bestemt kontekst for en modtager. Pa baggrund
af bade Giddens’ (1997), Goffmans (2015) og Meyrowitz’ (1986) teoretiske forstaelse af
menneskelig adfeerd i konteksten, veelger vi at anse mediernes eventuelle tilstedevee-
relse som en del af den situationelle kontekst (jf. Frandsen et. al., 2002, s. 98). I denne
sammenheng har vi ud fra ovenstaende faet en viden om, at subjektet besidder en evne
til at percipere og kontrollere adfzerd ud fra omgivelser. Der eksisterer dog tillige andre
syn pa, hvorledes mennesket agerer i en kontekst, herunder i henhold til hverdagslivet:

HVERDAGSLIVETS INDFLYDELSE

Det er interessant, hvorledes ovenstdende mekanismer i forhold til adfaerdsregulerin-
ger beskrives ud fra en forstaelse om, at mennesket indgar i et hverdagsliv (Giddens,
1997; Goffman, 2015; Meyrowitz, 1986). Begrebet om hverdagsliv finder vi derfor in-
teressant i vores videre littereere gennemgang ud fra emnet kontekst: For hvorledes
kan dette hverdagsliv forstas, og hvordan kan hverdagslivet settes i relation til den
kontekst, som lokationsbaseret kommunikation vil indga i?

Ses der indledningsvist pa hverdagslivet ud fra et filosofisk perspektiv, prasenterer
den franske filosof Michel de Certeau i veerket The Practice of Everyday Life (1984),
hvordan en forbruger ubevidst agerer i hverdagslivet. Hverdagslivet skal forstas som
de gentagende praksisser, forbrugeren udferer ubevidst (de Certeau, 1984, s. xi). Det
er i den forbindelse, de Certeau introducerer begrebet taktik, som netop defineres som
varende subjektets usynlige handlemeonstre i hverdagslivets praksisser (de Certeau,
1984, s. xix). Dog indgar forbrugeren i et storre hele, nemlig en strategi. En strategi
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skal forstas som veaerende planlagte strukturer, der er designet af samfundets magtin-
dehavere og som danner en handlemaessig rammesatning for forbrugeren (de Certeau,
1984, s. xix). En taktik er derfor en begraenset form for frihed, der er underlagt og styret
af de overordnede strategier. Et subjekt kan saledes frit bevaege sig i en given kontekst,
som dog er konstrueret af samfundets magtindehavere, hvilket skal ses i relation til de
Certeaus fokusering pa det utal af mader, hvorpa mennesker i hverdagslivet kan gore
modstand mod den samfundsmaessige magt og kontrol (Jacobsen, 2014, s. 248):

First, if it is true that a spatial order organizes an ensemble of possibilities [...]
and interdictions [...], then the walker actualizes some of these possibilities. In
that way, he makes them exist as well as emerge. But he also moves them about
and he invents others, since the crossing, drifting away, or improvisation of
walking privilege, transform or abandon spatial elements. (de Certeau, 1984, s.

98).

Dette betyder endvidere, at disse hverdagspraksisser, som de Certeau beskriver i sit
veaerk, er taktiske: “Many everyday practices (talking, reading, moving about, shopping,
cooking, etc.) are tactical in character.” (de Certeau, 1984, s. xix). de Certeau eksempli-
ficerer dette strategi-taktik-forhold gennem en bys infrastruktur: Byplanen er designet
og konstrueret af regeringen, hvorfor byplanen er en strategi, som byens borger ikke
har indflydelse pa, men som de kan agere i forhold til. Subjekter vil siledes agere i et
givent bymiljo, som er defineret af regeringens strategier, ved at benytte egne, ub-
evidste taktikker for sine subjektive handlinger (de Certeau, 1984, s. xix). Forbrugeren
agerer inden for denne kontekst ud fra egne behov, sa taktikken anses som vedkom-
mendes egen made at tilga strategien pa (Manovich, 2009, s. 322). Nar vi i vores un-
dersogelse derfor valger at tage udgangspunkt i forbrugeren, er det med en forforsta-
else om, at forbrugeren indgar i bestemte strategier og heri agerer pa baggrund af sub-
jektive handlemgnstre og taktikker. de Certeaus filosofiske tanker vedrgrende kontekst
og hverdagsliv er derfor baseret pa de fysiske rammer og forbrugerens handlemeonstre
heri.

de Certeaus refleksioner vedrerende strategier og taktikker er senere blevet genover-
vejet i henhold til fankulturen, som det ses i Professor Henry Jenkins artikel Star Trek
Rerun, Reread, Rewritten: Fan Writing as Textual Poaching (1988). Jenkins argu-
menterer for, hvorledes fans valger ikke at lase efter reglerne: “Like rebellious chil-
dren, fans refuse to read by the rules imposed upon them by the schoolmasters. For
fans, reading becomes a type of play, responsive only to its own loosely structures rules
and generating its own types of pleasure.” (Jenkins, 1988, s. 471). Det er denne beskri-
velse af laeserens egen méade at lese en tekst pa, hvor den enkelte kun laeser det, han
eller hun finder brugbart og tilfredsstillende for sig selv (Jenkins, 1988, s. 471). Selv
samme tendens beskrives af de Certeau gennem begrebet poaching, hvor kommunika-
tionen mellem et originalverk og leeseren tager en drejning (Jenkins, 1988; de Certeau,
1984). Poaching - eller textual poaching - kan pa dansk overseattes til tekstuel kryb-
skytteri; som et angreb pa litteraturen (Jenkins, 1988, s. 471). Det er denne form for
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laesning, de Certeau beskriver som “[...] a series of “advances and retreats, tactics and
games played with the text.”.” (de Certeau, 1984, s. 175). Jenkins omtaler, hvorledes
enkelte tekster deles og bliver til mange forskellige tekster athangigt af egne behov
(Jenkins, 1988, s. 490), hvilket bliver en made, hvorpa subjektet kan undslippe hver-
dagslivet (Jenkins, 1988, s. 474). Vi ma altsa forsta Jenkins’ laesning af de Certeau som,
at fans har egne taktikker for, hvorledes veerker kan laeses, hvilket eksempelvis sker

gennem reproduktion af skrevne tekster med et kulturelt veerk som udgangspunkt.

Denne tendens om subjektet som selvproducerende beskrives tillige hos Professor Lev
Manovich i artiklen The Practice of Everyday (Media) Life: From Mass Consumption
to Mass Cultural Production? (2009), hvor subjektet selv designer og genererer ind-
hold online, sdsom blogs, videoer, billeder med videre, som folge af den teknologiske
udvikling. Denne tendens har samtidig medfert, at interaktivitet og personalisering er
blevet en storre del af hverdagslivet (Manovich, 2009, s. 321-322). Dette er givetvis
arsagen til, at flere forskellige styresystemer, sociale medier og computerspil indgar i
vores hverdagsliv (Manovich, 2009, s. 323). Det er med denne refleksion, at Manovich
arbejder ud fra et producent-forbruger forhold, nar han - ligesom Jenkins (1988) - ind-
drager de Certeaus begreber om strategier og taktikker i henhold til denne beskrevne
forstaelsesramme, hvor teknologien i hgjere grad er inkluderet. Denne anskuelse stem-
mer overens med vores nu tilegnede forstaelse om, at medier ma ses som en del af
konteksten, subjektet indgar i (jf. Meyrowitz, 1986). Det er pa baggrund af denne ten-
dens om forbrugere som producenter, at Manovich forklarer, at virksomheder i hajere
grad begynder at udvikle strategier, der skal imitere forbrugerens taktikker: “In short,
since the publication of The Practice of Everyday Life, companies have developed stra-
tegies that mimic people’s tactics of bricolage, reassembly, and remix. The logic of tac-
tics has now become the logic of strategies.” (Manovich, 2009, s. 323-324, forfatterens
kursivering). Flere virksomheder inden for den digitale industri opererer med denne
overbevisning, hvorfor produkter er designet, sa forbrugere kan skraeddersy varen ud
fra egne gnsker (Manovich, 2009, s. 323). Dog er det ikke kun digitale virksomheder,
men ogsa virksomheder, der ikke tilbyder online og digitale produkter, som falger
denne tendens i strategi-taktik-forholdet: “Although the industries dealing with the
physical, rather than the digital, world are moving much slower, they are on the same
trajectory.” (Manovich, 2009, s. 323). Virksomheder med fysiske produkter, tilbyder
nu forbrugere en mere personlig oplevelse ved at inddrage dem i designet af den spe-
cifikke vare. Dette har vi blandt andet set i Danmark, hvor fastfoodkeeden McDonald’s
i 2012 lancerede en burgerkonkurrence, hvor forbrugerne kunne designe deres egen
favoritburger online. Forbrugeren kunne valge mellem burgerdele og sammensatte
den burger, de bedst kunne lide. Forbrugerne selv udpegede tre vindere, hvis burgere
blev sat i produktion aret efter (McDonald’s, u.d.). Denne konkurrence er et eksempel
pa, hvordan McDonald’s’ kunder har haft indflydelse pa kaedens strategi, og at strategi-
taktik-forholdet mellem producent og forbruger er blevet mere fleksibelt. Manovichs
perspektiv pa strategi-taktik-forholdet synliggor en faktor, vi ma overveje i vores un-
dersogelse; at strategier i dag ikke laengere er fastlagte, og hvorledes de ma tilpasse sig
forbrugernes taktikker fysisk savel som digitalt (Manovich, 2009, s. 325). Heraf ma det
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forstas, at forbrugeren i hgjere grad har en medbestemmende rolle for, hvorledes pro-
ducenter designer deres strategier. Vi ma altsa forsta dette forhold som, at det grundet
den stigende interaktivitet og personalisering som folge af den teknologiske udvikling
ogsa er offline virksomheder, som tilpasser deres strategi i henhold til forbrugerens
taktikker. Men vi kan nu sperge os selv, i hvilket omfang virksomhederne i virkelighe-
den er ngdt til at tilpasse sig forbrugerens taktikker. Nar McDonald’s opsatter en bur-
gerkonkurrence online, har forbrugeren som sagt ikke fuldkommen frie rammer, néar
de skal designe deres yndlingsburger, men vil derimod vaere begraenset af en rakke
valgmuligheder, som er bestemt af virksomheden. Dette vidner om, at det fortsat er
virksomhedens overordnede strategier for brandet, som er geeldende, men at vi derfor
ma forsta strategi-taktik-forholdet som vaerende mere fleksibelt end de Certeaus (1984)
refleksion herom.

Med denne viden om, at teknologiens indtog i samfundet har pavirket forbrugernes
hverdagsliv, og hvorledes denne mekanisme har influeret strategi-taktik forholdet mel-
lem producent og forbruger (bade online og offline), bliver dette et interessant aspekt,
vi ma medtanke i vores undersogelse af, hvorledes forbrugeren perciperer lokations-
baseret kommunikation. Dette af den arsag, at forbrugeren - jf. Manovich (2009) - an-
ser personificering og interaktivitet som en del af hverdagslivet grundet den teknolo-
giske udvikling. Denne kobling af den digitale og fysiske verden er et interessant aspekt
i arbejdet med lokationsbaseret kommunikation, idet koblingen i vores tilfeelde ma
finde sted: En forbruger befinder sig i en given, fysisk kontekst og modtager lokations-
baseret kommunikation gennem et digitalt medie; smartphonens. Dette forhold be-
handles hos Lektor Stine Ejsing-Duun, i artiklen Participatory Urbanism: Making the
stranger familiar and the familiar strange (2016). Ejsing-Duun arbejder ud fra inte-
ressen om at kombinere det strukturerede, fysiske rum med den digitale verden, der
giver forbrugerne mulighed for at benytte en kendt kontekst pa en ny made (Ejsing-
Duun, 2016, s. 155), hvilket Ejsing-Duun eksemplificerer ved hjelp af et spil til smart-
phonen. I den forbindelse behandles det, hvorledes lokationsbaseret kommunikation,
ud fra en kontekst af planlagte bystrukturer og legende scenarier, har en evne til at
bryde med subjektets vaner og dermed taktikker: “As such, locative media can tempo-
rarily overwrite the structures of power and disrupt the habits of citizens.” (Ejsing-
Duun, 2016, s. 161). Heraf opstar en forstaelse af, hvordan lokationsbaseret kommuni-
kation i en kontekst kan opfange og aflede subjektets opmaerksomhed, hvilket synes
relevant i henhold til specialets problemformulering, der som beskrevet indeholder en
orientering mod et kommercielt, strategisk sigte. Ejsing-Duun pataler endvidere, at det
er i denne forstand at kommunikationsformen ber anvendes: “Locative media should
not be aimed only at the ‘political flaneur’, the believers, but should rather seek to en-
hance the ordinary citizen’s awareness and participation, and to create structures that
are capable of embracing all citizens.” (Ejsing-Duun, 2016, s. 169). Ejsing-Duun udger
saledes den teknologiske afrunding pa vores littersere udgangspunkt, der, som beskre-

5 Smartphonen som medie defineres yderligere i definitionsafsnittet for nervaerende speciale. Se ud-
dybning side 56.
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vet i introduktionen til litteraturreviewet, er veesentlig at inddrage grundet den kom-
munikationsform, vi beskaftiger os med i dette speciale: Lokationsbaseret kommuni-
kation. de Certeaus (1984) definitioner af taktikker og strategier finder vi dog fortsat
interessant i henhold til den fysiske, situationelle kontekst, der eksisterer, nar en given
forbruger modtager lokationsbaseret kommunikation. Samtidig vil begreberne anven-
des ud fra en forstaelse af, at forbrugeren tillige besidder digitale strategier (jf. Mano-
vich). Saledes vil vi forholde os til strategier og taktikker i den fysiske savel som den
digitale kontekst i dette speciale.

Sammenhangen mellem kontekst, adfeerd og hverdagsliv har nu givet os en forstaelse
for hvilke mekanismer, der kan fa indflydelse pa den made, forbrugeren perciperer pa.
I henhold til den undersogelse, vi i dette speciale gnsker at foretage, ma vi forsta at; 1)
menneskers adferdsregulering sker som folge af bide vedkommendes perception og
kontekst, 2) konteksten bestar bade af de fysiske, samfundsmaessige omgivelser og me-
diers potentielle tilstedeverelse, og 3) subjektet vil danne bade fysiske og digitale tak-
tikker med udgangspunkt i strategier. De teoretiske perspektiver, vi har praesenteret i
denne sammenhang, skal, som naevnt, anses som det litteraere grundlag for specialet,
men vil dog optrade i forskelligt omfang athangigt af undersegelsens udvikling. For
leeservenlighedens skyld vil vi labende vurdere, hvorvidt der er behov for at gentage
ovenstaende perspektiver, og derfor i nogle tilfeelde komme med en gentagende ud-
dybning.
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UNDERSOGELSESDESIGN

I det folgende onsker vi at prasentere og illustrere, hvorledes undersggelsen i dette
speciale er struktureret. Overordnet set vil vores speciale veere praget af en veksling
mellem filosofiske, teoretiske og metodiske refleksioner, hvorfor vi gnsker at danne et
overblik over indholdet for de enkelte kapitler. Undersggelsesdesignet skal saledes
ogsa fungere som en lasevejledning for, hvordan specialet ber tilgas og laeses.

Jaevnfor hermeneutikken i det videnskabsteoretiske afsat, skal de folgende kapitler
anses som en hermeneutisk forstaelsesproces, hvilket indebeerer, at vi arbejder ud fra
en del-helhedstanke. Kapitlerne skal derfor ses som enkelte dele, vi underseger, forend
vi kan forsta et samlet hele; en forstaelse for fanomenet. Vores epistemologiske posi-
tion i undersogelsen er derudover interpretivistisk i kraft af, at vi undersoger et socialt
vidensfelt og heri tager udgangspunkt i det enkelte subjekt (jf. Videnskabsteoretisk af-
saet). Specialet vil derfor blive udarbejdet med overbevisningen om, at viden findes i
den sociale verden, hvilket samtidig eksemplificerer det induktive princip, vi arbejder
ud fra: Det er gennem en kvalitativ undersogelse, vi gnsker at finde frem til en rackke
tendenser eller generelle forhold, som formuleres pa baggrund af undersagelsen (Bry-
man, 2008, s. 9-13).

KAPITEL 3: DEFINITIONER

I kapitel 3 vil vi foretage en forstaelsesmaessig gennemgang af begreberne lokations-
baseret kommunikation, forbrugeren og smartphonen som medie. Dette definerende
afsnit vil udarbejdes pa baggrund af teoretiske forstaelser og anden forskning, som re-
laterer sig til emnerne. De prasenterede definitioner vil danne udgangspunkt for,
hvorledes vi arbejder med den efterfolgende undersogelse.

KAPITEL 4: ET ARBEJDE MED CASES

For at besvare specialets problemformulering ud fra vores subjektorienterede viden-
skabsteori, hvor vi sgger at forstd individets varen-i-verden, valger vi at benytte et
casestudie som verende det empiriske indsamlingsveerktgj i undersegelsen. Dette
skyldes, at vi herved kan observere det enkelte subjekt i konteksten, hvori vedkom-
mende perciperer lokationsbaseret kommunikation. Der vil i kapitlet blive udfert en
redeggrelse for, hvilken slags casestudie vi mener, der passer bedst til vores problem-
formulering samt videnskabsteori, og ydermere en beskrivelse af de virksomheder, vi
har indgaet et samarbejde med.
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KAPITEL 5: METODE

Det femte kapitel omhandler den metodiske fremgangsmade for den empiriske data-
indsamling, som vi senere gnsker at analysere ud fra. Vi vil herved prasentere en rackke
metodiske overvejelser og refleksioner, der skal udgere grundlaget for undersogelsens
metodiske design. Slutteligt vil vi give overblik over, hvorledes vores data efterfolgende
behandles.

KAPITEL 6: ANALYSE

Der vil i dette kapitel indledningsvist blive prasenteret en teoretisk analyseramme,
som undersggelsen vil tage udgangspunkt i. Den teoretisk anvendelse i analysen vil ud
over denne analyseramme ydermere traekke pa foregdende teoretiske forstaelser, der
er fundet i tidligere afsnit af specialet (jf. Den hermeneutiske cirkel). Herefter vil der
forekomme fem analysedele samt en opsamling pa disse, der har til formal at besvare
forste del af problemformulering; Hvorledes perciperes lokationsbaseret kommuni-
kation af forbrugeren [...].

KAPITEL 7: STRATEGISKE DISKUSSION

I kapitel 7 vil vi, pa baggrund af de analytiske resultater, diskutere de strategiske og
praktiske muligheder og begransninger for kommercielle virksomheder i at anvende
lokationsbaseret kommunikation. Dette kapitel har saledes til formal at besvare pro-
blemformuleringens anden del: [...] hvilke muligheder og begraensninger forefindes i
anvendelsen af denne kommunikationsform for virksomheder? Svaret pa denne del
skal saledes ikke forstas som afgrenset fra problemformuleringens forste del, men méa
forstas i forleengelse heraf.

KAPITEL 8: AFSLUTNING

I kapitel 8 vil vi fremfore en raekke kritiske refleksioner, og ydermere vil der fore-
komme en endelig konklusion pa specialets problemformulering.
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03
definitioner

“Any fool can know.
The point is to understand”

~Einstein
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DEFINITIONER

“Lokationsbaseret kommunikation — hvad er det?” er et af de sporgsmal, som vi ofte er
stodt paifortellingen om, hvad dette speciale omhandler. Vores hidtidige arbejde med
emnet har dannet en forelgbig ramme for, hvordan begrebet kan forstas. Vi ser dog en
nodvendighed i en naermere specificering af dette kernebegreb, sa der i den videre un-
dersogelse ikke opstar tvivl om, hvad begrebet daekker over. Nedenstidende afsnit in-
deholder derfor en generel definition til videre anvendelse i specialet. Det samme gor
sig geeldende for definitionen af forbrugeren og smartphonen som medie, der ligeledes
fremstar af beerende betydning for den samlede forstaelse af dette speciale. Nedensta-
ende definitionsafsnit baserer sig derfor pa vores forstaelse af henholdsvis lokations-
baseret kommunikation, forbrugeren og slutteligt smartphonen som medie.

I de kommende definitionsafsnit sgger vi at fa indblik i kommunikationsformen som
objekt, hvorfor udformningen af folgende afsnit blandt andet vil ske pa baggrund af
tidligere forskning omhandlende dette emne og endvidere teori som praesenteret i lit-
teraturreviewet (jf. Litteraturreview). De forskningsartikler vi vaelger at inddrage i vo-
res definitionsafsnit bygger pa en begrebslig interesse i, hvordan relevans er en faktor,
som patalt i indledningen, der gor sig geeldende i arbejdet med lokationsbaseret kom-
munikation (Banerjee & Dholakia, 2008; Karjaluoto & Alatalo 2007; Heinonen &
Strandvik, 2006; Grant & O’Donohoe, 2015). Endvidere hvordan alle artiklerne giver
indsigt i kommunikationsformen som objekt. Vi er bevidste om, hvordan disse forsk-
ningsartikler baserer sig pa positivistiske og kvantitative fremgangsmader, hvilket er
modstridende med vores tilgang til viden (jf. Videnskabsteoretisk afseet og Undersg-
gelsesdesign). Vi ser dog alligevel en sammenhang, da der tages udgangspunkt i for-
brugerens made med lokationsbaseret kommunikation, og den kommercielle, tekno-
logiske interesse ligeledes eksisterer i vores tilgang til kommunikationsformen. Forsk-
ningsartiklerne vil blive prasenteret lobende bade i henhold til definitionen af lokati-
onsbaseret kommunikation og de to efterfolgende definitionsafsnit.

LOKATIONSBASERET KOMMUNIKATION

Imagine that you receive an advertisement on your mobile phone [...].
How will you react if it is an attractive offer promoting one of your fa-
vorite products at a nearby store? Will you take advantage of this op-
portunity as soon as possible? (Banerjee & Dholakia, 2008, s. 68).

Ovenstaende citat illustrerer det feenomen, vi gnsker at undersoge i dette speciale: Per-
ception af lokationsbaseret kommunikation. Professor Sygagnik Banerjee og professor
Ruby Roy Dholakia prasenterer i artiklen; Does Location Based Advertising Work?
(2008), hvordan lokationsbaseret kommunikation ikke er et nyt fenomen. Det, der har
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udviklet sig betydeligt for kommunikationsformen, er den platform, der kommunike-
res pa, som i dag ogsa bestar af vores bedste ven i lommen; smartphonen. Det er séle-
des denne platform, vi ensker at have fokus pa i dette speciale. Ovenstiaende citat stam-
mer fra en effektorienteret underseggelse om, hvordan lokationsbaseret kommunika-
tion pa netop mobiltelefonen virker i en privat kontra offentlig forbrugerkontekst (Ba-
nerjee & Dholakia, 2008, s. 68). Undersggelsens kommunikationsform var i dette til-
faelde baseret pa internet pop-up reklamer, men mulighederne med lokationsbaseret
kommunikation har efterfelgende udviklet sig, og vil i vores undersggelses tilfzelde cen-
trere sig om en teknologi kaldet beacon.

Beaconteknologien gor det muligt for virksomheder at kommunikere direkte til forbru-
gere i neromradet, der kan have interesse i den givne meddelelse. Denne meddelelse
kan eksempelvis veere et tilbud pa en specifik vare eller information om en bestemt
genstand vurderet ud fra forbrugerens fysiske placering. For at fa indblik i beacontek-
nologien, valgte vi at foretage et eliteinterview med co-founder og partner Simon
Staack fra den danske marketing- og kommunikationsplatform Emplate, der netop ud-
byder teknologien til en rakke virksomheder. Professorerne Steinar Kvale og Svend
Brinkmann (2015) definerer et eliteinterview pa folgende méade: “Interview med per-
soner, der er ledere eller eksperter i et faellesskab, som regel personer i magtfulde po-
sitioner.” (Kvale & Brinkmann, 2015, s. 406). Interviewet med Simon Staack indgar
derfor som en form for ekspertviden, der anses som ngdvendigt, da kommunikations-
formen endnu ikke har udbredt sig betydeligt i Danmark (bilag 1, linje 320-323). For
at opna indsigt i feltet og tilegne os en forstaelse, havde vi pa forhand opnéet viden om
kommunikationsformen, hvilket er en fordel forud for et eliteinterview (Kvale & Brink-
mann, 2015, s. 201). Vi havde dertil, pa baggrund af vores indledende research, udfor-
met en sporgeguide, der er at finde som bilag 2.

Ved eliteinterviewet blev det forklaret, hvordan en kommunikationslgsning baseret pa
beaconteknologien bestar af tre dele: 1) En app pa forbrugerens smartphone, 2) en
beacon-hardware, som i dette tilfalde vil vaere iBeacons®, og 3) en bagvedliggende ser-
ver til registrering af den data, der produceres i forbindelse med kommunikationen
(bilag 1). Processen kan illustreres pa folgende made:

6 iBeacon er navnet pa Apples udgave af beaconteknologien.
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Figur 2: Den teknologiske proces mellem app og iBeacon, egen illustration.

Beaconen udsender et unikt ID-nummer i en given afstand, der kan indstilles i inter-
vallet 1 til 70 meter. ID’et bestar af tre dele: Et UUID samt en major- og en minorvaerdi,
hvilket muligger udsendelsen af en unik meddelelse, der kan indstilles efter behov.
UUID-nummeret knytter den enkelte beacon til en bestemt organisations app eller ejer;
det kunne eksempelvis veere Magasin. Major og minor angiver, hvordan Magasins
beacons er placeret. Lad os sige, at Magasin har 100 beacons fordelt pa fem etager, som
skal kommunikeres gennem Magasins app. De 100 beacons har samme UUID, da de
alle tilhgrer Magasin, men de forste 20 beacons har majorvaerdi 10, fordi de hanger i
stueetagen, de naeste 20 beacons har majorvardi 20, da de haenger pa forste etage osv.
De 20 beacons pa hver deres etage er yderligere tildelt unikke minorvaerdier, saledes
at taskeafdelingen i stueetagen eksempelvis har vaerdierne major 10 og minor 5. Denne
kombination af de tre dele udger tilsammen det unikke ID-nummer, den enkelte
beacon udsender. Nar forbrugeren kommer inden for den givne afstand af Magasins
taskeafdeling, vil forbrugeren modtage en meddelelse pa sin telefon, der kunne lyde:
“Kom, og se den nye forarskollektion fra Adax! Vis denne besked, og fa 10 % rabat pa
dit keb.” (Staack, 2016).
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Billede af praktisk repraesentation i en brugssituation, egen illustration.

For at denne proces kan gennemfores, er der forst og fremmest to faktorer, der gor sig
gaeldende, som udelukkende baserer sig pa forbrugeren og dennes valg. For det forste
er det altafgerende, at bluetoothsignalet pa forbrugerens smartphone er aktiveret.
Uden dette vil processen ikke finde sted. For det andet skal forbrugeren afgive tilladelse
til bade lokalitet og notifikationer foerend forbrugeren kan modtage meddelelser (bilag

1).

En sidste forbrugerathengig faktor er, hvor tilpasset kommunikationen er, alt efter
hvad afsender ved om den forbruger, der kommunikeres til. Hvor meget afsender ved,
vil starstedelen af tiden vaere op til forbrugeren selv, da eksempelvis Emplate altid gi-
ver forbrugerne mulighed for at slette deres data (bilag 1, linje 786-788). Dog vil an-
vendelsen af kommunikationsformen ogsa kraeve, at forbrugeren skal afgive data, da
det ellers ikke er muligt at modtage personlige meddelelser. De forskellige til- og fra-
valg vedrerende forbrugerdata vil variere afhaengigt af, hvilken app afsender bruger og
ikke mindst formélet med kommunikationen. En naermere beskrivelse af dataudveks-
ling og forbrugerkendskab vil derfor forekomme i specialets afsnit om casestudies.

EN BALANCE MELLEM RELEVANS OG IRRITATION

Lokationsbaseret kommunikation dbner nye dere for marketing- og reklamebranchen.
I stedet for at heenge et banner op i et storcenter, er der nu mulighed for at kommuni-
kere til forbrugeren direkte. Men anvendelsen af lokationsbaseret kommunikation in-
deberer, udover de ovennavnte teknologiske faktorer, en rakke faktorer, der synes
betydningsfulde for, om kommunikationen mellem afsender og modtager kan lykkes.
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Inddragelsen af sidstnavnte bunder i vores fokus pa forbrugeren. Fordi vi vil under-
sege perceptionen af kommunikationsformen, finder vi det nedvendigt at udvide vores
tekniske definition af lokationsbaseret kommunikation med faktorer, der kan have
indflydelse pa forbrugerens oplevelse:

Indholdets relevans har betydning for, hvilken effekt kommunikationen forer med sig
(Banerjee & Dholakia, 2008; Karjaluoto & Alatalo, 2007; Heinonen & Strandvik, 2006),
og ikke mindst, hvordan den perciperes: “The relevance of the marketing messages to
the receiver is crucial in order to avoid irritation and getting the message read.” (Kar-
jaluoto & Alatalo, 2007, s. 159). Mangel pa relevans kan siledes fore til ignorering eller
direkte irritation for forbrugeren, hvorimod en hgj relevans kan medfere keob af pro-
dukter eller eksempelvis en mere givende oplevelse. I artiklen Consumer Responsive-
ness to Mobile Marketing (2007), omhandlende forbrugerens modtagelighed over for
kommercielt indhold pa mobiltelefonen, argumenterer professorerne Kristina Heino-
nen og Tore Strandvik for, hvordan virksomheder ma treede varsomt i ‘forstyrrelsen’ af
forbrugeren, da dette har indflydelse pa modtageligheden af kommunikationen (Hei-
nonen & Strandvik, 2007, s. 2). Netop af denne arsag synes strategiske overvejelser
vaesentlige i anvendelsen af beacons og lokationsbaseret kommunikation. Anvendelsen
af kommunikationsformen skulle ngdigt resultere i chikanering, men i stedet skabe
vaerdi og relevans for forbrugeren. Dog forekommer vurderingen af, hvornér noget er
relevant, og hvornar noget skaber irritation, som en subjektiv vurdering gjort af for-
brugeren selv, hvorfor denne vurdering kan vare vanskelig. Der kan yderligere stilles
spergsmalstegn ved, om balancegangen mellem relevans og irritation begr overvejes af-
hangigt af virksomhedens lokation, for hvis denne er placeret blandt konkurrenter,
der anvender samme teknologi, er der risiko for, at forbrugeren overeksponeres, hvil-
ket kan forarsage irritation.

Vaesentligheden af relevans kan ligeledes skildres gennem ovenstidende beskrevne un-
dersggelse; her sattes relevans i forbindelse med kommunikationens indhold: “ [...]
what kind of value the consumer receives from the marketing communication.” (Hei-
nonen & Strandvik, 2007, s. 4-5, forfatternes kursivering). Der arbejdes desuden med
kanal-accept/forstyrrelse, som relaterer sig til kommunikationens kontekst, hvilket
betyder, at definitionen af kanalen udvides til at inddrage hvordan, hvornar og hvor
forbrugeren modtager kommunikationen (Heinonen & Strandvik, 2007, s. 5). Ind-
holdsrelevans, ogsa omtalt som personificering, og kanalaccept forekommer saerligt
interessant for nervarende undersogelse, idet muligheden for en succesfuld kommu-
nikation muliggeres gennem disse overvejelser (Heinonen & Strandvik, 2007, s. 5).
Anvendelsen af lokationsbaseret kommunikation og succeskriteriet for denne er derfor
bundet af, hvorvidt forbrugeren finder indholdet relevant. Yderligere kraever det ogsa,
at forbrugeren accepterer den kanal, hvorigennem kommunikationen foregar. Kanalen
vil i vores tilfeelde veere smartphonen, hvorfor vi i definitionsafsnittet om smartphonen
som medie, vil patale dette naermere (se s. 56). Heinonen og Strandviks (2007) under-
sogelse tydeliggor saledes en raekke vaesentlige faktorer, der ma indga i en definition af,
hvad lokationsbaseret kommunikation indebaerer: Relevans, kanal og kontekst.
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ET SPORGSMAL OM OVERVAGNING

I henhold til den teknologisk baserede kommunikationsform vi undersoger, er det i
specialets indledning blevet patalt, hvordan der eksisterer et bytteforhold mellem af-
sender og modtager af lokationsbaseret kommunikation (jf. Indledning). Med henvis-
ning til beskrivelsen af hvordan beaconteknologien fungerer, indledes dette byttefor-
hold med, at forbrugeren skal give tilladelse til nogle betingelser fra den applikation,
som afsender vaelger at kommunikere igennem. Nar forbrugeren accepterer disse be-
tingelser, vil der forega en ‘tracking’ og lagring af data baseret pa, hvordan forbrugeren
anvender appen. Dette skaber mange muligheder for den afsender, der benytter sig af
beaconteknologien:

Det betyder lige pludselig kan vi begynde at krydse; hvad for nogle butikker kan
du godt lide, hvad for nogle tilbud du ser, hvornar du ser dem, hvor ofte du be-
seger centret, hvad for nogle butikker du besgger, hvor lang tid du besgger dem
— hvem er du?

(bilag 1, linje 257-260).

Vi anskuer dette bytteforhold som en foranledning til nogle etiske problemstillinger
omhandlende databeskyttelse og overvagning, hvilket i stigende grad er blevet relevant
for vores moderne, digitaliserede samfund.

Som vi praesenterede i projektets litteraturreview, pointerer Giddens (1997), at vi lever
i en tid, hvor samfundet er underlagt storre forandringer end nogensinde for, hvilket
pavirker det enkelte menneske. Moderniteten bestar ifolge Giddens af fire institutio-
nelle dimensioner, hvor netop overvigning er en af dem?. Overvagning star i led til
modernitetens fremvaekst, og med denne dimension refereres der til det tilsyn, der fin-
des i den politiske sfaere med borgernes aktiviteter (Giddens, 1997, s. 55). Et tilsyn kan
bade forega direkte gennem de institutioner, som borgere opholder sig i, men vil typisk
forekomme indirekte gennem informationskontrol (Giddens, 1997, s. 55). Af dette for-
star vi, at man som forbruger i nutidens moderne og digitale samfund er underlagt
overvagning, hvorved gvre organisatoriske magter har mulighed for at tilegne sig in-
formation og kontrollere, hvilken information forbrugere modtager. Dette forekom-
mer eksempelvis, nar vi bevaeger os rundt pa sociale medier som Facebook, YouTube
eller via mailsystemer (van Dijck, 2014, s. 198). Naermere bestemt kaldes dette for da-
taveillance.

José van Dijck pataler i sin artikel Datafication, dataism and dataveillance: Big Data
between scientific paradigm and ideology (2014) begrebet dataveillance, der stammer
fra det engelske ord for overvagning; surveillance. Dataveillance defineres som en lo-
bende form for overvagning gennem brugen af data, og er en udbredt made at monito-
rere brugere gennem sociale medier og online, kommunikative teknologier (van Dijck,

7 De gvrige tre institutionelle dimensioner er: Kapitalisme, militeer magt og industrialisme (Giddens,
1997, s. 56), hvilket ikke forekommer relevant for definitionen af lokationsbaseret kommunikation.
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2014, S. 204). Denne proces foregar pa baggrund af brugernes tillid og tiltro til syste-
met, og at ‘betale’ med personlig data er blevet en norm i samfundet (van Dijck, 2014,
s. 200). Van Dijck péataler dog forbrugerne som varende uvidende og naive i denne
byttehandel, hvilket stemmer overens med Giddens beskrivelse af en informationskon-
trol, der sker indirekte (Giddens, 1997, s. 55). I henhold til vores kommunikative un-
dersogelse sker netop dette, nar forbrugeren af beaconteknologien velger at acceptere
afsenders vilkar. Denne byttehandel giver anledning til at se naermere pa et andet cen-
tralt begreb; tillid.

ET SPORGSMAL OM TILLID

Tillid indgar som et vaesentligt aspekt i modernitetens institutioner (Giddens, 1997, s.
30). Behovet for at have tillid til nogen, ville ikke eksistere, hvis vedkommendes akti-
viteter og tankeprocesser var synlige og til at gennemskue. Behovet for at have tillid til
et system ville ligeledes ikke eksistere, hvis funktioner og processer forekommer kendt
og forstaet (Giddens, 1997, s. 35). At have tillid til et system, eller naermere et ekspert-
system, som Giddens omtaler og definerer som en faglig ekspertise, som systematise-
rer storre dele af sociale og materielle omgivelser, som vi indgar i (Giddens, 1997, s.
31), er netop relevant i undersggelsens henseende, da vi tager udgangspunkt i en for-
brugerrolle og en kommunikationsproces mellem forbruger og en given afsender.

Begrebet om tillid indgar desuden i det tidligere omtalte bytteforhold, der foregar mel-
lem forbruger og virksomhed, hvilket van Dijck (2014) pataler: "In other words, me-
tadata appear to have become a regular currency for citizens to pay for their commu-
nication services and security — a trade-off that has nestled into the comfort zone of
most people.” (van Dijck, 2014, s. 198, forfatterens kursivering). Van Dijck definerer
dette som dataism, hvilket er blevet succesfuldt, fordi store menneskemangder, naivt
eller uvidende, betror personlig information til feelles platforme (van Dijck, 2014, s.
197). Tillid er sa essentiel en faktor i denne sammenhang, at van Dijck mener, at tro-
vaerdigheden til hele vores gkosystem star pa spil — et gkosystem hvis braendstof bestar
i en lind strgm af billioner af mails, videoer, tekst, lyd og metadata (van Dijck, 2014, s.
204). Udviklingen af vores samfund og vores dataficerede tilgang til hverdagslivet for-
udseetter saledes et risikoforhold, ikke bare for os selv, men ogsa hele samfundets sy-
stem. Dette er vaesentligt, fordi lokationsbaseret kommunikation indgéar i en teknolo-
gisk og dataficeret afhengighed, der i hgj grad ma siges at basere sig pa et fortsat be-
stdende tillidsforhold mellem forbruger og institution.

I forbindelse med tillid opstiller Giddens et modsetningsforhold; risiko. Risiko star i
forbindelse til tillid og forudsaetter fare (Giddens, 1997, s. 36). Som forbruger ved vi, at
risiko forudsetter netop fare. Dog er disse risici en afvejning, der foregar i forbindelse
med vores handlinger og tilliden til ekspertsystemerne, hvorfor vi nadvendigvis ikke
altid vil vaere bevidste om hvilke fare, vi udsetter os selv for (Giddens, 1997, s. 76).
Dette bor vi dog forholde os kritiske til, da forbrugere, som beskrevet i litteratur-
reviewet, i dag indgar i en medie- og teknologisk baseret kontekst (jf. Manovich, 2009),
hvorfor erfaringerne fra netop dette ma medfore en viden om bagvedliggende faktorer
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samt indsigt i eventuelle risici. Forbrugeren ma i sa fald siges at besidde en teknologisk
bevidsthed. I lighed med dette argumenterer Giddens (1997) for, hvordan bevidsthe-
den i mange tilfaelde vil athenge af de informationer og den viden, som mennesket har
til ekspertsystemet. Hertil forklares det at “Den vesentligste betingelse for tillid er
imidlertid ikke fraveer af magt, men fraveer af fuld information.” (Giddens, 1997, s. 35).
Hvis vi som forbruger kender til den fulde information, vil vores tillid til ekspertsyste-
met svaekkes. Giddens eksemplificerer det pa folgende méade: “Patienter ville ikke uden
videre have tillid til hospitalspersonale, hvis de havde fuldkommen viden om de fejl,
der begas pa operationsbordet og pa de forskellige afdelinger.” (Giddens, 1997, s. 78).

Som forbruger af lokationsbaseret kommunikation, og af mange andre ekspertsyste-
mer for den sags skyld, vil vi saledes blive prasenteret for systemets “frontstage”, da
de processer, der eksisterer “backstage” vil svaeekke vores tillid (Giddens, 1997, s. 77).
Men alle de data, som forbrugeren afgiver i forbindelse med den tidligere beskrevne
proces samt de betingelser, der gives tilladelse til, figurerer netop i den bagvedliggende
server, der danner den personaliserede kommunikation, forbrugeren prasenteres for.
Spergsmalet er, om denne proces netop vil have indflydelse pa forbrugerens tillid, nar
vedkommende eksempelvis bevager sig gennem et storcenter og modtager et tilbud pa
praecis de sko, vedkommende overvejede at kobe ugen forinden. Datafikation, hvilket
indebaerer transformationen af social aktivitet til online kvantificeret data, er dog ble-
vet et acceptabelt, nyt paradigme til at forsta social og samfundsmaessig adfeerd (van
Dijck, 2014, s. 199), hvilket taler for, at faktorer som tillid og overvagning ikke nadven-
digvis vil influere forbrugeren og dennes perception negativt. I den forbindelse kan
lokationsbaseret kommunikation siges at bevage sig i et moderne og teknologisk graen-
seland, hvor indflydelse fra faktorer som tillid og overvagning, ubevidst eller bevidst
kan fa indflydelse pa, hvordan forbrugere modtager kommunikationen.

*

Det ovenstaende afsnit har klarlagt en definition af specialets centrale begreb; lokati-
onsbaseret kommunikation, samt hvilke faktorer, der har indflydelse pA kommunika-
tionsformen og hvorfor. Definitionen baerer praeg af, at vi i denne undersggelse vil ar-
bejde med kommunikationsformen ud fra et teknologisk perspektiv. Lokationsbaseret
kommunikation kan defineres som folger: En kommunikationsform, der indeberer
transmissionen af en meddelelse fra afsender til modtager, som afgeres af modtagers
placering i det fysiske rum. Denne kommunikationsproces kan vere influeret af fakto-
rer som: Relevans, kanal, kontekst, overviagning samt tillid, hvilket yderligere kan pa-
virke forbrugerens modtagelse og opfattelse af kommunikationen.

Vi forstar disse faktorer som aspekter af lokationsbaseret kommunikation, der ber ta-
ges hgjde for bade i anvendelsen, men ogsa i undersggelsen af kommunikationsformen.
Da vi i denne undersggelse desuden har et praktisk sigte, der skal give indblik i kom-
munikationsformens muligheder og begraensninger (jf. Problemfelt), anser vi disse
aspekter for uundgaelige i vores videre arbejde med lokationsbaseret kommunikation.
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FORBRUGEREN

Vi har i specialet hidtil omtalt kommunikationens modtager som ‘forbrugeren’. Nar vi
vaelger denne term, er det fordi, vi anskuer kommunikationens modtager ud fra per-
spektivet om et forbrug af varer eller tjenesteydelser. Denne anskuelse sker i forlaen-
gelse af ovenstidende definitionsafsnit, hvorved lokationsbaseret kommunikation blev
omtalt som indeholdende et bytteforhold mellem afsender og modtager (jf. Indledning
og Lokationsbaseret kommunikation). Bytteforholdet sker gennem et forbrug af en tje-
nesteydelse; den teknologiske kommunikationsform. Af dette bytteforhold kan forbru-
geren modtage meddelelser i form af eksempelvis tilbud eller informationer — dog altid
baseret pa det givne sted, hvor forbrugeren befinder sig og ikke mindst, hvad der synes
relevant for forbrugeren (jf. Lokationsbaseret kommunikation). Det bliver dog hurtigt
Kklart, at der eksisterer et spring fra at tale om mennesket, som ontologisk til stede i-
verden (jf. Videnskabsteoretisk afsaet), til at tale om subjektet og for endelig at tale om
forbrugeren, som indgar i dette omtalte bytteforhold. Det er netop bevaegelsen fra
menneske til subjekt og fra subjekt til forbruger, der er formélet med folgende defini-
tionsafsnit. Vi vil kortleegge de betydninger, vi forstar ved ovennavnte begreber, sa vi
far specificeret, hvem der agerer modtager og fortolkende vaesen i vores undersogelse.
For hvad vil det egentlig sige at vaere et menneske? Og hvad vil det sige at vaere forbru-
ger? Sadanne spergsmal rummer filosofiske refleksioner, som netop beror pa den vi-
denskab, vi har valgt at arbejde ud fra i naerveerende speciale. Definitionerne vil hoved-
sageligt baseres pa baggrund af allerede introduceret litteratur inden for videnskabs-
teorien og litteraturreviewet.

MENNESKE - SUBJEKT

Menneskets ontologiske position som varende-i-verden var hele formalet med Hei-
deggers veerk i Vaeren og Tid (2014). Spergsmalet om den menneskelige eksistens sy-
nes derfor uundgaeligt, nar vi arbejder med ‘nogens’ modtagelse og perception af loka-
tionsbaseret kommunikation. Ifglge professor ved institut for Medier, Erkendelse og
Formidling, Finn Collin, og professor ved institut for Psykologi, Simo Keppe, anses
mennesket som varende et subjekt i de humanistiske videnskaber; “[...] dvs. som et
teenkende, folende, handlende og kommunikerende vaesen, samt med produkterne af
menneskets tanker, handlinger og kommunikationer.” (Collin & Kappe, 2003, s. 10).
Denne anskuelse vedrorende mennesket som subjekt kan umiddelbart synes som en
generel og forhastet konklusion, men med vores eksistensfilosofiske faanomenologiske
perspektiv eksisterer der netop flere ssmmenhange mellem menneske og subjekt:

I henhold til professor i Filosofi, Dan Zahavi, og lektor og ph.d. ved Institut for Medier,
Erkendelse og Formidling, Seren Overgaard, arbejder faenomenologien ud fra tilgan-
gen om, at den menneskelige eksistens er et subjekt, der er til stede i verden, og som
er kropsligt, socialt og kulturelt indlejret i denne verden (Zahavi & Overgaard, 2014, s.
174). Her forstas mennesket som det erkendende subjekt (Heidegger, 2014; Zahavi &
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Overgaard, 2014, s. 177-178). Mennesket kan dermed forstas som et subjekt, der sam-
tidig bliver betragtet som handlende i verden (Zahavi & Overgaard, 2014, s. 171), hvil-
ket synes at stemme overens med den klassiske forstaelse af mennesket som subjekt i
humanvidenskaberne (jf. Collin & Kappe). Til trods for, at denne anskuelse indikerer
sammenhangen mellem de to begreber, gnsker vi yderligere at diskutere betydningen
af disse begreber hver for sig for at né til dybere forstaelse af begrebets indhold. Begre-
bet menneske synes at indikere en form for faktuel, biologisk betegnelse af mennesket
som veerende en art, hvilket har redder i den naturvidenskabelige praksis, hvor men-
neskelegemet betragtes som en del af naturen (Collin & Keppe, 2003, s. 12). Inden for
en sadan forstdelse af mennesket, eksisterer mere positivistiske og objektive tilgange
til arbejdet med videnskab, idet faktorer som folelser ikke medtages i forskningen af
mennesket (Bryman, 2012, s. 27-28). Denne forstaelse udger umiddelbart et paradoks
til det, Collin og Koppe definerer mennesker som, hvilket givetvis kan vaere arsagen til,
at man i humanvidenskaberne kombinerer begrebet menneske med begrebet subjekt.
Subjekt synes netop at indeholde dette mere, end naturvidenskabernes tilgang til men-
nesket som vaerende et legeme og en del af naturen (jf. Collin & Kappe). Med begrebet
subjekt refereres der saledes til bagvedliggende, individuelle karakteristika hos men-
nesket, som differentierer den enkelte fra andre (Collin & Koppe, 2003, s. 12). Vi for-
star derved begrebet om subjektet som mere individualiseret og differentieret, hvilket
indikerer, at vi arbejder ud fra en forstaelse om, at to subjekter aldrig vil veere fuld-
kommen ens. Det ma saledes vaere subjekters individuelle personlighedstrak, tidligere
erfaringer og forskellige livsverdener, der adskiller begrebet subjekt fra den mere bio-
logiske betegnelse; menneske.

Vi kan nu sperge os selv; hvorfor anvende begrebet subjekt og ikke begrebet individ?
Termen, individ, er typisk anvendt i samfundsvidenskaberne, og refererer til de grup-
per af mennesker, der indgar i samfundet, altsa som en form for menneskelige kollek-
tiver (Collin & Kappe, 2003, s. 12-13). Her anvendes betegnelsen altsa ikke som indi-
viduelle personligheder og eksistenser, men snarere som et menneske i en gruppe, der
eksisterer inden for noget storre sdsom klasser, samfund, institutioner eller lignende
(Collin & Koppe, 2003, s. 13). Idet vi i dette speciale opererer med en videnskabelig
tilgang, der baserer sig pa forskellen ved det menneskelige subjekt gennem individuelle
erfaringer og veeren-i-verden, synes begrebet om individ ikke relevant, hvorfor vi veel-
ger at arbejde ud fra mennesket som varende subjekt.

Som ovenstaende diskussion af begreberne om menneske og subjekt indikerer, eksi-
sterer der altsd en sammenhang mellem disse, hvorfor vi i specialet refererer til men-
nesket som vaerende et subjekt. Nar vi omtaler subjektet, er det derfor med en forsta-
else om, at mennesket er et handlende, folende og teenkende vaesen i verden (jf. Collin
& Koppe). Samtidig anser vi mennesket, og dermed subjektet, som fortolkende i verden,
jf. Den eksistensfilosofiske fenomenologi, hvilket indikerer en forstaelse om, at sub-
jektet fortolker for at na til forstaelse (jf. Heidegger, 2014).
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SUBJEKT - FORBRUGER

Idet vi nu har klarlagt vores forstaelse af begrebet subjekt, synes det nu essentielt at
tilvejebringe bevagelsen fra subjektet til forbruger. I dette speciales litteraturreview
blev det klart, hvorledes vi fandt hverdagslivet og konteksten interessant i forhold til
menneskets veren-i-verden og i henhold til perceptionen af lokationsbaseret kommu-
nikation, der foregar i hverdagslivet og i en kontekst. de Certeau refererer til bade sub-
jektet og forbrugeren, nar han forklarer om mennesket i hverdagen (de Certeau, 1984).
Her indgar begrebet forbruger som en indforstaethed, da de Certeau (1984) tager ud-
gangspunkt i; “[...] hvorledes mennesker kreativt og aktivt kan omskabe, tilegne sig,
anvende og domesticere det hverdagsliv, der pA mange mader presses ned over dem i
form af kommercialiserede forbrugsgenstande, storbyens arkitektur og indgroede tra-
ditioner.” (Jacobsen, 2014, s. 246). Nar mennesket netop omskaber eller anvender
hverdagslivet, indikerer det en beskrivelse af den made, de velger at forbruge pa. De
former deres egen brug af de sakaldte strategier, og gor det til en del af deres hverdags-
liv (jf. Manovich, 2009; Jenkins, 1988).

Tilslutningen til de Certeaus (1984) definition af mennesket som forbruger kan relate-
res til foregdende afsnit om, hvordan subjektet anses som handlende, falende og taen-
kende veaesen i-verden. Dette tydeliggores bedst gennem de tidligere omtalte taktikker,
der for forbrugeren udger en form for praktisk intelligens eller ‘list’, som subjektet
netop kan ivaerksatte over for de dikterende strategier (Jacobsen, 2014, s. 247). For-
brugerrollens kompleksitet eksemplificerer de Certeau flere gange gennem TV-kiggeri,
for eksempel:

The television viewer cannot write anything on the screen of his set. He
has been dislodged from the product; he plays no role in its apparition.
He loses his author’s rights and becomes, or so it seems, a pure receiver,
the mirror of a multiform and narcissistic actor. Pushed to the limit, he
would be the image of appliances that no longer need him in order to
produce themselves, the reproduction of a “celibate machine”. (de Cer-
teau, 1984, s. 31).

I citatet far de Certeau skabt et billede af, hvordan forbrugeren umiddelbart fremstar
som en passiv instans, der ikke har nogen betydning for kommunikationen. Det frem-
star dog som et paradoks, hvilket indikeres i setningen; “or so it seems”, da de Certeau
efterfolgende tilfojer:

In any case, the consumer cannot be identified or qualified by the news-
paper or commercial products he assimilates: between the person (who
uses them) and these products (indexes of the "order" which is imposed
on him), there is a gap of varying proportions opened by the use that he
makes of them. (de Certeau, 1984, s. 32).
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Den made som forbrugeren forstar og modtager kommunikationen pa, og efterfol-
gende hvad vedkommende bruger det til, fremstar i dette citat som afggrende. Mere
praecist hvordan forbrugeren som aktivt handlende skaber taktikker inden for den
givne strategi. Denne tilgang kan sattes i relation til, hvordan mennesket anskues in-
den for det faenomenologiske vidensfelt, vi bevaeger os i: “Mennesket er ikke forst og
fremmest observerende i sin tilgang til omverdenen, men snarere handlende, og ver-
den er ikke en samling simple objekter, men er snarere en meningshorisont bestdende
af funktionelle brugssammenhange mellem praktiske redskaber [...]” (Zahavi & Over-
gaard, 2014, s. 171). Saledes bliver vi igen bekraftet i, at mennesket er en aktiv instans,
der ikke bare forholder sig passivt til den kontekst, det indgar i, men i stedet handler
aktivt. Samlet set betyder det, at en definition af forbrugerrollen indebarer et handle-
monster, der opstar pa baggrund af det hverdagsliv og den kontekst, som subjektet
indgar i.

NUTIDENS FORBRUGER

De to foregaende afsnit har bidraget til en videnskabelig og filosofisk definition af be-
grebet forbruger. Pa baggrund af denne definition, opstar spergsmalet om, hvordan
nutidens forbruger i realiteten kan karakteriseres. Som beskrevet i specialets littera-
turreview, kan forbrugeren i dag beskrives som selvproducerende (Manovich, 2009).
Denne @&ndring er sket i takt med teknologiens og mediernes udvikling:

Indeed, if twentieth-century subjects were simply consuming the products of
the culture industry, twenty-first century prosumers and “proams” are passion-
ately imitating it. That is, they now make their own cultural products that follow
the templates established by the professionals and/or rely on professional con-
tent. (Manovich, 2009, s. 321-322).

Ovenstaende citat indikerer den medbestemmende rolle, som forbrugere har faet i dag.
Fra et medieperspektiv bliver de givet uendelige muligheder til at skreeddersy eget ind-
hold (Manovich, 2009, s. 325). At vare kontrolleret og styret af, hvordan en afsender
har formet en strategi (jf. De Certeau, 1984), synes derfor ikke geeldende for nutidens
forbruger. I forlengelse heraf behgver forbrugeren ikke laengere ‘at ngjes’, men synes
mere bevidst om sin ret og sine muligheder for at a&endre pa forhold, der ikke fremstar
tilfredsstillende.

Men denne ‘nutidens forbruger’ var allerede under udvikling for oo’erne. Henviser vi
atter til litteraturreviewet blev det beskrevet, hvorledes Jenkins (1988) i 1980’erne om-
talte fans i forbindelse med begrebet poaching. For kort at opsummere, blev det be-
skrevet, hvorledes disse fans leste ud fra egne behov og for egen tilfredsstillelse, og
som derfor ikke ngdvendigyvis folte sig begranset af en bestemt struktur (Jenkins, 1988,
S. 471-475). Denne tendens er derfor fortsat galdende, nar Manovich med udgangs-
punkt i de Certeau (1984) siger, at “The logic of tactics has now become the logic of
strategies.” (Manovich, 2009, s. 324).
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At forbrugerrollen kan kategoriseres som varende kritisk og selvbestemmende er et
vaesentligt aspekt, nar nervarende undersggelse baserer sig pa forbrugeren og dennes
perception af lokationsbaseret kommunikation. Disse karakteristikker kan netop have
indflydelse pa den made, som perceptionen udfolder sig pa. Rent mentalt fremstar for-
brugeren siledes ressourcesterk, men i takt med samfundets og teknologiens udvik-
ling mader forbrugerrollen ogsa udfordringer: Med en eksemplificering i detailhand-
len er forbrugernes ressourcer, bestdende af tid og mentale ressourcer, i de senere ar
blevet mere udfordret. Dog er ressourcen i form af penge blevet storre (Hansen, 2005,
s. 2). Markedskompleksiteten og informationsindholdet pa varer er ogsa blevet storre,
hvilket er med til at udfordre rollen som forbruger. For at drage fordel af disse foran-
dringer, ma forbrugeren nemlig have tillid til informationens indhold og dennes afsen-
der (Hansen, 2005, s. 3). Dette skaber relation til begrebet om tillid, som i det tidligere
afsnit har vist sig som varende essentielt for lokationsbaseret kommunikation, bade
for virksomhederne der benytter sig af kommunikationsformen, men ogséa for forbru-
gerne.

Opsummeres ovenstdende definition af begrebet forbrugeren, sddan som vi valger at
anvende og arbejde med termen, udferer vi sdledes et studie af mennesket som vae-
rende et subjekt af handlinger, folelser og tanker, og som endvidere bliver betragtet ud
fra en bestemt position; som varende forbruger.

SMARTPHONEN SOM MEDIE

I de tidligere afsnit har vi fundet, at konteksten har betydning for lokationsbaseret
kommunikation. Idet den lokationsbaserede kommunikationsform vi undersgger er
baret af mediet smartphonen, vil denne uundgéeligt vaere en del af den kontekst, som
forbrugeren befinder sig i. Derfor vil vi i nedenstaende afsnit give en definition pa,
hvordan vi forstar smartphonen som medie, og herunder hvilke forhold vi ma med-
teenke, nar vi skal forstd forbrugerens perceptionen af lokationsbaseret kommunika-
tion.

Medieforskning har - maske mere end noget andet kulturfag i det 20. arhund-
rede - udviklet sig i et kulturpolitisk og forskningspolitisk spandingsfelt. Til-
bage star mindst et centralt spergsmal, som, har mere end akademisk interesse:
Hvad er et medie? Det mest almindelige svar - at et medie er en ‘kanal’ til kom-
munikation [...] (Jensen, 1999, s. 5).

Professor Klaus Bruhn Jensen (1999) retter fokus pa mediebegrebets differentiering,
og hvordan den teknologiske udvikling har s&endret pa begrebets betydning. Jensen
skildrer medier gennem tre grader, der hver iser er en afspejling af den kulturelle kon-
tekst, mediet befinder sig i (Jensen, 1999, s. 5). Den forste grad af medier findes i “[...]
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de socialt formede, biologiske ressourcer, som gor det muligt for mennesker at ud-
trykke sig og at kommunikere med andre som led i et feellesskab, stort eller lille.” (Jen-
sen, 1999, s. 6). Medierne er med andre ord afheengige af den menneskelige krop, og
udfolder sig lokalt i tid og rum, ansigt til ansigt. Medier af anden grad opstar i kraft af
udviklingen af informations- og kommunikationsteknologier, fra Guttenbergs opfin-
delse af trykpressen til nutidens internet, da disse har medfort, at originale vaerker og
produktioner kan blive reproduceret (Jensen, 1999, s. 8). I kraft af denne reproduktion,
bliver tid og rum ikke leengere en faktor for, om afsender og modtager kan kommuni-
kere. Mediet fungerer med andre ord som et bindeled mellem afsender og modtager
bade fysisk og tidsligt.

Jensens forstaelse af medier af tredje grad udspringer fra de digitale og computerba-
serede medier og deres muligheder for bade at vaere i stand til at reproducere kunst-
vaerker, som ses i medier af anden grad, men ogsa i deres evne til at simulere medier af
forste grad: “Resultatet indtil videre er, at computer-medier kan simulere ikke blot me-
dier af anden grad, men ogsa i et vist omfang medier af forste grad [...]” (Jensen, 1999,
s. 9). Derved opstar der et spergsmal om, hvorledes digitale og computerbaserede me-
dier kan indeholde dele af medier af forste grad, der netop var kendetegnet ved, at vaere
socialt formet og afhengig af biologiske ressourcer. Hertil forklarer Jensen (1999), at
menneske og maskine er ved at sammensmelte i kraft af, at den virtuelle virkelighed er
ved at overskygge hverdagens virkelighed, og derigennem bliver graensen mellem men-
neske og maskine oplgst. Han gar sa langt, at han bruger betegnelsen cyborg om re-
sultatet af processen: “[...] sdledes at der i deres sted opstar en cyborg.” (Jensen, 1999,
s. 9). I forlaengelse af dette perspektiv er det muligt at relatere til Manovichs (2006)
begreb augmented space, der refererer til, hvordan det fysiske rum bliver belagt med
virtuelle informationslag (Manovich, 2006, s. 220). Heri skal forstas, at den fysiske
kontekst sammensmeltes med den digitale verden saledes, at forbrugeren gennem ved-
kommendes smartphone har mulighed for digitalt at hente informationer om den om-
kringliggende kontekst: “Cellspace is physical space that is ‘filled’ with data, which can
be retrieved by a user via a personal communication device.” (Manovich, 2006, s. 221)8.
Ud fra Jensens forstéelse af cyborg og Manovichs augmented space kan vi saledes for-
std, smartphonen som dette middel til at udvide den fysiske verden med digitale infor-
mationer herom.

I forleengelse af ovenstaende velger vi at forsta og definere smartphonen som en del af
den situationelle kontekst, jf. Litteraturreviewet, hvorfor vi nu kan overveje, hvad
denne definition har af betydning for hverdagslivet. Hvis der ses naermere pa den me-
diespecifikke brug af smartphonen, kan der i en undersggelse foretaget af Danmarks
Radio findes nogle interessante informationer (DR, 2015): Undersggelsen viser dan-
skernes brug af elektroniske medier anno 2015 og finder, at nutidens medieforbrug er
steerkt preeget af smartphonen. For 30 % af den danske befolkning er smartphonen det
forste, der interageres med, nar man vagner, og samtidig det sidste man beskaftiger

8 Nar Manovich naevner “personal communication device”, kan vi satte det i relation til smartphonen,
idet han senere eksemplificerer med en “cell phone”.
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sig med, inden man gar i seng (DR, 2015). Smartphonen er altsa allestedsnaervarende
og en naturlig del af den hverdag, det moderne subjekt indgéar i. Dette er ikke kun et
dansk fenomen. Ifglge de britiske professorer Ian Grant & Stephanie O’Donohoe har
det konstante mediebrug indflydelse pa, hvordan smartphonen bliver opfattet af isaer
unge mennesker: “[...] but for the young people this device represented a friend in the
hand [...]” (Grant & O’Donohoe, 2015, s. 242, forfatternes kursivering). Smartphonen
opfattes altsa ikke blot som et materielt vaerktgj til kommunikation, men reprasente-
rer nermere en ‘ven’. Dette medvirker, at kommunikationen gennem mediet i hajere
grad skal personificeres, for ikke at virke forstyrrende, end hvis kommunikationen fo-
regik pa traditionelle massemedier (Grant & O’Donohoe, 2015, s. 242). Grant og O’Do-
nohoe fokuserer imidlertid kun pa unge forbrugeres mediebrug9, hvor specialets ori-
entering, ikke er henlagt en bestemt malgruppe (jf. Problemfelt). Opfattelsen af at
kommunikationen pa smartphones skal personificeres, s meddelelsen ikke virker for-
styrrende, synes dog ikke at vare begranset til den unge forbruger. Heinonen og
Strandvik (2006) undersgger hvilke faktorer, der har indflydelse pa, om forbrugeren
finder kommunikation gennem mobile enheder, og herunder smartphones, acceptable
eller forstyrrende. I artiklen argumenteres der for, at en vaesentlig faktor i kommuni-
kation malrettet mobile enheder er, at denne skal specificeres til den enkelte forbrugers
interesser, ellers vil vedkommende finde meddelelsen forstyrrende (Heinonen &
Strandvik, 2006, s. 14). Dette bliver begrundet med, at forbrugeren anser smartpho-
nen, som en personlig kommunikationskanal, hvilket medferer, at upersonlige med-
delelser uden relevans for subjektet potentielt vil forekomme forstyrrende: “[...] the
more personal the channel is potentially the more disturbance and less relevance it
may create.” (Heinonen & Strandvik, 2006, s. 14). Med smartphonen som medie for-
star vi siledes, at subjektets personlige forhold til mediet gor, at den kommunikation,
der modtages, méa vaere udformet ud fra subjektets egne interesser, forend kommuni-
kationen kan blive succesfuld kontra forstyrrende.

Derudover indeholder smartphonen som medie en raekke funktioner og muligheder i
form af programmer og applikationer, der eksempelvis giver forbrugeren mulighed for
at tilga sin bank, kontakter, personlige beskeder og fotoalbum, hvilket indikerer den
personlighedsfaktor, der bliver beskrevet hos bdde Grant & O’Donohoe (2015) samt
Heinonen og Strandvik (2006). Denne dimension af mediet patales endvidere i ek-
spertinterviewet med Simon Staack:

SS: Jeg ved ikke om I har set den her ted-talk med Bryan Chesky fra AirBnB, der

snakker om tillid, og han laver et eksperiment med publikum, hvor han s& beder

folk om at tage deres telefon op, hvis den er teendt og bytte den med sidemanden.
Forst skal de lase deres telefon op, abne deres SMS’er og bytte den med side-

manden.

J: Det har man ikke lyst til.

9 I artiklen bliver unge mennesker beskrevet som personer mellem 11-21 &r.
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SS: Nej, lige praecis. Du har ikke lyst til at andre bruger din telefon. Altsa selvom
det maske er ens kaereste, s kan man nogle gange have den der; det behaver du
ikke lige at snage i. Man har ikke lyst til at folk bruger ens telefon.

(Bilag 1, linje 945-953).

Dette omtalte forhold vedrerende tillid, som Simon Staack forklarer, viser saledes, at
personlighedsdimensionen af smartphonen som medie kraver en hvis tillid til denne
‘anden’, der skal have adgang til mediet. Dette kan medfore, at der stilles krav til den
tillid, som forbrugeren har til det givne ekspertsystem (jf. Giddens, 1997), som i dette
tilfaelde er teknologien bag lokationsbaseret kommunikation, hvilket er et forhold, vi
sdledes ma have in mente, nar vi undersgger forbrugerens perception af lokationsba-
seret kommunikation pa smartphonen.

Ovenstaende afsnit har defineret smartphonen som medie, hvori det findes, at der krae-
ves personlig relevans i kommunikationen til forbrugeren, da subjektet ellers vil finde
de tilsendte meddelelser forstyrrende. Dette skyldes en personlighedsdimension, der
udlgses af de funktioner mediet har, hvilket tillige medvirker, at der stilles krav til for-
brugerens tillid til ekspertsystemet. Ses disse resultater i lyset af, at Grant &
O’Donohoe (2015) og Heinonen & Strandvik (2006) arbejder ud fra positivistiske og
kvantitative fremgangsmader, gnsker vi selv at undersgge, hvorvidt disse faktorer fort-
sat er gaeldende i en kvalitativ og interpretivistisk undersggelse. Vi er sdledes bevidste
om, at ovenstdende forhold kan have indflydelse pa, hvordan kommunikationsformen
perciperes, hvorfor vi vil have dette in mente i den senere analyse.
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et arbejde med cases

“Konkrete erfaringer opnas kun
gennem vedvarende naerhed
til den studerede virkelighed [...]”

Flyvbjerg
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ET ARBEJDE MED CASES

I forleengelse af specialets videnskabsteoretiske fundament findes det relevant at be-
skrive, pa hvilket grundlag vi som undersogere gnsker at indsamle empiri og derigen-
nem tilegne os ny viden. Qua dette fundament, hvor vi sgger at undersege totaliteten
af forbrugerens veeren-i-verden for at forstad fanomenet, er vi af den opfattelse, at vi
ma undersgge forbrugeren i en virkelighedstro situation, for at kunne forsta percepti-
onen af lokationsbaseret kommunikation. Det er af vores overbevisning, at dette bedst
kan realiseres ved hjealp af et casestudie:

Ifolge Bryman (2008) giver casestudiet mulighed for at arbejde detaljeret med enkelt-
stdende tilfalde og koncentrerer sig om at undersgge komplekse problemstillinger i en
specifik case. Professor Robert Yin (1994) uddyber denne forstaelse, og beskriver at et
casestudie er et empirisk indsamlingsvaerktaj, som; “[...] investigates contemporary
phenomenon within its real-life context, especially when the boundaries between
phenomenon and context are not clearly evident.” (Yin, 1994, s. 13). Bdde Bryman
(2008) og Yin (1994) giver derfor udtryk for, at en case giver mulighed for at undersoge
et nutidigt faanomen i en partikulear case, men forklarer ikke yderligere, hvad der de-
fineres som et nutidigt feenomen. Professor Robert Stake forklarer i vaerket The Case
Study Method in Social Inquiry (1979), at fenomenet, der gnskes undersegt, sjeeldent
er individuelle personer eller virksomheder, men derimod et afgraenset system med
relationer til hinanden. Stake (1978) eksemplificerer dette med de relationer, der fin-
des i en institution, et program, en gruppe af personer eller et ansvarsomrade: “It can
be whatever “bounded system” (to use Louis Smith’s term) is of interest. An institution,
a program, a responsibility, a collection, or a population can be the case.” (Stake, 1978,
s. 7). Problemformuleringen i specialet er udformet som et &bent spergsmal, der satter
fokus pa, hvordan forbrugeren perciperer lokationsbaseret kommunikation. Heri fore-
ligger altsd en intention om at opné en forstaelse for den relation, der forekommer
mellem forbrugeren og dennes perception af kommunikationsformen. Det nutidige fee-
nomen, der gnskes undersggt, skal altsa findes i relationen mellem forbrugeren og lo-
kationsbaseret kommunikation - mellem en teknologi og en gruppe af personer som
Stake (1978) beskriver det. Rent praktisk betyder dette, at vi ud fra Yins (1994) og Bry-
mans (2008) forstaelse af et casestudie og Stakes (1978) forklaring af et faenomen, vil
veere i stand til at undersoge og forsta forbrugerens perception af lokationsbaseret
kommunikation, idet casestudiet undersgger nutidige feenomener i en virkelighedstro
kontekst. Dette er samtidig i overensstemmelse med specialets videnskabsteori, som
foreskriver, at vi som undersggere ma forsta totaliteten af forbrugerens vaeren-i-verden
- altsa undersoge forbrugeren i konteksten. Af denne arsag veelger vi at anvende case-
studiet som empirisk indsamlingsverktgj i dette speciale, da denne tilgang indeholder
en forstaelsesmeessig alsidighed, der er i overensstemmelse med videnskabsteori og
undersogelsesfelt. Nedenstdende vil derfor omhandle, hvordan vi som undersggere
kan benytte et casestudie til at besvare vores problemformulering, samt den udvalgel-
sesproces, der har vaeret i forhold til valg af case.
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GENERALISERBARHEDEN I CASESTUDIET

Specialets problemformulering er, som tidligere naevnt, et dbent og generelt sporgsmal.
Derfor kan der stilles spargsmalstegn ved anvendelsen af et kvalitativt, empirisk ind-
samlingsvaerktgj, der fokuserer pa et enkeltstaende tilfeelde i stedet for kvantitative
data, der soger generelle aspekter ved problemfeltet. Denne undren behandler profes-
sor Bent Flyvbjerg (1991), som mener, at hele validiteten i et casestudie findes i udveel-
gelsen af hvilken case, man som undersgger velger at benytte. Flyvbjerg mener, at det
ofte er uhensigtsmaessigt at veelge en ‘gennemsnitlig’ case, eller blot en tilfaldig stik-
prove, da disse i de fleste tilfaelde ikke indeholder nok information til, at man kan ud-
lede noget generelt (Flyvbjerg, 1991, s. 149). Denne slags case vil blot vare anvendelig
til at opna en beskrivelse af elementerne i en problemstilling ved at besvare enkelte
speorgsmal. Forstaelsen understgttes af Bryman (2008), der argumenterer for, at for-
malet med benyttelsen af en gennemsnitlig case som empirisk grundlag, kun kan vaere
at besvare bestemte undersggelsessporgsmal; “[...] they will provide suitable context
for certain research questions to be answered.” (Bryman, 2008, s. 62). Den gennem-
snitlige case kan altsa ikke hjzlpe os med at besvare vores generelle problemformule-
ring i kraft af casens fattige meengde af information. For at gge generalisérbarheden
mener Flyvbjerg (1991), at udvalgelsen af en case ma forega strategisk, sa der sikres et
hgjt informationsindhold. Han mener, at der foreligger en storre sandsynlighed for, at
‘atypiske’ eller ‘ekstreme cases’ indeholder hgjere mangde empiri, fordi de omfatter
flere akterer og mere grundlaeggende mekanismer i den situation, som gnskes under-
sogt (Flyvbjerg, 1991, s. 149). Dette tilvejebringer hermed en mulighed for at forsta
bagvedliggende mekanismer i et givent fenomen, samt hvilke konsekvenser de enkelte
mekanismer medferer i det samlede hele. Denne form for case bliver betegnet som en
kritisk case, og bliver beskrevet som en case, der har en strategisk betydning i forhold
til den overordnede problemformulering (Flyvbjerg, 1991, s. 149). En kritisk case mu-
liggor derfor formulering af en generaliseringsbetingelse, der ifglge Flyvbjerg lyder:
“Hvis det gaelder for denne case, gelder det for alle (eller mange) cases.” (Flyvbjerg,
1991, s. 151). Flyvbjerg kommer ikke videre ind p4, hvilke kriterier undersggeren ma
opstille for at sikre, at casen indeholder en tilstraekkelig maengde empiri til, at den kan
oge sin generalisérbarhed. Flyvbjerg beskriver blot, at det kraever bade erfaring og kre-
ativitet at identificere kritiske cases, og at der ikke kan opstilles nogle universelle me-
todologiske principper, som sikrer, at en given case kan defineres som en kritisk case
(Flyvbjerg, 1991, s. 151). Pa baggrund af denne viden forstar vi, at vi som undersogere
selv ma opstille kriterier, som har til formal at sikre, at vores case indeholder nok em-
piri til, at vi kan besvare vores abne og generelle problemformulering.
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VALG AF CASE

Ud fra ovenstdende opstar spergsmalet om, hvordan vi sikrer anvendelsen af en case,
som indeholder nok empiri til, at vi kan bruge den til at besvare vores problemformu-
lering. I udvelgelsen af en case, har vi opsat kriteriet om, at virksomheden skal have
benyttet teknologien i sa lang tid som muligt. Dette skyldes en formodning om, at jo
leengere tid en virksomhed har benyttet teknologien, des storre sandsynlighed forelig-
ger der for, at forbrugerne har anvendt teknologien over en leengere periode, og at
denne derfor er blevet en integreret del af deres hverdagspraksis. Derudover har vi en
formodning om, at jo leengere tid en virksomhed har benyttet teknologien, des storre
sandsynlighed foreligger der for, at der er tilstreekkelig maengde forbrugere, som an-
vender dette, til at vi kan indsamle empiri. Som neevnt i afsnittet ovenfor betyder en
storre mangde subjekter en sandsynlighed for, at vi kan forsta de grundleeggende me-
kanismer i faenomenet, vi undersoger (jf. Flyvbjerg). Fordi vi har en dben problemfor-
mulering, som ikke afgrenser os fra en bestemt type virksomhed, men derimod cen-
trerer sig om perceptionen af kommunikationsformen, har vi i vores sggen pa en case,
foretaget research af virksomheder indenfor et bredt spektrum af brancher, og har ind-
ledningsvist ikke vaeret kritiske i forhold til, om virksomheder benytter teknologien i
et formidlings- eller kommercielt gjemed.

Efter at have varet i kontakt med adskillige virksomheder, der alle har benyttet tekno-
logien med et formidlingsorienteret formal, inden for brancherne; kulturformidling,
underholdning, turisme og detail, blev vi opmarksomme p4, at teknologien ikke laen-
gere benyttes eller ikke er fuldt integreret i virksomhederne©. Efter disse oplysninger
tog vi kontakt til virksomheden Emplate, der udbyder beaconteknologien for at fa in-
formation om virksomheder, der benytter teknologien. Vi blev her gjort opmaerk-
somme p4, at firmaer med et kommercielt formal har sterre succes med teknologien,
hvorefter kontaktpersonen forklarede, at han er af den overbevisning, at herningCen-
tret er den virksomhed i Danmark, hvor lokationsbaseret kommunikation gennem
beaconteknologi er bedst integreret. For at sikre os herningCentrets anvendelighed
som case, valgte vi at foretage et interview med en reprasentant for virksomheden (se
bilag 3 for transskribering):

CASE 1: herningCentret

Som undersggere fandt vi det vasentligt at fa klarlagt grundleggende forhold i her-
ningCentrets benyttelse af lokationsbaseret kommunikations. For det forste var det es-
sentielt for casens anvendelighed, at virksomheden havde benyttet teknologien over en

10 Vi har vaeret i kontakt med folgende danske virksomheder og organisationer, som har afsldet forslag
om samarbejde i forbindelse med nzrveaerende speciale, idet de enten ikke benytter kommunikations-
formen laengere eller fordi kommunikationsformen ikke er fuldt integreret: Ringkebing-Skjern Mu-
seum, Aros Kunstmuseum, Ribe Kunstmuseum, Heart Museum, Fakta, Social Food. Disse virksomhe-
der eller organisationer blev kontaktet pa baggrund af grundig research over virksomheder, der har
stiftet bekendtskab med teknologien.
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laengere periode, da vi, som navnt, derigennem gger sandsynligheden for, at kommu-
nikationsformen er blevet en del af forbrugernes hverdagspraksisser. Desuden kunne
vi pa baggrund af interviewet (bilag 3) vurdere at virksomheden indeholdte en tilstraek-
kelig mangde brugere til at besvare den generelle problemformulering (jf. Flyvbjerg,
1991). Ydermere gnskede vi at fa oplyst, hvordan virksomheden anvender teknologien,
samt hvilke tanker virksomheden har haft med implementeringen af kommunikations-
formen, og om de efterfglgende har gjort sig nogle refleksioner. Disse informationer
skal give en forstéelse af virksomheden og dennes brug af teknologien, og herigennem
danne grundlaget for, om vi endeligt vaelger virksomheden som case.

Vi valgte at foretage et semistruktureret interview med herningCentrets reprasentant;
centerchef Kim Lauritsen, da vi igennem denne interviewform ville vaere i stand til at
styre indholdet af spergsmalene og herved sikre os, at vi fik den information, vi segte
(Bryman, 2012, s. 471). Samtidig var vi opmarksomme pa, at Kim Lauritsen, qua hans
stilling som centerchef, med stor sandsynlighed havde nogle interessante synspunkter,
vi som undersggere ikke pa forhdnd havde overvejet, hvorfor interviewformens fleksi-
bilitet fandtes interessant (Bryman, 2012, s. 471). Eksempelvis lagde vi i spergeguiden
(bilag 5) kun vagt pa, hvor mange personer, som havde downloadet centrets applika-
tion, der tilbyder lokationsbaserede meddelelser, og ikke reflekteret yderligere over, at
der kan veaere forskel pa hvor mange personer, der blot har downloadet appen, og hvor
mange personer, som reelt aktivt benytter teknologien. Kim Lauritsen gjorde os her
opmearksomme pa, at der var omtrent 11.200 personer, som havde downloadet appen,
mens det kun var 5000 af disse, der aktivt anvendte den. Definitionen pa en aktiv for-
bruger er, ifolge Kim Lauritsen, personer, der aktivt har laest en meddelelse via appen
i labet af den sidste maned (bilag 3, linje 151). Kim Lauritsen navnte, at teknologien
har veeret integreret i virksomheden siden maj 2016, og at tilmeldingen af brugere har
vaeret stot stigende (bilag 3, linje 9). En anden interessant pointe, Kim Lauritsen frem-
lagde, var, at teknologien i herningCentret er begranset til kun at sende to lokations-
baserede meddelelser til forbrugerne, mens de befinder sig i centret. Dette skyldes en
kommunikationsstrategi, som ifglge Kim Lauritsen centrerer sig om, at herningCentret
ikke gnsker at veere patraengende i deres kommunikation over for centrets kunder, da
det ifolge ham kan medfere irritation (bilag 3, linje 830) (jf. Balancen mellem relevans
og irritation). I forhold til valg af herningCentret som case betyder denne begraensning
af kommunikationen, at der potentielt forekommer faerre eksponeringer af kommuni-
kationsformen for forbrugeren, end hvis der ikke fandtes en begransning, hvorfor ca-
sen givetvis indeholder en mindre mengde empiri end forst antaget. Der vil med andre
ord eksistere faerre eksponeringer af lokationsbaseret kommunikation, hvilket bevirker,
at vi har begraenset mulighed for at undersoge fenomenet. Derfor har vi overvejet, om
herningCentret som enkeltstdende case kan anvendes som en kritisk case (jf. Flyv-
bjerg), til trods for, at virksomheden har et hgjt antal aktive brugere. Denne refleksion
har medfert, at vi veelger at inddrage en supplerende case:
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CASE 2: bytorvHORSENS

Vores tidligere research har oplyst os om, at det kun er virksomheder, der benytter
lokationsbaseret teknologi med et kommercielt formal, som har succes med produktet.
Teknologien er stadig sa fattigt udbredt i Danmark, at der udover herningCentret kun
er to virksomheder i landet, der muligvis kan bruges som case: bytorvHORSENS og
Ballerup Centret. Begge virksomheder benytter, ligesom herningCentret, Emplate som
udbyder af teknologien, hvorfor vi ikke fandt fordel i hverken den ene eller anden virk-
somhed. Ved spergsmal om samarbejde var det dog kun bytorvHORSENS, som tilken-
degav et gnske om et samarbejde, hvorfor vi rettede vores fokus mod denne virksom-
hed.

I lighed med herningCentret har vi valgt at foretage et semistruktureret interview med
en reprasentant for bytorvHORSENS. Interviewet havde, i lighed med herningCentret,
til formal at klarleegge, hvor lang tid virksomheden havde benyttet teknologien, samt
hvor mange aktive brugere af kommunikationsformen virksomheden havde. Derud-
over hvordan virksomheden benyttede teknologien, og hvilke refleksioner de havde
gjort sig derom. Dette igen med henblik pa at skabe en forstaelse for casen, sa vi kunne
traeffe en beslutning om, hvorvidt virksomheden passede ind i vores undersogelsesfelt.
Interviewet foregik med centerchef Birgit Fogh Kofoed, som har veret med til imple-
menteringen af teknologien (bilag 4). bytorvHORSENS har 700 brugere af kommuni-
kationsformen (bilag 4, linje 122), hvilket synes betydeligt lavere i forhold til herning-
Centret. Dette haenger ifglge Birgit Fogh Kofoed sammen med, at teknologien blev lan-
ceret d. 31. januar 2017, hvilket kun er 14 dage for, interviewet fandt sted (bilag 4, linje
115). Ved indsamling af empiri skal vi derfor have in mente, at det ikke er sikkert, at
brugen af teknologien endnu er blevet en hverdagspraksis for forbrugeren. At kommu-
nikationsformen hos bytorvHORSENS er sa ny, betyder samtidig, at virksomheden
ikke kan klarlaegge hvor mange af forbrugerne, der reelt benytter kommunikationsfor-
men pa manedlig basis. Dog kan Birgit Fogh Kofoed fortalle (bilag 4), at flere af cen-
terets butikker tilbagemelder, at forbrugerne benytter sig af de tilbud, som bliver kom-
munikeret gennem teknologien. Derfor kan vi udlede, at der ma vare aktive brugere af
teknologien. Til forskel fra herningCentret har bytorvHORSENS ikke fastlagt nogen
begransning pa mangden af meddelelser, som kommunikationsformen kan udsende.
Dette betyder, at en forbruger kan fa lige s mange beskeder via kommunikationsfor-
men, som vedkommende har accepteret i appen. Vi ma derfor have in mente, at der er
forskel pa kommunikationsstrategien mellem de to centre, hvilket kan have indflydelse
pa perceptionen af kommunikationsformen.

Inddragelsen af en supplerende case strider umiddelbart imod Flyvbjergs teori om kun
at veelge én kritisk case (Flyvbjerg, 1991, s. 145). Vi vaelger alligevel at inddrage bytorv-
HORSENS, da anvendelsen af herningCentret som case kan medfgre en begraensning
i forhold til vores dataindsamling (grundet kontrolleret eksponering) og dermed
hamme en valid og dybdegdende besvarelse af specialets problemformulering. Vi er
dog Kklar over, at der findes andre metoder i arbejdet med casestudier, eksempelvis Yins
reliabilitetsbaserede tilgang (Yin, 1994). Her ville vi ikke veere nedsaget til at benytte
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én kritisk case med hgjt empirisk indhold, men derimod kunne anvende flere forskel-
lige cases. Yin (1994) mener, at vi som undersggere kan besvare vores generelle pro-
blemformulering ved at benytte cases, pd samme made som naturvidenskabelige for-
skere foretager eksperimenter. Heri menes, at der kan skabes en generalisering ved at
anskue adskillige cases ud fra en eksisterende teori, og herefter sammenligne de empi-
riske resultater:

Multiple cases, in this sense, should be considered like multiple experiments (or
multiple surveys). Under these circumstances, the method of generalization is
“analytic generalization,” in which a previously developed theory is used as a
template with which to compare the empirical results of the case study.

(Yin, 1994, s. 31).

Der opstod dog en naturlig selektion i forhold til valg af cases, grundet kommunikati-
onsformens fattige udbredelse i Danmark. Med andre ord er det pa nuvarende tids-
punkt ikke muligt at udfere Yins reliabilitetsbaserede tilgang, da der reelt ikke findes
nok virksomheder, som benytter teknologien. Af samme arsag velger vi at benytte her-
ningCentret og bytorvHORSENS som én samlet kritisk case. De to cases fremstar kom-
patible, fordi de bruger samme udbyder til teknologi og applikation, indgar i samme
virksomhedskategori og anvender kommunikationsformen med samme formal (bilag
3 & 4). Dette mener vi, giver os muligheden for at tilga de to cases ud fra Flyvbjergs
teori om en kritisk case, og dermed sikre en tilstraekkelig mengde data til vores under-
segelse. Nar vi pa baggrund af ovenstaende saledes er bekendte med, hvilken case un-
dersggelsen bygger pa, far vi samtidig indsigt i den situationelle kontekst, hvori feeno-
menet udfolder sig (jf. Litteraturreview), hvilket kan fa indflydelse pa, hvorledes for-
brugeren perciperer kommunikationen.

APPLIKATIONEN

I ovenstaende afsnit blev det klargjort, at begge virksomheder benytter sig af virksom-
heden Emplate til levering af beaconteknologien samt den tilknyttede app, der skal til,
for at lokationsbaseret kommunikation kan finde sted. Applikationen muligger, at
virksomheden kan kommunikere med forbrugeren pa en unik designet brugerflade,
som udvikles netop til det formal, virksomheden gnsker (Den danske ordbog, u.a.). I
det folgende vil vi kort beskrive, hvorledes herningCentret og bytorvHORSENS apps
er udformet:

Det star hurtig klart, at idet begge applikationer er udarbejdet af samme firma, frem-
star selve interfacet stort set identisk:
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Nar appen abnes pa smartphonen forste gang, bliver forbrugeren meadt med to punkter,
som vedkommende kan acceptere eller afvise. Det forste punkt vedrgrer en tilladelse
til, om appen ma bruge forbrugerens lokalitet, bide nar applikationen er aben, men
ogsa nar appen ikke er aktivt i brug, men blot er installeret pa smartphonen. Helt prae-
cist svarer forbrugeren pa: “Ma herningCentret/bytorvHORSENS bruge din lokalitet,
ogsa nar du ikke bruger appen” (bilag 7.1 og 7.8).

Ma “herningCentret” bruge
din lokalitet, ogsa nar du ikke

bruger appen?
Vi skal bruge din lokalitet for at give
dig hCoins nar du er i centret.

Ma “bytorvHORSENS" bruge
din lokalitet, ogsa nar du ikke
bruger appen?

Bruges til at give dig pamindelser i
centeret

Tillad ikke Tillad Tillad ikke Tillad

Tillad lokalitet

Illustration af tilladelse af lokaliteter.
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Det er vaerd at bemaerke, at hvis forbrugeren ikke accepterer denne indstilling, har ved-
kommende ikke mulighed for at modtage lokationsbaserede meddelelser. Det er med
andre ord essentielt for udferelsen af kommunikationsformen, at forbrugeren valger
at give tilladelse til, at de to virksomheder til hver en tid ma se, hvor vedkommende
befinder sig henne. Forbrugeren ma altsa vaere opmerksom pa4, at tilladelsen betyder,
at virksomheden konstant kan folge forbrugerens fysiske placering, ogsa selvom ved-
kommende ikke befinder sig i storcenteret.

Det naste punkt som forbrugeren har mulighed for at acceptere, er, hvorvidt personen
gnsker at modtage push-meddelelser i form af notifikationer (se bilag 7.2 for visualise-
ring). Gives der tilladelse til denne indstilling, betyder det, at forbrugeren vil modtage
pamindelser om, at der er en lokationsbaseret meddelelse til vedkommende i appen
(se bilag 7.3 for visualisering). Nar tilladelserne enten er givet eller afvist, bliver for-
brugeren bedt om at vaelge de butikker, vedkommende gnsker at modtage beskeder fra.
Pa den made muligger applikationen at forbrugeren selv kan valge, hvilke butikker
vedkommende onsker at folge. Ifolge Kim Lauritsen medforer dette, at der forekom-
mer mindre irritation ved modtagelsen af de enkelte tilbud, da forbrugeren selv har
tilkendegivet, at de gnsker kommunikation fra den givne butik (bilag 3, linje 747-749).
Dette kan eksemplificeres i bilag 7.4, hvor det er valgt, at forbrugeren ensker at fa til-
bud og nyheder fra butikken Mad & Bred i bytorvHORSENS, mens vedkommende ikke
gnsker informationer fra de andre butikker. Rent praktisk fungerer det sddan, at nar
forbrugeren gar rundt i storcentret og passerer en butik, der har udsendt en meddelelse
via appen, og vedkommende samtidig har godkendt den givne butik, bliver der sendt
en notifikation til forbrugerens smartphone, som forteller, at der er en butik i naerhe-
den, som har et tilbud eller en nyhed. Herefter kan forbrugeren abne appen og se hvil-
ken butik, som er i neerheden, samt hvad butikken kommunikerer. Ved begge centre er
det dog gjort muligt, at forbrugeren kan tilga meddelelserne uafhengig af deres fysiske
placering, hvilket er en faktor, vi gnsker at forholde os til i labet af analysen. Eksemplet
i bilag 7.5 viser, at Mad & Brad er i naerheden og har et tilbud, der i dette tilfzelde er en
pizza til 5 DKK. Forbrugeren har nu mulighed for at indlgse tilbuddet ved at vise ek-
spedienten i Mad & Brad beskeden pa sin smartphone og herigennem bevise, at ved-
kommende folger butikken. Hvis forbrugeren ikke har tilladt notifikationer, vil det sta-
dig veere muligt at modtage tilbuddet fra Mad & Brad, men i sa fald skal personen selv
vaere opmarksom p4, at butikken har sendt tilbuddet ud via appen.

Nar forbrugeren fremadrettet abner applikationen (bade herningCentret og bytorv-
HORSENS), vil vedkommende befinde sig i menuen “Start”. Denne del af appen kan
mest af alt anses som et informationscenter for virksomheden, hvor forbrugeren kan
finde informationer om alt fra &bningstider til nye tiltag fra centrenes side. Eksempel-
vis reklamerer herningCentret med, at butikken ‘Degn’ abner den 2. marts. 2017 Kl.
9.00 (se bilag 7.6 for visualisering). Selvom start-menuen kan vaere en brugbar kilde
til information for forbrugeren, er denne del af applikationen hverken personaliseret
eller lokationsbestemt, hvilket betyder, at vi ikke finder den anvendelig i forhold til
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vores undersagelsesfelt. I bunden af skaermen har forbrugeren mulighed for at navi-
gere rundt mellem forskellige dele af appen. Her findes den eneste forskel pa de to
virksomheders app: Hvor bytorvHORSENS kun har fire forskellige ‘'menuer’, har her-
ningCentret fem, hvilket skyldes, at de d. 1. oktober 2016 valgte at tilknytte et loyali-
tetsprogram til deres app (bilag 3 linje 457-458). Kim Lauritsen forklarer, at der gives
point til forbrugeren, hver gang vedkommendes smartphone bliver registreret inde i
centret. Disse point kan herefter blive omsat til rabatkuponer i udvalgte butikker (bilag
3, linje 220). Dette tiltag er tilfgjet for at hgjne antallet af aktive brugere. Hertil kan det
overvejes, om der kan vere nogle forbrugere, som kun anvender applikationen for at
optjene point, og i sa fald er ligeglade med den lokationsbaserede kommunikation fra
centrenes butikker. Med den refleksion er vi bevidste om, at vi ved vores senere empi-
riindsamlinger skal vaere opmarksomme pa, hvilke respondenter, der indgar i under-
sogelsen.

Nar vi i det foregidende kapitel har defineret den case, som specialet vil tage udgangs-
punkt i, indikerer det samtidig, hvordan vi vil s@ge en besvarelse af specialets problem-
formulering: Dette vil ske gennem den definerede, kritiske case, som bestar af hen-
holdsvis bytorvHORSENS og herningCentret og de dertilhgrende applikationer. Af
samme arsag vil en undersggelse af, hvorledes forbrugeren perciperer lokationsbaseret
kommunikation ske ud fra applikationerne og herunder meddelelser, forbrugeren
modtager gennem disse.
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Specialets femte kapitel omhandler det metodologiske afset, som den empiriske un-
dersogelse vil bygge pa. Vi vil i kapitlet praesentere specialets dobbeltmetodiske tilgang,
betydende, at vi anvender to metoder i kombination for bedst at kunne afdekke og
indsamle empiri til besvarelse af specialets problemformulering. Efter redegorelse og
diskussion af de to metoder findes et afsnit omhandlende respondentudvelgelse. Slut-
teligt en teoretisk gennemgang af den databehandlingsmetode, som vi anvender til be-
handling af den indsamlede empiri.

GO-ALONG SOM METODISK
VARKTOJ

Omgivelsernes betydning for hverdagslivets levede erfaringer indgar som en af de se-
nere tilfgjelser til fenomenologisk forstaelse af subjektet (Kusenbach, 2003, s. 456).
Men netop dette element synes uundgaeligt i undersggelsen af, hvordan forbrugeren
perciperer lokationsbaseret kommunikation. Searligt fordi vi ikke kan undersage for-
brugeren og dennes modtagelse af kommunikationen, som afskaret fra de omgivelser,
hvori det sker (jf. totalitet og kontekst). Observationen af dette faanomen vil derfor give
os indsigt i, hvordan forbrugerne forstar og interagerer med deres omgivelser (Kusen-
bach, 2003, s. 456).

Professor Margarethe Kusenbach fokuserer i sin artikel Street phenomenology: The
go-along as etnographic research tool (2003) pa, hvordan det er muligt at undersoge
subjektets faenomenologiske strukturer af den levede erfaring (Kusenbach, 2003, s.
458). Pa baggrund af denne interesse introduceres det, som Kusenbach (2003) kalder
for kombinationen af styrken fra etnografisk observation og interview: Go-along.
Netop denne metode er anvendelig til at afdeekke, hvordan forbrugeren perciperer lo-
kationsbaseret kommunikation: “[...] go-alongs unveil the complex layering and filte-
ring of perception: they can help ethnographers reconstruct how personal sets of rele-
vances guide their informants’ experiences of the social and physical environment in
everyday life.” (Kusenbach, 2003, s. 466, forfatterens kursivering).

GO-ALONG

Go-along muligger indblik i subjekters hverdagsliv, deres oplevelser og erfaringer. I
vores tilfaelde betyder det, at vi ved at bruge go-along som metodisk veerktgj har mu-
lighed for at folge respondenterne rundt i de omgivelser, hvor lokationsbaseret kom-
munikation udfolder sig og dermed tilga faanomenet i praksis. Ved den traditionelle
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observation vil respondenter ikke kommentere pa eller beskrive deres oplevelser, og
det kvalitative interview vil netop afskere respondenten fra at agere i naturlige omgi-
velser (Kusenbach, 2003, s. 459). En kombination af de to metoder, som go-along
netop er, findes derfor anvendelig til at opna indsigt i respondenternes livsverden: “A
hybrid between participant observation and interviewing, go-alongs carry certain ad-
vantages when it comes to exploring the role of place in everyday lived experience.”
(Kusenbach, 2003, s. 463).

Go-along foregar pa respondentens praemis: Udferelsen sker i respondentens vante
omgivelser, og det er deres oplevelse og praksis, der sporges ind til (Kusenbach, 2003,
S. 463). Modsat den traditionelle observationsform, forekommer go-along mere be-
graenset og fokuseret, primert pa grund af den rolle vi som undersggere indtager i den
metodiske udferelse, som star i kontrast til, hvordan undersggere normalt forholder
sig under en observation: “Go-alongs require that ethnographers take a more active
stance towards capturing their informants’ actions and interpretations.” (Kusenbach,
2003, s. 463). Ved at indtage denne aktive undersggelsesrolle far vi mulighed for at
opfange respondenternes handlinger og fortolkninger af fanomenet; altsd hvordan de
perciperer kommunikationsformen (jf. Problemfelt). Vores forstaelse af fanomenet vil
saledes pavirkes af vores tilstedeverelse, idet vi ‘ser’ fenomenet ud fra forbrugerens
perspektiv i konteksten (jf. Videnskabsteoretisk afsaet). Dette aspekt kan siges at
skerpe validiteten af vores undersggelse, idet eventuelle misforstaelser af responden-
tens udlagninger af fenomenet formentlig mindskes, nar vi som undersggere selv er
til stede i den specifikke kontekst. Denne rolle og tilgang har desuden bidraget til ud-
forelse af en ‘naturlig’ go-along, hvor vi bestrabte os efter at folge respondenterne, som
de normalt ville praktisere den givne rute pa lokationen. Nar vi folger respondentens
praksis, far vi desuden indblik i dennes hverdagsliv, da praksisser netop kommer til
udtryk i eksempelvis gature, madlavning og forteellinger (jf. Litteraturreview). Natur-
ligheden i et go-along vil dog altid vere diskuterbar, da det er usandsynligt at en for-
bruger i et storcenter vil have fglgeskab pa turen, hvortil der spoerges ind til forbruge-
rens perception og forstaelse af kommunikationen og omgivelserne. Vi bogr derfor altid
overveje vores egen tilstedevarelse og undersggelsesrolle i udferelsen af et go-along.
Netop af den grund bestrabte vi os pa at ‘forstyrre’ respondenterne mindst muligt i
den kontekst, der skulle forestille deres hverdagspraksis. Hertil havde vi saledes taget
beslutningen om at lade dem bestemme valget af rute og undga unedige spergsmal og
snak under udfgrelsen. Det synes dog udfordrende at kategorisere ‘ungdig snak’, da
behovet for at samtale varierede fra respondent til respondent. Desuden ville vi undga,
at situationen blev belastende og ungdigt unaturlig for respondenten, sa vi erfarede
hurtigt, at den primere observater matte interagere pa respondentens pramis. Flere
af respondenterne var nysgerrige pa undersggelsen, men dertil matte vi begranse dem,
og sige at vi matte gemme sddanne sporgsmal til efter interviewet. Hvis vi fortalte dem
om detaljer vedrorende undersogelsen, risikerede vi, at respondenterne forsegte at ef-
terkomme vores gnsker omkring denne. De afsluttende resultater ville veere invalideret,
hvortil reliabiliteten for undersogelsen antageligvis ville vaere mindsket.
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Vores placering i forhold til respondenten var af veesentlig betydning, da vi som under-
sogere helst skulle undga at pavirke respondenternes intentionalitet (jf. Videnskabste-
oretisk afset). Det ville veere uhensigtsmaessigt, hvis vi placerede os inden for respon-
dentens synsfelt i en sddan grad, at det intervenerede med, hvad subjektet havde i fo-
kus (figure), og hvad der faldt i baggrunden (ground). Vi befandt os derfor ved siden af
respondenten i en afstand, der stadig fandtes naturlig i tilfeelde af behovet for at stille
uddybende sporgsmal. Disse forudgaende og efterfelgende refleksioner bidrager til at
oge undersggelsens reliabilitet, idet vi netop seger at fa indblik i respondenternes hver-
dagsliv. Som undersggere matte vi derfor forsgge at etablere en kontekst, der var sa
virkelighedstro som muligt.

De to mest almindelige former for go-alongs er walk-along (til fods) og ride-along (pa
hjul) (Kusenbach, 2003, s. 464). Eftersom vi udferte undersggelsen i to storcentre faldt
det logiske valg pa at benytte sig at tilgangen til fods; walk-along. Vi fik pa den méde
mulighed for at folge respondenterne pa deres tur rundt i centrene. For, som navnt, at
pavirke respondenterne mindst muligt i konteksten, valgte vi efterfolgende at supplere
observationerne med kvalitative interviews!!. Her kunne vi sperge ind til deres ople-
velser i centrene, da vi sédledes bedre kunne stille uddybende spargsmal, end i en ind-
tryksfyldt kontekst baseret pa respondentens pramis. Af samme arsag forekommer
walk-along, modsat ride-along, ogsa mest effektivt, da der gennem denne metodiske
tilgang findes de bedste muligheder for at optage og notere den data, der indsamles
(Kusenbach, 2003, s. 465). For at sikre gyldigheden af vores data, valgte vi at udfore
walk-alongs i en konstellation bestaende af én respondent og to undersggere. Den ene
undersgger fungerede som ‘kontaktperson’ til respondenten, hvilket vil sige, at det var
denne, der stillede spergsmal og svarede pa respondentens eventuelle spgrgsmal. Den
anden undersgger havde dermed mulighed for at notere og observere, hvad der skete i
lobet af undersggelsen. Ulempen ved denne konstellation var, at det kunne virke over-
rumplende for respondenten. Netop derfor valgte vi at den ene undersgger skulle agere
‘fluen pa veeggen’, sa respondenten ikke fremstod i et abenlyst undertal og betynget
med interesserede blikke og spergsmal.

ET PERCEPTUELT OG FAEANOMENOLOGISK
POTENTIALE

At tilga et fanomen som perception af en kommunikationsform kan forekomme kom-
plekst. Perception er af en kompleks storrelse, da subjektet som regel vil tage det som
en selvfolge ikke at reflektere over de strukturer, forhold og processer, der forekommer
(Kusenbach, 2003, s. 466). Nar et subjekt perciperer, vil det altsa i mange tilfaelde fo-
rega ubevidst. At tilga forbrugerens perception er derfor sammenlignelig med, hvordan
forbrugeren agerer efter nogle ubevidste taktikker i hverdagslivet (de Certeau, 1984).

11 Denne supplerende metode i form af kvalitative interviews, vil vi behandle yderligere i det efterfol-
gende afsnit, se side 81.
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Eksempelvis kan respondenterne have en fast rute, de plejer at ga, nar de kommer i
storcentret, hvilket kan kategoriseres som en taktik inden for centrets strategi af de
givne butikker, hvordan de er placeret og rummets arkitektur. At udsperge responden-
ten til denne rute vil med stor sandsynlighed forekomme uvant og maske vanskelig at
forklare, ligesom det vil med perceptionen af lokationsbaseret kommunikation. Netop
dette var vi opmarksomme pa i vores udformning af spgrgeguide til det efterfolgende
kvalitative interview (Se afsnittet fra forskningsspergsmal til undersggelsesspargsmal,
s. 83). Vi var derfor bevidste om, at vi i udferelsen konfronterede respondenterne med
noget uvant, hvorfor vi matte sikre, at vores sporgsmal ikke satte dem i forlegenhed. Af
samme arsag forventede vi ingen entydige svar, men i stedet en mangde data til grun-
dig gennemarbejdning og analyse.

Kusenbach (2003) illustrerer, hvordan go-alongs som metode kan synliggare et sub-
jekts praktiske viden samt de individuelle praeferencer og vardier, hvilket indgar som
en del af perceptionen og hverdagslivet: Som subjekt, og i denne sammenhang; for-
bruger, vil praktisk viden indga som et uundveerligt og ofte usynligt filter i perceptio-
nen, og dette filter vil leene sig taet op ad subjektets personlige interesse, talenter, ten-
denser og folsomheder. Samlet set kan disse elementer gi under den samlede beteg-
nelse relevans (Kusenbach, 2003, s. 467), hvilket tidligere i projektet er blevet define-
ret som et vigtigt aspekt i undersggelsen og arbejdet med lokationsbaseret kommuni-
kation (jf. Definitioner: Lokationsbaseret kommunikation). Relevans, som sker pa bag-
grund af subjektets erfaringer og lignende, vil altsa (typisk ufrivilligt) styre, hvad vi ser
(Kusenbach, 2003, s. 467). Denne perceptuelle proces vil netop synliggeres ved brugen
af go-along: “During go-alongs, ethnographers can detect and directly observe the
workings of such perceptual filters which not only create the ‘visibility’ of objects but
also determine how they are interpreted.” (Kusenbach, 2003, s. 468, forfatters kursi-
vering). Ved gentagne gange at udfere walk-alongs i henholdsvis herningCentret og
bytorvHORSENS fik vi mulighed for at indsamle empiri til sammenligning og identifi-
kation af de monstre og principper, der ligger bag respondenternes udlevede percep-
tion (Kusenbach, 2003, s. 468). Denne metodiske strategi blev udfert for at kunne tilga
undersggelsens faenomen, men ogsa for at skabe en generaliserbarhed i resultaterne,
hvilket vil blive patalt yderligere i et senere afsnit om databehandlingsmetode (se s.
93). Tilgangen stemmer dermed overens med vores beslutning om at inddrage to cases,
som indgar i kategorien ‘kritiske case’, for netop at sikre en tilstreekkelig maengde data
(jf. Et arbejde med cases). Go-alongs forekommer sdledes som en yderst anvendelig
metodisk tilgang i forstaelsen og behandlingen af undersggelsens f&enomen, og inde-
holder et stort perceptuelt potentiale.

Ud over metodens perceptuelle potentiale, eksisterer der ogsd et fanomenologisk
aspekt i denne, der gor sig gyldig for dette speciale. Det gor sig tydeligt i undersogelsens
kontekst, hvori vi som undersggere indgar in situ: “Being able to witness in situ the
filtering and shaping of their subjects’ perceptions de-emphasizes the researchers’ own
perceptual presuppositions and biases, which are in the end irrelevant, and of which
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they might not be completely aware.” (Kusenbach, 2003, s. 469, forfatterens kursive-
ring). Ved at have den aktive rolle i vores walk-alongs kan vi i undersggelsen af forbru-
gerens perception ikke udelukke egne erfaringer og forforstaelser, idet vi er en del af
Dasein (Heidegger, 2014). Dette gor os til fortolkende vasener, hvorfor en udelukkelse
af egne fortolkninger ville begranse os i at udfere undersegelsen, da den netop baserer
sig pa fortolkning og forstaelse af et givent fenomen.

Go-alongs fanomenologiske potentiale udvikler sig sdledes i den aktuelle kontekst, da
undersggeren kan tilga oplevelsen og den udevede praksis, idet den udfolder sig. Be-
tydning af dette gor sig tydelig i sammenligning med, hvordan deltagerobservation
glipper respondentens forklaring og uddybning og det kvalitative interview foregar
uden for kontekst (Kusenbach, 2003, s. 478). Fenomenologien har siledes en indvirk-
ning pa etnografiske undersggelser, hvilket vores, ved inddragelse af go-along, godt
kan defineres som. Definitionen findes nemlig i maden, hvorpa undersggeren inddra-
ger sig selv i en bestemt kontekst i en tidsbestemt periode til observation af adfeerd,
lytte og stille spergsmal (Bryman, 2012, s. 711). Etnografien tillader, ifelge Kusenbach
(2003), undersageren at fokusere pa aspekter af menneskelige oplevelser, som ellers
vil forekomme skjulte (Kusenbach, 2003, s. 478). At aspekterne forekommer direkte
skjulte kan dog diskuteres, idet skjult indikerer en bevidst handling om at gemme no-
get vaek for andre, som tidligere diskuteret (jf. Videnskabsteoretisk afsat). Der er dog
ingen tvivl om at fenomenologiens indvirkning pa denne type undersogelser, vil tillade
et storre indblik i subjekters hverdagsliv.

UDFORSEL AF WALK-ALONG

Efter ovenstaende gennemgang af go-along som metodisk vaerktgj, er det nu relevant
at beskrive, hvordan vi valgte at udfere undersogelsens walk-alongs: Vi prioriterede at
folge undersggelsens ti respondenter ved eftermiddagstid!2, da det grundet skole og
arbejde méa fremga som vaerende det tidspunkt, hvor flest har mulighed for at besage
centrene. Tidspunktet for at udfere go-alongs, forekommer i mange tilfaelde desuden
som en begransning for metoden (Carpiano, 2009, s. 26). Madet med respondenten
var af veesentlig betydning; for det forste fordi walk-alongs fungerede som undersggel-
sens forste del, forinden det kvalitative interview, hvorfor det udgjorde vores forste
mgde med respondenten. For det andet fordi vi ikke havde til hensigt at pavirke re-
spondentens hverdagspraksis unedigt, selvom denne hensigt om ‘naturlighed’ kan
vaere vanskelig at opnd. Made og introduktion med respondenten bestod derfor af; 1)
en kortere introduktion af os selv, og hvad der skulle forega, 2) en flygtig beskrivelse
af, hvordan vi skulle folges ad rundt i centret og se pa deres vanlige brug af appen, og
3) guide respondenten til at ‘teenke hgjt’. Vi forsegte at give respondenterne et mini-

12 Antallet af respondenter og udvalgelsen af disse vil blive uddybet i afsnittet; Udvalgelse af respon-
denter, s. 90.
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mum af anvisninger angaende, hvad vi enskede af undersggelsen; et sdkaldt open-en-
ded format (Carpiano, 2009, s. 11). Det var netop respondenternes personlige oplevelse
og forstaelse af fenomenet, vi ville opna indsigt i, hvorfor en vejledning om formal eller
samtaleemner, naermere ville vaere en forstyrrelse og ikke mindst kunne bryde med
respondentens oprindelige perception og intentionalitet (Kusenbach, 2003, s. 465). Vi
bad i stedet respondenterne om at patale, hvad end de maétte blive opmarksomme pa
pa deres smartphone og pa turen rundt i centret, sa vi kunne danne os en forstéaelse af
feenomenet. Selve observationerne havde en varighed pa omtrent 30 minutter.

Uanset metodiske overvejelser og grundigheder ville vi, som patalt flere gange, i enhver
sammenhang veere udfordret pa naturligheden i vores walk-alongs. Dette blev vi gen-
tagende gange konfronteret med af vores respondenter: R3 beskrev eksempelvis, at
hun ikke havde sin telefon fremme netop pa grund af vores tilstedevaerelse (bilag 12.3,
linje 125-136), da hun syntes, at det ville vaere uhefligt af hende. Dette synes saerdeles
uhensigtsmeessigt, idet vi netop undersgger en kommunikationsform, der foregar pa
respondenternes smartphone. Dog vil det ikke veere givende at patvinge responden-
terne en bestemt adfeerd, sa hvis de ikke veelger at benytte sig af kommunikationsfor-
men under vores tilstedeveerelse, er det et aspekt, vi vil inddrage i projektets analyse.

Som omtalt valgte vi at udfere walk-alongs i en konstellation bestaende af én respon-
dent og to undersggere netop for at have en undersoger, der kunne koncentrere sig om
dataudtrak. Denne person nedskrev observationer og tanker fra selve udferelsen (alle
udskrifter er at finde i bilag 11), hvorimod den anden undersgger kunne stille spargs-
mal og koncentrere sig om den enkelte respondent. Fordi vi ikke pa forhand havde en
viden om respondenternes rute, brug af appen eller eventuelle holdninger til lokati-
onsbaseret kommunikation, kunne vi ikke forberede en udferlig spergeguide eller plan
til udferelsen. Vi matte derfor udsperge og tilpasse os respondenten ad hoc. Go-along
som metodisk vearktgj er netop baseret pa respondentens praemis, hvorfor det heller
ikke er meningsgivende at forsgge ‘at styre’ udferelsen i en bestemt retning. Yderligere
ville det kunne bryde med muligheden for at fa indblik i respondentens hverdagsliv og
perception af fanomenet - altsa ville det fanomenologiske potentiale svaekkes.

EN METODISK KOMBINATION

Som det fremgar af ovenstaende gennemgang og udferelse af metoden go-along, kom-
plimenterer tilgangen og formalet vores akademiske undren. Metoden fremstar dog, i
vores gjne, delvist ukonkret og yderst fleksibel, idet den netop foregar pa responden-
tens pramis. Undersggelsen kan derfor kere ud af en tangent, som undersggeren har
sveert ved at begraense uden at pavirke respondenten og resultaterne negativt. Eksem-
pelvis oplevede vi ved udferelsen, at R7 havde taget sin veninde med til undersogelsen,
men hvis de to veninder altid besgger centret sammen, vil det vaere et brud med R7’s
hverdagspraksis at bede veninden om ikke at deltage. Derudover kan det, som beskre-
vet, veere sveert at forberede en decideret undersggelsesguide til go-along, ligesom vi
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kender det fra interviewformen. Vi matte derfor gore os nogle erfaringer med, hvad
som fungerede, og hvad vi skulle undga, hvilket kan eksemplificeres i samarbejdet mel-
lem de to tilstedevarende undersggere. Her var det nemlig vigtigt, at den primaere ob-
servator ikke stillede sd mange spergsmal, sa den sekundaere observater ikke kunne na
at notere, hvad som skete, og hvor respondenten havde sin opmarksomhed. At udfere
walk-alongs alene som undersgger, hvilket Kusenbach (2003) formar, ville i vores til-
faelde ikke veere anbefalelsesverdigt, idet man bade skal vaere til rddighed og opmaerk-
som pa respondenten og derudover grundigt notere og skitsere situationen.

Som naervaerende afsnit bevidner, havde vi forinden vores udferelse gjort os refleksio-
ner omkring brugen af go-along metoden. Af samme arsag valgte vi, at denne skulle
suppleres med kvalitative interviews. At kombinere go-alongs med andre metodiske
tilgange er ofte brugt, netop for at styrke undersggelsen og forstielsen af subjekters
oplevelser i en specifik kontekst (Carpiano, 2009, s. 4). Denne kombination fandt vi
yderligere anvendelig, da brugen og erfaringen med go-alongs, pa trods af metodens
tydelige potentiale, forekommer sjaeldent anvendt i akademiske undersggelser (Carpi-
ano, 2009, s. 7). Kombinationen med kvalitative interviews skal derfor gge validiteten
i vores resultater, og yderligere bidrage med data til indblik i den enkeltes livsverden.
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KVALITATIVE
FORSKNINGSINTERVIEWS

I forleengelse af vores metodiske afsnit om walk-along som dataindsamlingsmetode,
finder vi det fordelagtigt at supplere denne tilgang med en raekke kvalitative forsk-
ningsinterviews. Dette grundet, at det i henhold til den eksistensfilosofiske f&enome-
nologi er gennem interviews, at forskeren kan fa dybdegdende viden om den enkeltes
erfaringer med hensyn til fenomenet, der undersgges: ’[...] the interview is perhaps
the most powerful means for attaining an in-depth understanding of another person’s
experiences.” (Thompson, 1989, s. 138). Fordi vi gnsker at opna en forstaelse af, hvor-
dan forbrugeren modtager og perciperer lokationsbaseret kommunikation, er det sa-
ledes muligt at f& dybdegaende viden gennem kvalitative interviews: “Emnet for det
kvalitative forskningsinterview er de interviewedes livsverden og deres forhold hertil.
Formalet er at beskrive og forsta de centrale temaer, som de interviewede oplever og
lever.” (Kvale, 1997, s. 40).

VALG AF INTERVIEWFORM

Genren forskningsinterview indebarer flere interviewformer (Kjaerbeck, 2014, s. 156),
hvorfor vi forud for planlaegningen af de kvalitative forskningsinterviews, overvejede
hvilken metodisk tilgang, der kunne bidrage med ekstra, dybdegaende viden om fano-
menet i vores undersggelse. Vi havde en rakke refleksioner i forbindelse med brugen
af fokusgruppeinterviews, hvilket udsprang af, at det gennem denne interviewform
ville vaere muligt for os at opna viden om betydningsdannelse i hverdagslivet (Halkier,
2008, s. 10). Fokusgrupper har tidligere varet et oplagt valg i forhold til interessen om,
hvordan en modtager fortolker budskaber af medierede tekster (Halkier, 2008, s. 11),
hvilket synes at stemme overens med vores interesse i at forsta, hvorledes forbrugeren
modtager og opfatter lokationsbaseret kommunikation, som indgér i vedkommendes
hverdagsliv. Dog er fokusgruppeinterviewets styrke isaer kendetegnet ved, at det er den
sociale interaktion om et emne, som er kilden til data (Halkier, 2008, s. 14). Dette rej-
ser en ny refleksion vedrgrende de resultater, vi i givet fald kunne uddrage af en sadan
metodisk fremgangsmade: Der kan ved brugen af fokusgruppeinterviews opsta visse
problematikker i forhold til vores videnskabsteoretiske afsat, men ogsa i henhold til
formalet med dette speciale. Vi har interesse i at undersoge den enkelte forbrugers in-
tentionalitet (rettethed, jf. Den eksistensfilosofiske faenomenologi) i forhold til lokati-
onsbaseret kommunikation, hvilket kan hindres i et fokusgruppeinterview. Dette grun-
det, at den enkelte far sagt mindre ved et fokusgruppeinterview (Halkier, 2008, s. 13),
mens der samtidig eksisterer en tendens til, at medlemmerne nar frem til en form for
enighed omkring det emne, der diskuteres (Kjaerbeck, 2014, s. 159). Dette affoder re-
fleksioner vedrgrende validiteten af den data, vi kan udlede af et fokusgruppeinterview
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i henhold til vores interesseomrade (Kjeaerbeck, 2014, s. 159): Nar vi vil kende til den
enkeltes oplevelse med lokationsbaseret kommunikation, kan empirisk data fra en fo-
kusgruppe synes mindre gyldig, hvis konsensus om emnet forekommer, eller hvis den
enkelte ikke far fortalt nok om sin egen oplevelse. Af samme arsag er fokusgruppein-
terviews mindre velegnet til at producere viden om et fenomen i henhold til subjektets
livsverden (Halkier, 2008, s. 13), hvilket netop er vores interesse. Af samme arsag veel-
ger vi at arbejde i retningen af enkeltinterviews, som kilden til yderligere viden, der
kan give os en forstaelse af perceptionen af lokationsbaseret kommunikation ud fra
forbrugerens perspektiv.

Fordi vi har interesse i at undersgge, hvorledes forbrugeren modtager og opfatter lo-
kationsbaseret kommunikation, finder vi det givende at kunne stille uddybende
sporgsmal til de udlaegninger, respondenterne forteller om under et enkeltinterview.
Netop dette aspekt finder vi nyttig i vores undersggelse, idet interviewet foregik som
en forlengelse af walk-along observationsmetoden, hvilket muliggjorde, at vi kunne
stille uddybende sporgsmal til de oplevelser, respondenten havde under denne obser-
vation. Denne tilgang vidner om et design, der er semistruktureret, som netop er ken-
detegnet ved den frihed, intervieweren har til at stille uddybende, supplerende sporgs-
mal undervejs (Bryman, 2012, s. 130).

DESIGN AF UNDERSOGELSEN:
SEMISTRUKTUREREDE INTERVIEWS

Det semistrukturerede interview bestar af en raekke temaer, som vi som undersggere
gnsker belyst (Kvale, 1997, s. 129), og er udformet med nogenlunde specifikke spargs-
mal, mens “[...] the interviewee has a great deal of leeway in how to reply.” (Bryman,
2012, s. 471). Intervieweren har dog fortsat ansvaret for at styre selve samtalen og in-
terviewsituationen, hvilket allerede ma medtankes i planleegningen af undersggelsen
(Kjerbeck, 2014, s. 156-157). Dette ansvar om at intervieweren skal styre samtalen
medforer ogsa, at der ved et semistruktureret interview hersker en “[...] abenhed over
for endringer af spargsmalenes rakkefolge og form, sidledes at man kan forfolge de
svar, interviewpersonerne giver, og de historier, de forteller.” (Kvale, 1997, s. 129). P4
den made kan vi som interviewere sa at sige ‘springe’ i spergsmalenes raekkefolge, sa
leenge vi fortsat far deekket de emner, vi gnsker. Dette aspekt blev eksempelvis relevant
ved interviewet med R4, som ikke havde registreret, at hun havde modtaget nogen be-
skeder pa hendes tur rundt i centret (bilag 12.4, linje 111-138). Intervieweren kunne
derfor springe visse spargsmal over og ga videre med at fa afdeekket de resterende
spergsmal. Nar vi yderligere i vores undersggelse gnsker, at respondenterne angiver
udleegninger omhandlende faanomenet, bar vi som interviewere deltage aktivt i samta-
len (Kjeerbeck, 2014, s. 159). Det er netop samtalen mellem intervieweren og respon-
denten, der er kilden til produktion af data, hvorfor eksempelvis minimalrespons fra
intervieweren udviser en interesse, som kan motivere respondenten til at tale yderli-
gere om emnet (Kjarbeck, 2014, s. 159-160).
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Et af de sporgsmal, som ofte opstar i design af interviews er, hvor mange respondenter,
der er behov for at tale med (Kvale, 1997, s. 92). Idet denne metodiske fremgangsmade
udferes i kombination med walk-alongs, og fordi vi med vores videnskabsteoretiske
afsat gnsker at undersoge totaliteten; mennesket som en del af verden, var det saledes
de samme respondenter, vi talte med, som vi tillige havde observeret gennem walk-
along metoden.

Indhold og formadl er to uundgaelige storrelser, nar undersggeren skal designe inter-
views. Disse er netop forudsatningen for, at vi kan opna viden om det gnskede feeno-
men (Kvale, 1997, s. 102). Indholdet for interviewene var derfor baseret pa den viden,
undersggelsesgruppen har om emnet (Kvale, 1997, s. 92). En passende forberedelse
kan identificeres gennem en grundig begrebsafklaring af termer, der har relation til det
feenomen, der undersgges (Kvale, 1997, s. 103). Dette har vi sikret gennem definitions-
afsnittet, som udger den forforstaelse for emnet, vi behgvede, nar vi skulle stille
spergsmal om faenomenet til vores respondenter. Endvidere har vi gennem vores litte-
raturreview (s. 30) opnaet forstéelse for en teoretisk viden inden for emnet kontekst,
som vi kan anvende, nar vi skal forstd fenomenet (Kvale, 1997, s. 103). Formalet med
denne undersogelse er at forstd, hvordan denne relativt nye kommunikationsform
modtages og opfattes af forbrugeren i kommercielle sammenhange (jf. Indledning).
Endvidere har vi et formal om senere at kunne omsatte den akademiske viden til prak-
sis. Interviewene var derfor abne og mindre struktureret, hvilket er kendetegnet ved
det eksplorative interview, hvor vi samtidig sogte at forfelge de svar, som responden-
terne gav os om emnet (Kvale, 1997, s. 104). Formalet med interviewene er samtidig,
at de skal agere hjazlpemetode til walk-along metoden, og anses derfor som vearende
“[...] vigtige kilder til information i deltagerobservationsundersggelser og etnografiske
undersggelser.” (Kvale, 1997, s. 105). Det er altsd gennem disse interviews, vi kan opna
den gnskede viden, sa vi kan opfylde forméalet med undersogelsen.

FRA FORSKNINGSSPORGSMAL TIL
UNDERSOGELSESSPORGSMAL

Nar man forbereder et interview kan det veere nyttigt at udarbejde to guider,
den ene med projektets vaesentlige tematiske forskningsspergsmal og den an-
den med de spergsmal, der skal stilles under interviewet, og som béade tager
hensyn til de tematiske og dynamiske dimensioner. (Kvale, 1997, s. 134).

Saledes har vi fundet det relevant for vores undersogelse, at udarbejde en raekke tema-
tiske forskningsspergsmal, der belyser de spergsmal, vi behgver svar p4, for at kunne
besvare dette speciales problemformulering, og endvidere for at indsamle den gnskede
viden, sa vi kan opné en forstéaelse for fenomenet. Nar Kvale (1997) henviser til hen-
holdsvis tematiske og dynamiske dimensioner, omhandler det, at spegrgsmalene rent
tematisk holder sig inden for det overordnede emne, interviewet skal omhandle (Kvale,
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1997, s. 134). De dynamiske dimensioner indeholder spgrgsmaélenes evne til at holde
samtalen mellem interviewer og respondenten i gang, herunder ogsa fremme respon-
dentens motivation for at tale om de oplevelser, vedkommende har med faenomenet
(Kvale, 1997, s. 134). For at sikre os at spegrgsmalene opfylder bdde den tematiske og
dynamiske dimension, har vi arbejdet med den tematiske dimension i form af en raekke
forskningsspergsmal, som er baseret pa de emner, vi gnskede afdakket i interviewet.
Endvidere sikrede vi den dynamiske dimension ved at arbejde med mindre akademi-
ske formuleringer i selve interviewspgrgsmalene, som samtidig var abne og ikke blot
kunne besvares med et ja’ eller et ‘nej’. Indledningsvist vil vi i det folgende forklare
udformningen af de tematiske forskningsspergsmal og slutteligt beskrive overgangen
fra disse til interviewspgrgsmalene.

TEMATISKE FORSKNINGSSPORGSMAL

Ifolge perceptionspsykologien siges det, at “Det er en banal sandhed, at det »sete af-
haenger af gjnene, der ser«; en sandhed der fagpsykologisk kan udtrykkes ved at sige,
at ogsa personvariable (indre betingelser) spiller en rolle for, hvilke perceptuelle mu-
ligheder vi kan og vil udnytte.” (Jensen, 1979, s. 40, forfatterens kursivering). Altsa kan
respondentens perception athange af de personvariable, der kendetegner den enkelte.
Samtidig medferer vores arbejde med figure-ground-metaforen (jf. Videnskabsteore-
tisk afseet) at synliggore, hvilke elementer i oplevelsen fra walk-along observationen,
der fremstar som varende enten i forgrunden eller baggrunden hos respondenten,
hvilket ifolge perceptionspsykologien sker pa basis af subjektets tidligere erfaringer og
beskaeftigelser inden for emnet (Jensen, 1979, s. 72). Af disse arsager fandt vi det rele-
vant for vores undersggelse at stille respondenterne spergsmal i henhold til deres livs-
verden og erfaringer, idet disse oplysninger kan vare behjealpelig til at opna forstaelse
for, hvorfor den enkelte perciperer, som vedkommende gor. Dette skete dog i et be-
graenset omfang, idet livsverden indbefatter en stor mangde viden. Vi valgte derfor at
fokusere pa demografiske oplysninger og spurgte endvidere ind til den enkeltes erfa-
ringer og livsverden i henhold til forbrug og reklamr, grundet det kommercielle ind-
hold, som er geldende for vores casearbejde i bide herningCentret og bytorvHOR-
SENS. Ydermere kan viden om respondentens forbrug og holdning til reklamer give os
en forstaelse for, hvorledes den enkelte forholder sig til kommercielt indhold i al al-
mindelighed pa forskellige medieplatforme. Pa baggrund af ovenstdende refleksion,
der kan vaere behjalpelig i at besvare dette speciales problemformulering vedrerende
perception, valgte vi at arbejde med folgende forste forskningsspergsmal:

Forskningsspergsmal 1: Hvorledes kan vi forsta respondenternes livsver-
den, herunder deres erfaringer i henhold til forbrug og reklame?

I forleengelse af det forste forskningsspergsmal, der behandler noget bagvedliggende i

form af respondenternes livsverden, finder vi det yderligere relevant at sperge ind til
den oplevelse, der har fundet sted forud for interviewet; walk-along observationen.
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Selvom vi under udferelsen af disse walk-alongs har stillet uddybende spargsmal, gn-
skede vi at fa respondenternes beskrivelse af heendelsen, idet det netop er deres udlaeg-
ning af fenomenet, vi baserer vores undersggelse pa (jf. Videnskabsteoretisk afsat).
At fa respondenterne til at beskrive oplevelsen giver os yderligere mulighed for at ga i
dybden med nogle af de observationer, vi som undersggere har gjort os, og dermed lave
en mere dybdegiaende udspergsel end vi har mulighed for under observationen, da
dette kan forarsage forstyrrelser i respondenternes udevede praksis (jf. Go-along som
metodisk veerktg;j).

Nar respondenterne beskriver handelsen, vil vi blive gjort opmarksomme pa hvilke
elementer, de har lagt maerke til. Respondenterne vil l&gge meerke til omgivelser og
elementer pa baggrund af deres personlige relevans, og vil som regel ske uden, at de
legger mearke til, at de netop selekterer pa baggrund af dette (Kusenbach, 2002, s.
468). Eksempelvis beskriver R8, som den eneste respondent, at hun laegger maerke til,
hvordan hun bade skal give tilladelse til lokation og skal aktivere bluetooth (bilag 11.8),
hvilket kan skyldes hendes store brug af smartphonen (bilag 13.8). Beskrivelser som
denne fortaeller noget om, hvordan R8 kan percipere f&anomenet, og at tilga et aspekt
som dette er netop en vigtig metode til at fa indsigt i perciperede emner (Jensen, 1979,
s. 66). For at fokusere pa hvordan respondenterne opfattede og forstod faenomenet,
lagde vi samtidig vaegt pa at formulere en raekke spergsmal, der kunne give indsigt i
det, respondenterne netop havde oplevet under walk-along observationerne:

Forskningssporgsmal 2: Hvilke udlaegninger af f22Znomenet om lokations-
baseret kommunikation, angiver respondenterne efter walk-along obser-
vationen?

Jaevnfor opgavens litteraturreview og herunder de Certeaus (1984) begreber om tak-
tikker og strategier, finder vi det vaesentligt at opna forstaelse for, hvordan responden-
terne opfatter den situationelle kontekst, hvori de befinder sig fysisk, samt hvordan de
agerer i denne. Derigennem kan vi fa viden om, hvordan respondenterne forholder sig
til det specifikke center. Derudover finder vi det interessant at sperge ind til respon-
dentens forhold til vedkommendes smartphone da denne, jeevnfor litteraturreviewet,
ma anses som en del af konteksten, og derfor ogsa indeholder faktorer, som muligvis
har indvirkning pa subjektets taktik i den givne strategi (jf. de Certeau, 1984). Dertil
beskrev vi i litteraturreviewet, at der yderligere kan tales om strategier og taktikker i
forhold til digital feerden (jf. Manovich, 2009), hvorfor vi samtidig spurgte ind til re-
spondenternes taktikker i henhold til deres brug af applikationen.

Igennem walk-along vil vi fa indsigt i respondenternes taktikker, da vi folger deres rute
rundt i centret pa deres premisser. Ved at stille nedenstaende forskningsspergsmal,
giver vi yderligere respondenterne mulighed for at uddybe nogle af de elementer, der
indgik som en del af konteksten, og herunder om nogle af disse havde indflydelse pa
deres oplevelse. Tredje forskningssporgsmal lyder derfor som folger:
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Forskningssporgsmal 3: Hvorledes forholder respondenterne sig til den
kontekst, de indgar i, og hvor lokationsbaseret kommunikation udfolder
sig?

P& baggrund af de faktorer vi har identificeret som vaerende en del af lokationsbaseret
kommunikation (jf. definitioner), synes det relevant at erfare, hvordan respondenterne
forholder sig til dette. Vi stiller spergsmalene med en vished om, at det er faktorer, der
florerer ‘backstage’ i udformningen af lokationsbaseret kommunikation. Graden af re-
spondenternes vished og ideer om ekspertsystemets backstage, kan fortelle os noget
om deres tillidsforhold. Hvis respondenterne kender alt til ekspertsystemet vil deres
tillid sveekkes, da de dermed ville kende til eventuelle fejl eller risici ved anvendelse af
systemet (jf. Giddens, 1997). Hvis de derimod ikke kender til faktorerne eller har for-
holdt sig til dem, vil tilliden besta. Bytteforholdet af data og meddelelser mellem for-
bruger og afsender har bevaget sig inden for de flestes komfortzone, og blevet en norm
(jf. van Dijck, 2014). Ved at sperge ind til eksempelvis de betingelser, som forbrugeren
ma acceptere, inden de kan bruge appen (bilag 9), far vi som undersggere en viden om,
hvilken betydning faktorerne tillid og overvagning har for forbrugernes perception, og
om det overhovedet har en betydning.

Endvidere vil vi kunne fa indblik i, hvilke muligheder der findes for virksomheder i at
anvende denne kommunikationsform. Hvis respondenterne eksempelvis finder
det 'uhyggeligt’, at appen registrerer, hvor de befinder sig, kan potentialet for kommu-
nikationsformen formentlig siges at vaere udfordret. Pa baggrund af ovenstaende ud-
formes interviewenes sidste forskningssporgsmal:

Forskningssporgsmal 4: Hvordan er respondenten bevidst omkring de
bagvedliggende faktorer, som lokationsbaseret kommunikation indebze-
rer?

Nar vi i det ovenstaende har opstillet fire tematiske forskningsspeargsmal, er det i hen-
seenden om, hvordan disse skal sikre, at vi far stillet de rigtige sporgsmal ved selve
undersogelsens udferelse. En reel besvarelse af de fire spergsmal vil derfor ikke finde
sted, men skal i stedet ses i relation til den overordnede problemformulering, vi arbej-
der ud fra.

SPORGEGUIDEN

Til udarbejdelsen af selve interviewspergsmalene er det vigtigt, at vi har fokus pa
spergsmal, der belyser selve erfaringen hos respondenten. Eksempelvis ville spargs-
malet; “Hvad symboliserer produkt X for dig?” synes mindre hensigtsmaessigt, end
hvis vi stiller spergsmalet “Kan du fortelle mig om en episode, hvor du brugte produkt
X?”. Dette skyldes, at det for respondenten bliver lettere at give en mere detaljeret ud-
laegning af produkt X: “Focusing on specific events enables the respondent to provide
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a fuller, more detailed description of an experience as it was lived.” (Thompson et. al.,
1989, s. 138).

Ydermere er det hensigtsmeessigt for vores undersggelse, at vi, nar vi agerer interview-
ere, formar at stille opfolgende spergsmal, der kan igangsatte refleksioner om respon-
denternes erfaringer med kommunikationsformen (Thompson et. al., 1989, s. 138).
Hvis en respondent eksempelvis siger: “Jeg bliver stresset af at shoppe”, vil det give
mere dybdegadende resultater, hvis vi stiller et opfelgende spergsmal som “Kan du be-
skrive et tidspunkt, hvor du felte dig stresset, nar du shoppede?”. Her kunne det umid-
delbart synes naerliggende at stille et opfelgende spergsmal som “Hvorfor feler du dig
stresset, nar du shopper?”, men dette hvorfor-spgrgsmal kan virke uhensigtsmaessigt i
et feenomenologisk interview. Fordi vi har fokus pa livsverden og erfaring, kan det blive
udfordrende for respondenten at komme med udlagninger, der beskriver deres erfa-
ringer med feenomenet (Thompson et. al., 1989, s. 138). I stedet skal spergsmalene
stilles, sa vi kan fa viden om den levede erfaring, hvilket sikres af, at vi interviewer de
samme personer, der netop har varet respondenter i vores walk-along metode.

Endvidere ma vi overveje, hvorledes vi kan designe spergeguiden og formulere selve
interviewsporgsmalene saledes, at vi skeerper reliabiliteten i undersggelsen. Eksempel-
vis vil ledende sporgsmal svaekke palideligheden, idet undersggerens holdninger kan
afspejles i sporgeteknikken, og derigennem péavirke respondentens svar (Kvale, 1997,
s. 231). Dette kunne eksempelvis vare ved at sperge “Bliver du ikke stresset af at
shoppe?”. Her kan identificeres flere problematikker: Ordlyden ‘ikke’ kan indikere en
form for holdning, som intervieweren besidder; en form for undren, som “Mon ikke
respondenten bliver stresset af at shoppe?”, hvortil det kan pavirke respondenten til at
respondere med et ”jo”. Desuden kan spergsmalet antyde, at vi pa forhand har bestemt
en folelse, man som forbruger kan have under shopping. For at undga disse ledende
spergsmal, ber vi stille mere abne spergsmal, som stadig kan give os viden om, hvad
respondenten oplever i situationen. Dette kunne eksempelvis gores ved at stille spargs-
malet “Kan du fortelle lidt om, hvordan du har det, nar du er ude og shoppe?”.

Den feerdige sporgeguide, vi anvendte ved de semistrukturerede enkeltinterviews, er at
finde i bilag 9.

DEN PRAKTISKE UDFORSEL

Som et led i den metodiske fremgangsmade gnsker vi i det folgende kort at opsummere,
hvorledes vi udferte de kvalitative, semistrukturerede interviews. Helt praktisk foregik
interviewene i forleengelse af walk-along metoden for at sikre, at respondenterne havde
deres oplevelser frisk erindret, sa vi kunne stille uddybende spergsmal til det, vi obser-
verede hos den enkelte.

87



Samtalerne foregik i lukkede lokaler, sa unedig stgj udeblev og respondenten ikke blev
distraheret af andre mennesker i centrene. For at gore samtalesituationen sa afslappet
og naturlig som muligt, valgte vi endvidere, at kun en af os undersggere interviewede,
og at vi gav en kort introduktion om interviewets formal og indhold. Pa denne made
etablerede vi en samtalesituation, hvor respondenten folte sig tryg til at tale om sine
oplevelser og folelser forbundet med det fenomen, vi undersgger (Kvale, 1997, s. 130;
Kjaerbeck, 2014, s. 166).

Vi gennemforte i alt ti interviews, hvori intervieweren mere eller mindre lavede en
struktureret gennemgang af den beskrevne spergeguide (bilag 9), som beskrevet oven-
for. Efter vi gennem det forste tematiske forskningsspergsmal fik indblik i responden-
tens livsverden, gav vi dem mulighed for at italesaette den oplevelse, de netop havde
haft pa turen rundt i centret. Unaturligheden i at blive fulgt rundt i centret kunne med
stor sandsynlighed, som beskrevet i walk-along, fa indflydelse pa respondenterne, hvil-
ket ogsa patales af R5:

Jeg tror, jeg bliver mere bevidst sddan... Teenker sadan 'na ej, skal jeg nu lige
kigge lidt mere pa min app end jeg ellers gor’. P4 den made bliver jeg nok lidt
mere bevidst, men ellers sa tror jeg, jeg synes, jeg opforte mig meget som jeg
plejer. Jeg synes, det er meget hyggeligt.

(Bilag 12.5, linje 175-178).

Dette sporgsmal om respondenternes oplevelse var vigtig for at ‘lette stemningen’ til
interviewet og gore det mindre formelt. Respondenterne havde netop gennemgaet en
lettere opstillet undersagelsesfase, hvorfor vi sggte et uformelt interview udfert som en
naturlig, men dog semistruktureret ‘samtale’.

Varigheden af interviewene differentierede fra 25-45 minutter. Ved de kortere inter-
views havde vi i yderligere grad til opgave at motivere respondenten og som omtalt
stille opfolgende spargsmal, der kunne igangsatte refleksioner hos respondenten. Ved
de laengere interviews, hvor respondenten talte meget, havde intervieweren derimod
til opgave at holde respondenten pa sporet og sikre valide besvarelser inden for emnet.
Intervieweren matte derfor tilpasse sin rolle og yderligere sin spergemade afhaengigt
af den enkelte respondent. Pa samme vis som i walk-along foregik interviewet saledes,
dog i mindre grad, pa respondentens praemis. Netop af denne arsag blev vi konfronte-
ret med samme problemstilling som i udferelsen af walk-along observationen: Ry
havde ved fremmeodet medbragt sin veninde, som hun ofte besgger centret med (bilag
11.7). Hertil argumenterer Carpiano (2009) dog for, hvordan det kan vare givende at
udfere “group go-along”, hvor man siledes observerer flere respondenter pa samme
tid (Carpiano, 20009, s. 33). I forleengelse af dette kan det overvejes, hvorvidt dette vil
bidrage til naturligheden i observationsmetoden, da respondenten derved indgar i un-
dersggelsen med en eller flere bekendte. Nar veninden indgik som en del af oplevelsen
under walk-along, lod vi hende derfor deltage i interviewet, hvilket ud fra et kritisk
perspektiv kan influere respondentens intentionalitet, da veninden kan risikere at for-
styrre respondentens opmarksomhed. Yderligere vil det vaere uvist for os, hvorvidt
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veninden har pavirket respondentens udleegninger, idet veninden kan have pamindet
respondenten om nogle erfaringer, som hun ellers ikke ville have udtrykt. Til trods for
disse mulige konsekvenser indgik veninden i interviewet med R7, da vi ikke ville bryde
med den kontekst, som respondenten allerede befandt sig i. Som omtalt i begge meto-
diske tilgange, funderer udferelsen betydeligt pa respondentens praemis, og ved at af-
skrive veninden fra interviewet ville vi desuden bryde med en oplevelse, som de to har
haft sammen. Veninden har saledes indgaet i den perceptuelle kontekst og taktik, som
R7 gennemgik i udferelsen.

Til behandling og videre analyse af vores data har vi transskriberet de ti interviews.
Hertil har vi benyttet os af én af fem udskriftssystemer som praesenteret af lektor Jakob
Steensig (2005). Teorien bag vores transskriptionssystem er at finde i bilag 8, mens
transskriptionerne af samtlige respondentinterviews findes i bilag 12.
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UDVALGELSE AF RESPONDENTER

Til gennemforelse af vores undersogelse har vi foretaget walk-along observationer og
kvalitative interviews med i alt ti respondenter. Nedenstdende afsnit beskriver vores
forudgidende og efterfolgende refleksioner pa udvalgelsen og omhandler samtidig vo-
res udvealgelsesstrategi.

I arbejdet med udvelgelsen af respondenter til vores undersoggelse, ma vi henvise til-
bage til vores videnskabsteoretiske udgangspunkt og endvidere vores problemfelt og
interesseomrade: Med vores fokus pa perception af lokationsbaseret kommunikation
er det af vores overbevisning, at dette ma ske gennem en undersogelse af forbrugerens
mode med feenomenet i-verden (jf. Videnskabsteoretisk afsaet): “Livsverdenen er den
verden, vi kender og mader i hverdagslivet. Det er verden, som den fremtraeder for os
i en direkte og umiddelbar oplevelse forud for, at vi reflekterer eller teoretiserer over
verden.” (Brinkmann & Tanggaard, 2010, s. 31). Fordi vi har defineret forbrugeren som
varende central for projektets interessefelt, sgger vi i hgjere grad at forsta feenomenet
i henhold til forbrugerens perspektiv, snarere end at forsta det ud fra en yderligere
skerpelse af, hvem forbrugeren specifikt er. Forbrugeren i denne henseende kan prin-
cipielt vaere alle; om den enkelte har sarlige demografiske kendetegn er derfor ikke
afgerende for, om vi kan fa indsamlet den gnskede viden. Vores fokus er snarere, at
denne forbruger er forbruger i ordets oprindelige betydning. Idet vi ydermere har be-
skrevet, at lokationsbaseret kommunikation indbefatter forudsatningen om, at for-
brugeren accepterer en rakke betingelser for modtagelse af meddelelser afhengigt af
deres fysiske placering, anser vi det som en ngdvendighed, at respondenterne har en
af disse applikationer downloadet pa deres smartphones. Dette skyldes, at vi vil sikre
at fa viden om forbrugerens erfaringer med faenomenet, og yderligere at anvendelsen
af teknologien er blevet en del af respondenternes hverdagspraksis, hvorfor udvealgel-
sen af respondenter tillige ma baseres pa, at forbrugeren er aktiv pa appen. Nar vi re-
fererer til, at respondenten skal vaere ‘aktiv’, indebarer det, at den enkelte har anvendt
den tidligere omtalte app til at leese en nyhed eller et tilbud inden for den seneste ma-
ned (bilag 3, linje 151). Vi er dog bevidste om, at denne betingelse for valg af respon-
denter kan medfere data, hvor der eksisterer en overvejende positiv holdning til case-
virksomhedernes applikationer og disses funktioner, hvilket dog blot er en antagelse.
Dette medforer, at vi ikke vil forholde os yderligere til denne refleksion pa nuvaerende
tidspunkt, men vil have refleksionen in mente og forholde os til den, alt efter hvorledes
resultaterne for vores undersggelser udformer sig.

Et andet argument i beslutningen om hvorfor vi inddrager aktive brugere som respon-
denter, ma findes i vores undersggelses overordnede formal: Jeevnfer vores problem-
formulering er vi interesseret i at forstd perceptionen af kommunikationsformen, og
det synes derfor indlysende, at vi ngdvendigvis méa tale med forbrugere, som pa for-
hénd har stiftet bekendtskab med kommunikationsformen. Samtidig vidner dette om,

90



at vi ikke har til hensigt at undersege, hvordan en bestemt malgruppe perciperer loka-
tionsbaseret kommunikation, hvorfor der ifglge Bryman eksisterer en mulighed for at
udvelge respondenter tilfeeldigt (Bryman, 2012, s. 416). Denne udvelgelsesmetode be-
star i, at man forst udvelger hvilket omrade/hvilken case, der skal undersgges. Denne
udveelgelse ma ske pa baggrund af forudgiende faglig, strategisk research, der stem-
mer overens med vores emne, hvilket vi har gjort i afsnittet om casestudies (jf. Et ar-
bejde med cases). Herefter vil man, inden for den faglige undersggelsesramme, udtage
deltagere: “With such research designs, the researcher must first select the case or the
cases; subsequently, the researcher must sample units within the case.” (Bryman, 2012,
S. 417). At sample undersggelsesfeltet og derefter respondenterne er en ordinar
strategi inden for den kvalitative tilgang (Bryman, 2012, s. 417). Denne sampling af
respondenter kan derfor kategoriseres inden for bide den malrettede, strategiske pur-
posive sampling og den mere tilfeldige kaldet random sampling. Vi vealger siledes at
kombinere to samplingstrategier, hvilket ikke er ualmindeligt i undersogelser, der gor
brug af purposive sampling (Bryman, 2012, s. 427). Denne sammensatning kan dog
synes paradoksal, idet vi bade arbejder strategisk og tilfzeldigt med udvelgelse af re-
spondenter. Det strategiske arbejde med udvalgelsen bliver synlig i vores gnske om at
tale med forbrugere, der besgger henholdsvis herningCentret og bytorvHORSENS, og
som samtidig er aktive pa den app, hver af centrene udbyder. Tilfeeldigheden kommer
til syne i vores enske om ikke at udvalge respondenter pa baggrund af alder, kon eller
bopel, hvorfor den tilfaeldige udvalgelse kan siges at vaere strategisk.

I forlaengelse heraf synes det narliggende at overveje og diskutere, hvor tilfeldig ud-
vaelgelsen i sa fald var. Idet udvalgelsen skete pa baggrund af vores case (jf. Bryman,
2012), blev antallet af respondenter, som bor i nzeromradet af enten Herning eller Hor-
sens eksempelvis hgj. Alt athaengig af tidspunkt pa dagen, hvor undersogelsen finder
sted, kan dette endvidere fa indflydelse pa typen af de respondenter, der deltager i un-
dersggelsen. Som omtalt valgte vi derfor at udfere undersogelsen pa et tidspunkt, hvor
tilfeeldigheden i udvalgelsen muligvis blev skarpet (jf. Udferelse af walk-along). Un-
dersggelsen beror pa data fra ti respondenter, hvor spgrgsmaélet om tilfaldighed syn-
liggares i, hvordan alle ti respondenter eksempelvis er kvinder. Dette kunne dog til dels
forudsiges, idet vores samarbejdspartnere kategoriserede malgruppen til primeert be-
stdende af kvinder, hvoraf fordelingen ligger pa 80 % kvinder og 20 % mend (bilag 1,
linje 896 og bilag 3, linje 317). Alle respondenter modtog efter endt undersogelse et
gavekort pa en vaerdi af enten 100 kroner (herningCentret) eller 200 kroner (bytorv-
HORSENS), som tak for deres deltagelse. Valget om at uddele gavekort beror pa gnsket
om at motivere respondenterne til at deltage i undersggelsen.

Endvidere rejser vores tilfeeldige udvelgelsesstrategi en refleksion omkring dybden i
undersggelsen. Vi valgte at bruge data fra ti respondenter, hvilket kan synes som et
forholdsvis lille antal, men med vores dobbeltmetodiske tilgang samt undersggelses-
formal, prioriterer vi netop at tilslutte os et farre antal respondenter og ga i dybden
med dem. Dette valg relaterer sig yderligere til vores etnografiske tilgang, som tidligere
patalt i dette kapitel, hvor man sjeldent benytter sig af et storre antal respondenter
(Kusenbach, 2003, s. 463).
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For at sikre de empiriske indsamlinger og inddrage respondenter, som er aktive pa
appen, valgte vi at anvende henholdsvis bytorvHORSENS’ og herningCentrets app som
rekrutteringsvarktgj. Gennem denne udsendte vi, cirka tre uger for undersogelsen
fandt sted, en meddelelse til alle centrets aktive brugere (bilag 6), hvoraf vi fik ti re-
spondenter. Udvelgelsen medforte, at vi designede vores undersggelse ud fra en for-
udsaetning om, at respondenterne kendte til disse applikationer og funktionen om, at
det er muligt at modtage personlige meddelelser afhengigt af vedkommendes fysiske
placering i det givne center.
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DATABEHANDLINGSMETODE

Gennemfogrelsen af de ti walk-alongs og de efterfolgende ti interviews har resulteret i
en stor mengde data, der for anvendelighedens skyld er blevet henholdsvis udskrevet
fra noteform (bilag 11) og transskriberet (bilag 12). At operationalisere denne mangde
data i en samlet analyse medferer et behov for overskuelighed og gennemsigtighed,
hvorfor vi i det folgende afsnit vil inddrage sakaldte taktikker til skabelse af mening
som beskrevet af professorerne Matthew B. Miles, A. Michael Huberman & Johnny
Saldana (2014). Taktikkerne har til formal at skabe et analytisk overblik over specialets
indsamlede data og deraf muliggere en opstilling og udledning af tendenser i empirien.
Heraf kan der trakkes paralleller til vores hermeneutiske tilgang, idet vi opdeler vores
data i dele, for efterfolgende at kunne udlede et resultat baseret pa helheden. Dette
medferer, at databehandlingsmetoden bidrager til en samlet besvarelse af specialets
problemformulering, hvoraf besvarelsen vil fundere pa helheden af vores empiriske
fund og resultater.

13 TAKTIKKER TIL SKABELSE AF MENING

Uanset hvilket felt, der arbejdes med, vil der altid vare en bestemt analysetaktik, og
denne vil i dette tilfzelde besta i at opstille og verificere udfald, som anvendes under
analyseprocessen (Miles, Hubermann & Saldana, 2014, s. 276). Metoden er kvalitativ
og bestar af 13 specifikke taktikker til skabelse af mening, der baserer sig pa menne-
skers evne til at finde mening og betydning (Miles et. al., 2014, s. 277).

De 13 taktikker beskrives pa folgende made:

1) Bemaerke monstre/temaer 2) se plausibilitet, 3) se klyngedannelse, 4) skabe meta-
forer, og 5) lave optealling. Disse taktikker vil veere behjelpelige for undersggeren til at
danne sammenhange og overblik.

Endvidere: 6) Opstilling af kontraster/sammenligninger, samt 7) opdeling af variabler,
vil begge soge at skaerpe forstaelsen. 8) Indordning af det partikulaere under det almene,
9) faktorering, 10) finde relationer mellem variabler, og 11) finde indskudte variabler,
er taktikker, der gor det muligt at se 'ting’ og deres forhold mere abstrakt.

Slutteligt til systematisering af dataforstdelsen anvendes; 12) opbygning af en logisk
evidenskade og 13) skabelse af begrebsmaessig/teoretisk ssammenhang (Miles et. al.,

2014, S. 277).

Denne kvalitative tilgang til databehandling anskues som en ad hoc-anvendelse, hvor
vi som undersggere far mulighed for at anvende forskellige metoder og teknikker til
skabelse af mening (Kvale, 1997, s. 201). Potentialet findes sarligt i frembringelsen af
sammenhange og strukturer pa tveers af dataene, og fungerer derfor dynamisk gennem

93



et samspil af teknikker (Kvale, 1997, s. 201). Metodens fleksibilitet medvirker varie-
rende anvendelse af de 13 beskrevne taktikker, og vil desuden afthange af det data, vi
bearbejder. Nedenstdende vil derfor omfatte en uddybende behandling af de taktikker,
som vil indga i den efterfolgende analyse:

1. Bemaerke monstre, temaer: Ved arbejdet med tekst bliver registrering af mgnstre
eller temaer, der forbinder mange dele af data, ofte anvendeligt (Miles et. al., 2014, s.
277). Heraf er det forventeligt, at menstre af variabler vil involvere ligheder og forskelle
mellem opstillede kategorier samtidig med, at mgnstre af processer vil involvere for-
bindelser til tid og rum inden for en afgranset kontekst (Miles et. al., 2014, s. 278).
Sidstnaevnte er serligt relevant, idet sandsynligheden for et gennemgaende meonster i
relation til respondenternes kontekst vil veere stor, da de indgar i en kontekst, hvor
mange af de samme elementer (eksempelvis smartphonen, storcenter og kommunika-
tionsformen) kommer i spil.

At finde monstre er i vores tilfalde fordelagtigt, da vi arbejder med en kritisk case samt
en dobbeltmetodisk tilgang. Vi er hjulpet af, hvordan mgnstre narmest er intuitivt ba-
seret, men ma samtidig veere opmaerksomme pa, at monstre ikke bare opstar, men der-
imod bliver konstrueret pa baggrund af vores observationer af fenomenet (Miles et.
al., 2014, s. 278). Dette stemmer dog overens med vores videnskabsteoretiske tankeszet,
hvor vi som undersggere indgar som en del af Dasein. Vi ma derfor fortolke pa bag-
grund af vores observationer af det givne faenomen, men vi bagr samtidig bevare vores
skepsis i forhold til fremkomsten af modstridende argumenter samt mgnstrenes vali-
ditet (Miles et. al., 2014, s. 278).

2. Se plausibilitet: At identificere plausibilitet er et veerktgj til at drage konklusioner,
der fremstar som veerende bade fornuftige og logiske. Fordi denne taktik kan siges at
basere sig pa intuitionen, vil analytisk plausibilitet typisk finde sted i de tidlige stadier
af analysen. Af samme arsag vil denne taktik typisk anvendes i samspil med andre tak-
tikker for at sikre konklusionens sandfzerdighed (Miles et. al., 2014, s. 278). At se plau-
sibilitet kan derfor anskues som et velegnet veerktgj til styre undersggerens opmeerk-
somhed.

3. Klyngedannelse: At danne klynger betyder at sette ting i kasser og kategorier og vil
i mange tilfzelde ogsa krave underkategorier (Miles et. al., 2014, s. 279). Klyngedan-
nelse kan anvendes pa kvalitativ data pd mange niveauer, men i alle tilfaelde er det i
forsoget pa at forsta et fanomen ved at gruppere og konceptualisere objekter, som har
sammenlignelige monstre eller karakteristika (Miles et. al., 2014, s. 279).

5. Optelling: Tal kan med fordel inddrages i kvalitative undersagelser og gor sig geel-
dende i identifikationen af temaer og menstre, da vi her isolerer noget, der sker et be-
stemt antal gange og konsekvent sker pa en bestemt made (Miles et. al., 2014, s. 282).
Optalling er en anvendelig taktik af tre arsager: 1) For hurtigt at kunne danne sig et
overblik i en storre maengde data, 2) for at verificere en fornemmelse eller hypotese, og
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3) for at opretholde den analytiske @rlighed og beskytte mod bias (Miles et. al., 2014,
S. 282).

6. Opstilling af kontraster/sammenligninger: Taktikken kan anvendes for at teste en
konklusion, da vi her kan drage kontraster eller ssmmenligninger mellem to ting, som
er kendt ved at adskille sig pa et andet centralt omrade (Miles et. al., 2014, s. 284).

7. Opdeling af variabler: Dette punkt understreger vigtigheden i at kunne opdele va-
riabler frem for at samle dem. Anvendelsen af denne taktik kan derfor tydeliggore,
hvordan der eksempelvis ikke kun eksisterer fa variabler, men derimod mange i et seet
data (Miles et. al., 2014, s. 285).

8. Indordning af det partikulzere under det almene: At indordne dele af data i mere
generelle klasser er en konceptuel og teoretisk aktivitet. Herved skiftes der mellem
radata og generelle kategorier, der udvikler sig gennem gentagelser, indtil kategorien
forekommer ‘'maettet’ (Miles et. al., 2014, s. 286). Taktikken muligger derved at kate-
gorisere bestemte objekter ind i mere generelle og definerede klasser.

10. Finde relationer mellem variablerne: Efter at have opdelt og kategoriseret dataene,
og vi som undersggere er blevet klar over, hvilke dele vi har med at gore, vil det neeste
naturlige overvejelse ga pa, hvordan variablerne relaterer sig til hinanden, hvilket kan
skabe en storre sammenhang i det data, vi arbejder med (Miles et. al., 2014, s. 288).

12. Opbygning af en logisk evidenskaede: Flere af de foregaende taktikker vil udlede
informationsdele: "With these tactics, discrete bits of information come together to
make a more economical whole that, analytically speaking, is more than the sum of its
parts.” (Miles et. al., 2014, s. 290). At opbygge en logisk evidenskade vil derfor bidrage
til en samlet analytisk enhed. Selve opbygningen er taktisk og specifikt orienteret, og
baserer sig pa en ’hvis-taktik’: Hvis det er sandt, ber vi finde X. Vi finder X, og derfor
Y (Miles et. al., 2014, s. 291). Det betyder samtidig, at kaeden udvikles lobende i analy-
sen og er resultatorienteret.

13. Skabelse af begrebsmaessig/teoretisk sammenhaeng: Den sidste taktik indebeerer
at bevaege sig fra det empiriske stadie til et mere overordnet teoretisk niveau. Vi er
nodsaget til at forbinde vores resultater til hvordan og hvorfor pa baggrund af det un-
dersggte fenomen (Miles et. al., 2014, s. 292). Det er dog verd at naevne, at de teore-
tiske perspektiver ikke ma udgere ‘forklaringer’ pa vores empiriske data og den per-
ception, forbrugeren har af kommunikationsformen, men at vi derimod ma anvende
de teoretiske perspektiver til at opna en forstaelse for selvsamme (jf. Videnskabsteore-
tisk afseet). Netop derfor bestar taktikken i at skabe en begrebs- og teorimaessig sam-
menheaeng med anden litteratur for at kunne udlede analytiske resultater. Dette vil den
efterfolgende analyse labende beere praeg af.
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Ovenstaende taktikker bygger pa en kvalitativ tilgang til skabelse af mening. Hertil bor
det overvejes, hvorvidt resultaterne, der opstar ved brugen af taktikkerne, er valide.
Netop spergsmalet om validiteten af den kvalitative tilgang og forstaelsens validitet
har vi tidligere diskuteret i projektets videnskabsteoretiske afseet pa s. 20, hvorfor val-
get af databehandlingsmetode beror pa samme fremgangsmade og overvejelser. Yder-
ligere er det vaerd at bemaerke, hvordan flere af taktikkerne beror pa et kvantitativt
grundlag, hvilket umiddelbart strider imod vores metodiske tilgang. Dog skal man,
som navnt, ikke undervurdere det kvantitative potentiale i en kvalitativ undersogelse,
da inddragelsen af dette metodiske aspekt overordnet set kan bidrage til et grundigere
overblik samt mere dybdegaende forstaelse og mening af en kvalitativ undersogelse.

Miles, Huberman og Saldana (2014) beskriver, at metoden skal anvendes efter behov
og relevans, hvilket vil gore sig geldende ved en varierende brug af taktikkerne i ana-
lysen. Derudover illustrerer ovenstdende gennemgang, at nogle af taktikkerne overlap-
per hinanden og er sammenlignelige, hvilket er arsagen til, at ikke alle 13 taktikker vil
blive inddraget i analysen. Det er ikke forste gang at begrebet taktikker navnes i neer-
vaerende projekt. Begrebet er tidligere blevet introduceret med udgangspunkt i Michel
de Certeau (1984) i en teoretisk og filosofisk sammenhaeng (jf. Litteraturreview). I
ovenstaende afsnit tilgds begrebet metodisk, og er derfor ikke sammenlignelig med
maden, det ellers bruges pa i projektet. I den resterende del af undersegelsen vil vores
brug af ‘taktikker’ derfor henvise til de Certeaus (1984) forstaelse og anvendelse af be-
grebet.
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06
analyse

“Det er en banal sandhed,
at det »sete afhaenger af
agjnene, der ser«”

~ Jensen
1979




99



INTRODUKTION TIL ANALYSE

I dette kapitel gnsker vi at analysere det indsamlede, empiriske materiale med henblik
pa at opna viden om den forste del af problemformuleringen; Hvorledes perciperes
lokationsbaseret kommunikation af forbrugeren [...]. Forbrugeren i denne henseende
er de adspurgte respondenter fra henholdsvis bytorvHORSENS og herningCentret.

I vores sggen efter at opna forstaelse for, hvorledes kommunikationsformen perciperes
af forbrugeren, inddrages lebende teoretiske perspektiver, som er prasenteret i litte-
raturreviewet. Indledningsvist finder vi det dog nedvendigt at foretage en teoretisk
gennemgang af begrebet perception, hvortil begrebet reception endvidere vil blive
prasenteret, hvilket vil vare at finde under En teoretisk analyseramme (s. 101). Der-
efter forefindes selve analysen, som vil vaere baseret pa forstaelsen i den teoretiske ana-
lyseramme, og endvidere veare baseret pa de udvalgte ad-hoc metoder, som netop pree-
senteret i forrige kapitel (jf. Miles et. al., 2014). For at vi i analysen sikrer en valid gen-
nemgang og fortolkning af den indsamlede data, som praesenteret i det videnskabste-
oretiske afseet, har vi sarligt fokus pa at udlede pa baggrund af respondenternes egne
oplevelser, intentionalitet (gennem walk-along observationerne, bilag 11) og udlaegnin-
ger (gennem enkeltinterviews, bilag 12). Derudover vil samtlige fortolkninger veere ba-
seret pa en falles forstaelse internt i specialegruppen, for at vi pa den méade sikrer en
enighed i maden at forsta, hvorfor dette medvirker til at verificere vores analytiske gen-
nemgang (jf. Thompson et. al., 1989). Vi vil gennem analysens forskellige dele arbejde
ud fra konceptet om den hermeneutiske fremgangsmade: Idet forstaelsen baserer sig
pé en del-helhedstanke, ma vi forst forsta delene, forend vi kan forsta helheden og vice
versa (Gadamer, 2007, s. 169). Yderligere vil vi forsgge at skabe mening i vores data,
ud fra vore tidligere forstaelser (jf. Heidegger, 2014; Gadamer, 2007) fra de teoretiske
gennemgange, vi har foretaget i dette speciale.

Slutteligt vil vi praesentere en opsamling af analysen omhandlende, hvorledes vi som
undersggere kan forstd faenomenet. Her vil vi seerligt have fokus pa konceptet om den
hermeneutiske cirkel til at praesentere en forstaelse af, hvorledes forbrugeren percipe-
rer lokationsbaseret kommunikation.
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TEORETISK ANALYSERAMME

I det folgende onsker vi at praesentere den teoretiske analyseramme for dette speciale.
Med vores interesse i modtagelse (reception) og opfattelse (perception) af lokations-
baseret kommunikation, er det med disse begreber, vi udarbejder en begrebslig forkla-
ringsmodel. Vi vil saledes forsgge at overskueliggere vores analytiske tilgang ved at
identificere samspillet mellem reception og perception, der skal sikre, at vi opnar en
forstaelse for det fenomen, vi undersoger.

PERCEPTION

I specialets indledning skitserede vi kort, hvad vi forstod ved perception. Idet begrebet
har en central placering i vores speciale, finder vi det vaesentligt at uddybe, hvorledes
vi anvender begrebet i vores analyse. I det folgende vil vi sdledes praesentere nogle
synspunkter i henhold til begrebet perception, hvortil vi gennem en diskussion af disse,
vil opstille en samlet teoretisk ramme for begrebet.

I forlaengelse af vores videnskabsteoretiske afsat, den eksistensfilosofiske faanomeno-
logi, synes det naerliggende at overveje perspektiver fra Maurice Merleau-Ponty, som i
sit hovedveerk; Phénoménologie de la Perception (1945), oversat til engelsk Phenome-
nology of Perception (1962), behandler perception. Der eksisterer flere sammenhange
mellem Merleau-Ponty og Heideggers tilgang til fenomenologi; herunder beskrivelsen
af, hvorledes subjektet er uadskilleligt fra verden og omvendt (Zahavi, 2003, s. 125).
Merleau-Ponty abonnerer derudover pd Heideggers beskrivelse af Dasein som vee-
rende et fortolkende menneske, hvilket tillige udger en central lighed mellem de to
filosoffer. Dog kan Merleau-Pontys bidrag til fanomenologien betegnes som en krops-
filosofi, idet der i Phenomenology of Perception er fokus pa, hvorledes mening er for-
ankret i kroppen, og refleksioner hos subjektet forst forekommer som noget sekundaert
(Jacobsen, 2010, s. 191). Derudover understreger Merleau-Ponty selv, hvorledes per-
spektivet om faenomenologiens perception ma forstas som en metode (Carman, 2012,
s. viii). Veerket er derfor af filosofisk og metodisk karakter, hvorfor vi ser en fordel i at
inddrage et mere teoretisk perspektiv pa begrebet om perception. Dog forekommer
Merleau-Ponty netop anvendelig til denne sggning af andre perspektiver pa begrebet,
da han sikrer os et videnskabeligt og filosofisk udgangspunkt for arbejdet med percep-
tion:

Blandt andet kritiserer Merleau-Ponty de omrader af psykologien, der har et behavio-
ristisk udgangspunkt (Keller, 1995, s. 6-7), og idet vi arbejder med den eksistensfiloso-
fiske feenomenologi, hvis udgangspunkt netop centrerer sig om subjektet og derfor ad-
skiller sig fra behaviorismens objektive syn pa menneskers handleadfaerd (i psykolo-
gien), ma vi finde inspiration i psykologiske studier, der behandler perceptionen og
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forholder sig fenomenologisk i tilgangen hertil. Arsagen til inddragelse af andre per-
spektiver pa perceptionsbegrebet, ma som omtalt findes grundet Merleau-Pontys filo-
sofiske og metodiske tilgang til begrebet (Carman, 2012, s. viii). Men fordi Merleau-
Ponty netop ikke afviger fra Heideggers fanomenologi, mener vi at kunne skarpe va-
liditeten af vores teoretiske ramme, hvis der forekommer en vis overensstemmelse
mellem Merleau-Pontys beskrivelse af perception og det teoretiske supplement til be-
grebet om perception, vi inddrager. Hvis vi arbejder videre med Merleau-Pontys til-
gang til perception, kan den beskrives pa folgende made: “Perceptual perspective is not
just sensory or intellectual, but bodily perspective.” (Carman, 2012, s. xii, forfatters
kursivering). Dette vil dermed sige, at Merleau-Ponty mente, at man ved en perception
merker betydningen; altsa at subjektet opnar en kropslig oplevelse af en mening, hvil-
ket sker gennem folelsesmaessige opfattelser af ‘noget’ (Keller, 1995, s. 8).

Ifelge psykologiprofessor Jorgen Pauli Jensen i bogen Perception - Nogle synspunkter
(1979), indeholder begrebet det: “At gore erfaringer med ting og begivenheder ved
hjelp af sanserne.” (Jensen, 1979, s. 13, forfatterens kursivering). Subjektet opfatter
derfor et fenomen med sine sanser, og det er i denne haendelse, at der forekommer en
perception (Jensen, 1979, s. 13). Dertil forklares det af Jensen, at subjektet blandt an-
det vil opleve folelser i forbindelse med en perception (Jensen, 1979, s. 15), hvilket er
en beskrivelse af begrebet, der forekommer overensstemmende med Merleau-Pontys.
Endvidere uddyber Jensen, at beskrivelsen af det sansede bor ske ud fra fanomenolo-
giske udlaegninger af fanomenet, hvilket synliggor Jensens tilslutning til et faenome-
nologisk vidensfelt inden for psykologien (Jensen, 1979, s. 32), hvilket vi netop soger
til vores teoretiske analyseramme.

Jensen (1979) opererer med en rakke begreber, som kan vaere anvendelige som analy-
tisk vaerktgj til at opnéa indsigt i, hvordan vores respondenter perciperer fanomenet. I
det folgende vil vi give en kort praesentation af disse begreber i sammenhang med en
forklaring pa, hvorfor vi finder dem brugbare i den efterfelgende analyse:

SUBJEKTIVITETS- OG OBJEKTIVITETSPRINCIPPET

Som en del af den perceptuelle verden, som Jensen (1979) behandler, introduceres de
to principper baseret pa subjektivitet og objektivitet, hvilket kan vaere behjalpeligt i
afklaringen pa, hvordan et subjekt perciperer:

“Det er en banal sandhed, at det »sete athanger af gjnene, der ser«; en sandhed der
fagpsykologisk kan udtrykkes ved at sige, at ogsa personvariable (indre betingelser)
spiller en rolle for, hvilke perceptuelle muligheder vi kan og vil udnytte.” (Jensen, 1979,
s. 40, forfatters kursivering). Citatet relaterer sig til subjektivitetsprincippet, der fore-
skriver, at et subjekts handlinger ma forstas, beskrives og fortolkes pa baggrund af
subjektets opfattelse af situationen samt vedkommendes formal (Jensen, 1979, s. 18).
Subjektivitetsprincippet kan derfor give os indsigt i subjektets omverden, altsa hvor-
dan et fenomen fremtraeder for hver enkelt af vores respondenter, hvilket vi netop far
indsigt i gennem de kvalitative interviews.
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I kontrast til omverden findes subjektets omgivelser, hvilket er, hvordan verden frem-
treeder for andre, eller hvordan den formelt set er beskrevet (Jensen, 1979, s. 19). Dette
definerer Jensen (1979) som objektivitetsprincippet, og formulerer: ”Kun ved at med-
inddrage de faktiske, objektive (ydre) forhold, som handling og perception foregar i
enhed med kan man forsta og forklare handlinger og perception fuldt ud.” (Jensen,
1979, s. 20, forfatters kursivering). Dette objektive forhold kan umiddelbart virke van-
skeligt at inddrage i vores analyse og undersgge, idet disse ‘objektive forhold’ nadven-
digvis ma beskrives af nogen. Men hvis subjektivitetsprincippet netop centrerer sig om
subjektets indsigt i den omverden, det er en del af, ma det objektive princip derfor ikke
kunne udledes af respondenternes udleegninger. Vi ma derfor forsta dette objektivi-
tetsprincip over for subjektivitetsprincippet som, at de objektive forhold er materielle
og faktuelle (sdsom den teknologiske opbygning og funktioner, jf. Definitionsafsnit:
Lokationsbaseret kommunikation), hvor subjektivitetsprincippet er respondenternes
opfattelse af fanomenet ved hjzlp af sanserne; perceptionen af lokationsbaseret kom-
munikation.

De to ovennaevnte principper giver os mulighed for at bearbejde respondenternes per-
ception i dybden og felger forudsaetningen om menneskelige forskelligheder. De
naevnte personvariable spiller en rolle for perceptionen, og hvad hver enkelt respon-
dent ser eller ikke ser ved at bevage sig rundt i enten herningCentret eller bytorvHOR-
SENS vil veere betinget af eksempelvis interesser og umiddelbare tilstand (Jensen, 1979,
s. 29). Nar Jensen (1979) tilskriver sig denne erkendelsesform korrelerer det med vores
tilgang til viden, da maden hvorpa der perciperes vil athange af subjektets livsverden.
At inddrage subjektivitets- og objektivitetsprincippet som teoretiske begreber i den fol-
gende analyse vil derfor muliggare forstdelsen af perceptionen af lokationsbaseret
kommunikation.

KONTEKST OG SELEKTION

Nar vi arbejder med begrebet om perception, forefindes et yderligere formal; netop at
beskrive det, respondenterne har sanset og dermed perciperet: “Der leegges altsa veegt
pa en beskrivelse i ord af selve det sansede.” (Jensen, 1979, s. 63). Som tidligere naevnt,
udger dette en fzznomenologisk beskrivelse (Jensen, 1979, s. 63), hvilket stemmer
overens med Heideggers begreb om udlagning (jf. Videnskabsteoretisk afsat). Det er
derfor vores respondenters udlegninger, vi anvender, nar vi skal forsta faenomenet.
Yderligere forklarer Jensen, at det ikke er tilstrakkeligt “[...] at beskrive de perciperede
emner, vi ma ogsa interessere os for de betingelse, som emnerne optraeder under.”
(Jensen, 1979, s. 63, forfatterens kursivering). De ydre betingelser ma derfor findes i
den kontekst, perceptionen er foregdet i, hvilket er et aspekt, vi i analysen kan opna
viden om gennem vores inddragelse af walk-along observationer. Yderligere har vores
feenomenologisk-hermeneutiske proces i specialet sikret os viden om nogle af de ydre
betingelser, der eksisterer under perceptionen, sdsom konteksten (jf. Litteraturreview)
og smartphonen (jf. Smartphonen som medie), der udger dele, vi kan anvende i kom-
bination med vores empiriske materiale som en starre helhed.
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Nar subjektet perciperer, forekommer en bevidst selektion af de stimuli, der er til stede
i konteksten (Jensen, 1979, s. 72), og kan eksempelvis forekomme, hvis der er lyde, vi
vaelger at legge meerke til frem for andre: “Selektionen bevirker sdledes, at nogle sider
af det perciperede trader tydeligt frem, mens andet falder i baggrunden.” (Jensen,
1979, s. 72). Denne form for selektion stemmer overens med intentionalitetsbegrebet,
og herunder ogséa figure-ground metaforen, som vores videnskabsteoretiske afsat be-
handler i arbejdet med feenomener, og som vi ligeledes finder i Merleau-Pontys be-
handling af perception (Merleau-Ponty, 2012, s. 24). Selektionen afthanger af subjek-
tets tidligere erfaringer - altsa livsverden - hvorfor dette yderligere mé vaere et forhold,
vi har in mente, nar vi i vores analyse vil opna forstaelse for, hvorledes lokationsbaseret
kommunikation perciperes.

TO FORMER FOR ERKENDELSE

Nar subjektet perciperer et givent fenomen skelnes der, ifelge Jensen (1979), mellem
to erkendelsesméder, som forer til handlen i og med verden: Den rationelle og ekspres-
sive erkendelsesmdde (Jensen, 1979 s. 49). Den rationelle erkendelsesmade legger
vaegt pa feerdigheder, og er betinget af en forforstaelse af det perciperede (Jensen, 1979,
S. 49). I praksis betyder det, at subjektet opfatter et feenomen ved at forsta de feerdig-
heder, faenomenet indeholder. Dette kan eksempelvis illustreres ved en auditiv ople-
velse, hvor subjektet vil opna erkendelse ved at identificere forskellige toner i et mu-
sikstykke.

Den ekspressive erkendelsesmade fokuserer derimod pa udtrykskvaliteter i det perci-
perede, hvilket betyder, at subjektet opnar erkendelse gennem aspekter i fenomener
sasom bevagelse, farve og rytme (Jensen, 1979, s. 49). Centralt for denne erkendelses-
made er de sakaldte perceptuelle, ekspressive oplevelseskvaliteter, som betyder, at
subjektets perception af fenomener sker i en sammenkobling af noget rationelt samt
folelses- og holdningsmaessigt (Jensen, 1979, s. 50). I forhold til den rationelle erken-
delsesmade, vil subjektet ikke blot percipere feerdigheder i et givent fenomen, men vil
samtidig seette overensstemmelse mellem det perciperede og vedkommendes folelser
og holdninger. De ekspressive kvaliteter eksisterer eksempelvis, nar et subjekt atkoder
et andet menneskes ansigt. Dette sker, nar subjektet tolker, om ansigtet er venligt, tru-
ende eller muntert indstillet (Jensen, 1979, s. 50). Ydermere forstas der inden for
denne erkendelsesmade, at der tillige kan forekomme en folelsesmessig afkodning,
nar subjektet perciperer livlase genstande (Jensen, 1979, s. 51). Disse livlgse genstande
bliver af Jensen eksemplificeret som musik, billedkunst eller film (Jensen, 1979, s. 51),
hvilket i vores tilfzelde eksempelvis kan synliggores i den omtalte app gennem visuelle
og auditive udtryk (jf. Applikationen). Det teoretiske begreb i form af den ekspressive
erkendelsesmade, er derfor anvendelig til at forsta de folelser, subjektet forbinder med
kommunikationsformen.
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Vi er bevidste om, at Jensens teorier ikke tager hgjde for den moderne verdens tekno-
logiske udvikling og dennes betydning for subjektet. Denne mangel synes betydnings-
fuld i henhold til arbejdet med f&nomenet, idet dette rummer en teknologisk dimen-
sion. Jensens begreber finder vi dog fortsat anvendelige, grundet den méade, hvorpa vi
gennem de teoretiske begreber kan opna indsigt i, hvorledes et subjekt perciperer. For
vores videre analytiske arbejde finder vi det dog ngdvendigt at supplere Jensens be-
greber med en forstaelse af teknologiens indvirkning pa subjektet.

I litteraturreviewet for dette speciale har vi prasenteret en raekke teoretiske perspek-
tiver, vi har anvendt i relation til det praesenterede emne om kontekst (jf. Litteratur-
review, s. 30). I disse teoretiske perspektiver finder vi sarligt to teoretikere, der netop
behandler emnet om teknologiens indvirkning pa subjektet: Joshua Meyrowitz (1986)
og Lev Manovich (2009). Meyrowitz beskaftiger sig i sit veerk No Sense of Place (1986)
med, hvorledes kommunikationsteknologier har influeret de sociale relationer, der ek-
sisterer i samfundet (Meyrowitz, 1985). Meyrowitz er serligt optaget af fjernsynets ef-
fekt pa rollerne i hverdagen og endvidere, hvordan medier har indvirkning pa samfun-
det. Dette undersogelsesperspektiv giver Meyrowitz en vigtig position i henhold til
forskning inden for medier, kaldet medium theory (eller pa dansk; medieteori) (Helles,
2013). Det er blandt andet medieteoriens fokus at undersoge effekten af medietekno-
logiens udvikling pa sociale forandringer (Helles, 2013), hvilket derfor kan settes i re-
lation til det efterspurgte emne vedrerende den teknologiske indvirkning pa subjektet.
Ogsa Manovich har i artiklen The Practice of Everyday (Media) Life: From Mass Con-
sumption to Mass Cultural Production? (2009) fokus pa at besvare spgrgsmalet om,
hvorledes nye medier har indflydelse pa vores kultur (Manovich, 2009). Derudover
eksisterer der hos Manovich en interesse om, hvordan skiftet fra at tale om medier til
sociale medier pavirker vores made at omtale medier pa (Manovich, 2009). Begge per-
spektiver af Meyrowitz og Manovich synes derfor at centrere sig om interessen i, hvor-
ledes medier og teknologi kan pavirke og fa indflydelse pa de sociale og kulturelle
aspekter, subjektet eksisterer under i sin hverdag og i samfundet. Meyrowitz (1986) og
Manovich (2009) arbejder af denne grund inden for en rakke interessante aspekter
for subjektets omverden, som er affadt af den teknologiske udvikling. Anskues disse
perspektiver i henhold til perception, som jf. Jensen (1979) og Merleau-Ponty (2012)
centrerer sig om mennesket, kroppen og sanserne, synes der fortsat at mangle et led
omhandlende teknologiens indflydelse p4 mennesket, snarere end mennesket som en
del af sociale eller kulturelle sammenhange. Netop dette perspektiv pa menneske og
teknologi som vaerende mere sammenbundet finder vi interessant, idet vi i vores defi-
nitionsafsnit af smartphonen som medie fandt, at teknologien er blevet en sa stor del
af vores hverdag, at der kan tales om cyborg-tendenser (jf. Jensen, 1999). Cyborg er et
begreb, vi ogsa finder hos professor Donna Jeanne Haraway, som i bogen A Cyborg
Manifesto (1991) beskaftiger sig med fusionen mellem menneske og maskine. Hara-
way undersgger, hvordan man, qua den teknologiske udvikling, ma se kroppen og ma-
skinen som et sammensmeltet hele: “The machine is not an it to be animated, worshi-
pped, and dominated. The machine is us, our processes, an aspect of our embodiment.”
(Haraway, 1991, s. 180, forfatters kursivering). Haraway omtaler hermed dette todelte
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‘jeg’ som en form for cyborg, der adskiller mennesket, sarligt kvinden, fra de tradi-
tionelle forstéelser, der eksisterer i et samfund vedrerende klasser og kensroller (Har-
away, 1991). Det interessante ved Haraway er saledes, hvordan hun i sin forskning for-
binder menneske og maskine, og hvordan denne kombination i en cyborg har indfly-
delse pa det samfund, vi lever i. Haraway tager derfor udgangspunkt i den menneske-
lige krop, hvilket vi allerede har set hos Merleau-Ponty (2012), men tilfgjer en sociolo-
gisk refleksionen om, hvordan graensen mellem menneske og teknologi udviskes, og
hvordan denne cyborg pavirker vores omverden. Til trods for Haraways aspekt vedra-
rende cyborgs, som synes interessant i vores undersogelse, ser vi dog fortsat et behov
for at tilfgje et ekstra perspektivi vores teoretiske analyseramme forend, vi kan besvare
dette speciales problemformulering. Vi ma derfor overveje, hvad teknologien far af be-
tydning for perceptionen, idet teknologien er blevet sa stor en del af vores hverdagsliv,
vores krop og vores omverden generelt (jf. Meyrowitz, 1985; Manovich, 2009; Hara-
way, 1991). Et perspektiv, der bade behandler subjekt, teknologi og perception findes
hos filosof Don Thde i bogen Bodies in Technology (2002), hvori kroppen undersages
i forhold til teknologi og ikke mindst perception. I lighed med Haraway (1991) arbejder
Thde (2002) med begrebet embodiment, men inddrager derudover et perceptuelt per-
spektiv, som netop er relevant i undersggelsens henseende. Af samme arsag vil vi i det
kommende afsnit give en uddybet beskrivelse af Thdes (2002) refleksioner vedrerende
teknologiens indvirkning pa mennesket og herunder indvirkningen pa deres percep-
tion af omverdenen:

REIATIONEN MELLEM KROP OG TEKNOLOGI

Med et eksistensfilosofisk fenomenologisk udgangspunkt behandler Thde (2002) rela-
tionen mellem menneske og teknologi:

We are bodies - but in that very basic notion one also discovers that our bodies
have an amazing plasticity and polymorphism that is often brought out precisely
in relations with technologies. We are bodies in technologies. (IThde, 2002, s.
138).

Med stor inspiration fra Merleau-Ponty bliver kropsbegrebet defineret som “[...] our
motile, perceptual, and emotive being-in-the-world.” (Ihde, 2002, s. xi). Merleau-
Ponty (2012) er desuden udgangspunktet for Thdes (2002) undersggelser af, hvorledes
perception formidles gennem teknologi, da han blandt andet finder inspiration fra
Merleau-Pontys eksempel om, hvordan en blind mand perciperer fortovet gennem en
stok og derigennem rent fysisk udvider sin sanseevne ved at ‘kropsliggere’ stokken
(Thde, 2002, s. 7). Dette er i mange sammenhange relevant for nervaerende undersg-
gelse, da vi, som omtalt, arbejder med et teknologisk og digitalt aspekt pa baggrund af
den givne kommunikationsform, der kanaliseres gennem smartphonen. Ligesom ek-
semplet med stokken, bliver smartphonen saledes kropsliggjort og yderligere den tek-
nologi, der formidler kommunikationen, hvorigennem perceptionen vil finde sted.
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Hertil beskaftiger Thdes (2002) teknologifilosofi sig med problemstillingen om, hvor-
dan vi perciperer gennem teknologi, og hvordan det moderne subjekt positionerer sig
i forhold til den teknologiske verden (Albrechtslund, 2003, s. 1).

Thde (2002) fremstiller flere eksemplificerende beretninger i henhold til ovenstaende
tilgang, hvoraf de netop centrerer sig om den kropsliggerelse, der finder sted mellem
det menneskelige subjekt og teknologien: At skrive med kridt pa en tavle, er et simpelt
eksempel, hvor teknologien udger en forlengelse af kroppens sanseevne (Albrechts-
lund, 2003, s. 2). Endvidere eksemplificeres mennesket i relation til et kamera hvor, at
nar gjet ser gennem linsen, vil indtryk fra omgivelserne blive ‘kastet’ mod kroppens
sanseorgan og den kontekst, som den befinder sig i. @jet vil herigennem se visuelle
udgaver, der etableres som reprasentationer af den eksterne verden, altsa den situati-
onelle kontekst (Thde, 2002, s. 73). Til dette tilfgjes: “Phenomenology takes the subject
out of the box and places him or her in the world - but as embodied and in a perspective”
(Thde, 2002, s. 74, forfatterens kursivering). Thde (2002) argumenterer siledes for,
hvordan hverken kroppen eller teknologien er neutral, og at perceptionen trans-
formeres i en relation mellem menneske og teknologi (Albrechtslund, 2003, s. 2). Af
samme arsag er det vasentligt at geninddrage begrebet om totalitet fra vores viden-
skabsteoretiske afsat, da Thde (2002) med hans blik pa teknologi, raeesonnerer sig frem
til en udvidelse af begrebet til virtuel totalitet (Ihde, 2002, s. 85). Betydningen heraf
fremgar gennem, hvordan totalitet, der omhandler at se pa subjektets veeren-i-verden,
nu har faet en ny dimension; den teknologiske. Ihde (2002) foreskriver séaledes, at vi
ikke kan se pa subjektet som separeret fra dets omgivelser, og den teknologi som indgar
i subjektets omgivelser. Dette reesonnement er grundet vores emnemeéessige sammen-
haeng relevant at beteenke i den efterfelgende analyse, da vi tidligere er blevet opmaerk-
somme pa, hvordan totaliteten, og herunder subjektets kontekst, er af betydning for
undersggelsen af kommunikationsformen.

Ovenstaende beretninger illustrerer, hvordan Thde (2002) arbejder med et reduktivt
og forstaerkende aspekt i perceptionen. Denne tilgang er sammenlignelig med flere af
de teorier, vi har valgt at inddrage i projektet; figure/ground-metaforen, selektion og
relevans. Ifglge Thde (2002) kan subjektet isolere sanserne ved perceptionen af et ob-
jekt, sd nogle sanseindtryk falder baggrunden (Ihde, 2002, s. 38). Et subjekt vil, som
vi tidligere har neevnt, saledes selektere i de indtryk, som findes i perceptionen.

Ved inddragelse af Thde (2002) far vi mulighed for at anvende et ngdvendigt perspektiv
i projektet; det teknologiske. Thde (2002) indgér i et videnskabeligt samspil med flere
af projektets andre teoretikere og filosofiske taenkere, hvorfor Thde (2002) bliver et
naturligt supplement til vores teoretiske analyseramme. Ovenstaende teoretiske gen-
nemgang af Thde (2002) fremgar anderledes fra de gvrige teoretiske diskussioner, da
vi gennemgaende ellers har sigtet efter at begrebsliggore teorierne til brug i den efter-
folgende analyse. Som beskrevet benytter Thde (2002), pa baggrund af hans filosofiske
tankeseet, sig af eksemplificerende beretninger til forstaelse af vidensfeltet om krop og
teknologi. Denne fremgangsmade synes mindre konkretiserende end de gvrige teorier
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vi arbejder med, hvorfor vores implementering af IThde (2002) i analysen, selvsagt ma
ske pa anden vis. Forholder vi os kritisk til IThde (2002), kan de filosofiske tanker synes
abstrakte, pa samme vis som Merleau-Ponty (2012), i henhold til vores arbejde med
perception. Vi ma ud fra vores teoretiske gennemgang dog konstatere, at perception er
en kompleks starrelse, hvilket givetvis kan vere arsagen til, at bade Merleau-Ponty
(2012) og Ihde (2002) inddrager metaforer og leengere eksemplificeringer for deres
tanker. Forskellen findes dog i, hvorledes Thde medtenker teknologien, som i preesen-
tationen af de forskellige metaforer kan virke en anelse lavteknologiske. Dog bygger
Thdes teknologiforstaelse pa en rakke postmodernistiske taenkeres tidligere varker
(herunder Donna Haraway om cyborgs (Ihde, 2002, s. xix).), som inddrages i relation
til teknologier som virtuel reality, cyberspace og forskellige multimedier. Metaforer
som eksempelvis inddrager blindestokke ma vi derfor forstd som mere lavpraktiske
eksempler pa, hvorledes teknologien far indflydelse pa vores perception. Af samme ar-
sager vil vi ved brug af Thde (2002) uddybe den anvendte teori i selve analysen, da det,
grundet hans filosofiske fremgangsméade og vores videnskabsteoretiske afseet er udfor-
drende pa forhand at skulle definere, hvilke temaer, udledninger og menstre i analysen,
der gor sig gaeldende i henhold til de beretninger og videnskabelige tilgange, han ar-
bejder med. I selve den analytiske proces vil vi derfor lave en dybdegdende teoretise-
ring og begrundelse for inddragelsen af Thde (2002), da vi saledes kan drage paralleller
til hans teknologifilosofi. Vi supplerer derigennem vores analytiske ramme ved at ind-
drage det teknologiske aspekt, og sikrer samtidig at fa begrebsliggjort teorien pa lige
fod med afsnittets gvrige teorier i den efterfolgende analyse.
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RECEPTION

Satter vi ovenstaende forstéelse af perception i relation til specialets fokus pa lokati-
onsbaseret kommunikation forefindes to aspekter, som synes uundgaelige i arbejdet
med denne kommunikationsform. For det forste tager perceptionsteorien ikke hgjde
for, hvorvidt der forekommer et afsenderperspektiv i det fanomen, som bliver perci-
peret og modtaget af subjektet. Da vi i vores henseende undersgger en kommunikati-
onsform og arbejder med en case, hvori der eksisterer netop saddan et perspektiv, der
kan pavirke modtagelsen af kommunikation, synes det relevant at inddrage teori, som
medtager dette aspekt. Denne del synes ikke uvasentlig for vores undersggelse, idet
der i problemformuleringen eksisterer et strategisk element i form af kommunikati-
onsformens muligheder og begrensninger for virksomheders praktiske virke (jf. Pro-
blemfelt). Dette afsenderperspektiv, der indgar som en del af ekspertsystemet (jf. Lo-
kationsbaseret kommunikation), er desuden tidligere blevet defineret som veerende en
faktor, der har indflydelse pa kommunikationsformen, og synes dermed nedvendig for
undersogelsens udferelse. Det andet aspekt findes i, hvordan perceptionsteorien til-
slutter sig et psykologisk og sansebaseret udgangspunkt, hvorfor den praktiske kom-
munikationsproces fra afsender til modtager gennem det givne medie fremstar af se-
kundeaer betydning. Disse to punkter synes relevante i forhold til besvarelsen af specia-
lets problemformulering, hvorfor vi veelger at supplere vores perceptuelle, teoretiske
tilgang ved at sgge inspiration i et andet felt inden for den kommunikative videnskab:
Receptionsforskning.

Ved inddragelse af en receptionsanalyse har vi som undersggere mulighed for at ana-
lysere og forstd de processer, hvor subjektet modtager, opfatter og oplever forskellige
mediebudskaber (Lomborg, 2016). Denne definition synes derfor ikke langt fra per-
ceptionsteorien, der netop har fokus pa opfattelse og oplevelse (jf. Jensen, 1979; Mer-
leau-Ponty, 2012), hvorfor vi finder begge teoretiske perspektiver relevante for vores
overordnede fokus i dette speciale. Professor Stuart Hall giver i sit veerk Encoding and
Decoding in the Television Discourse (1973), oversat til dansk Fjernsynsdiskursens
indkodning og afkodning (2015), en teoretisk gennemgang af, hvordan medieprodu-
ceret kommunikation produceres, formidles og fortolkes. Hall mener, at der i al kom-
munikation gennem medier forekommer et: “[...] specifikt tegnmaessigt udtryksmiddel,
eller snarere udtryksmidler, der ligesom enhver anden form for kommunikation eller
sprog er organiseret gennem koder, der fungerer i forhold til syntagmatiske diskurs-
kader.” (Hall, 2015, s. 132). Dette skal forstas som, at afsenderen af medieteksten er
underlagt specifikke tegnmaessige udtryksmidler alt efter hvilket medie, der benyttes,
og ma operere inden for disse, nar der skal produceres en medietekst. Det er, ifolge
Hall (2015), aldrig muligt at transmittere en medietekst fra afsender til modtager i en
‘rd’, ufiltreret form, da medieteksten altid vil vaere underlagt tegnmeessige udtryk, som
har indflydelse pa, hvorledes en given meddelelse udformes, modtages og tolkes (Hall,
2015, S. 133). Af denne grund indkoder afsenderen medieteksten, ved brug af de me-
diespecifikke, tegnmassige udtryk, si meddelelsen indeholder en foretrukken betyd-
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ning (Hall, 2015, s. 134). Nar modtageren herefter bliver eksponeret for kommunika-
tionen, vil vedkommende afkode de tegnmaessige udtryk i medieteksten. Dog er ind-
kodningen og afkodningen af budskabet ikke ngdvendigvis symmetriske, og niveauet
af forstdelse kontra misforstaelse i den kommunikative udveksling afthenger ifolge
Hall af: “[...] graden af symmetri/asymmetri mellem indkoder-producentens og afko-
der-producentens positioner [...] (Hall, 2015, s. 135, forfatterens kursivering). Hertil
forklarer Hall, at disse positioner henvender sig til et sakaldt konnotativt eller kontek-
stuelt niveau i opfattelsen af medieteksten og udspringer sig af samfundsmeessige for-
hold, sdsom gkonomiske, politiske og kulturelle betingelser (Hall, 2015, s. 145), hvilket
er betingelser, som kan siges at indga i subjektets livsverden. De beskrevne positioner
kan i henhold til vores undersagelse forstas som, at der skal forekomme overensstem-
melse mellem det formal, afsender har med kommunikationen og modtagerens livs-
verden forend, at en given kommunikation kan blive forstaet og opfattet som medde-
lelsen var intenderet.

Et udgangspunkt i Hall (2015) indbyder tydeligvis til en centrering omkring en med-
delelses budskab. Hertil finder vi en problematik: I projektet beskeftiger vi os ikke
med den specifikke meddelelse, men i stedet den samlede lokationsbaserede kommu-
nikationsform. Denne kommunikationsform kan indeholde mange typer meddelelser
i form af eksempelvis nyheder, tilbud eller events, hvorfor et fokus pa det enkelte bud-
skab ikke kan bidrage til en besvarelse af projektets problemformulering, da vi med
stor sandsynlighed vil stede pa forskelligartede budskaber og ikke en forstaelse af,
hvorledes kommunikationsformen opfattes eller modtages. Ikke desto mindre har vi
via Halls receptionsteori opnaet en forstaelse af, at foarend kommunikationen bliver
opfattet, som den var intenderet, skal der veere konsensus mellem afsenderens formal
og modtagerens samfundsmaessige forhold. Det tidligere efterlyste afsenderperspektiv,
der ligger bag lokationsbaseret kommunikation, aktualiseres saledes ved inddragelse
af receptionsteorien.

Ud over ovenstaende problematik findes der yderligere nogle afvigelser i Halls recep-
tionsteori i forhold til vores speciales fokus pa subjektet, da Halls teori, som vist, pri-
meert centrerer sig om samfundets klasser og ideologi. Som naevnt sgger Hall at forsta
mediebudskaber ud fra samfundets dominerende ideologi, hvoraf hans teori placerer
subjektet i tre mediediskurser i forhold til denne: Den dominerende, den forhandlende
og den oppositionelle (Hall, 2015, s. 58). Det er saledes ud fra disse tre mediediskurser,
at Halls teori forholder sig til, hvordan kommunikative budskaber bliver modtaget og
afkodet. Dette indikerer saledes, at Hall arbejder ud fra klasseopdelinger, hvor men-
nesket positioneres i grupper. Idet vi arbejder med subjektorienterede begreber, sisom
intentionalitet og livsverden i henhold til vores videnskabsteoretisk afsat, ser vi os
ngdsaget til at inddrage teori, der giver os bedre mulighed for at forsta det enkelte sub-
jekt, frem for at se pa befolkningsklasser og grupperinger, som Hall koncentrerer sig
om. Yderligere finder vi, hvordan Halls arbejdsmetode, modsat vores induktive tilgang,
fremstar deduktiv. Halls receptionsteori er teoretisk hypotetisk, og skulle, ifalge Hall
selv, afproves deduktivt-empirisk (Schrader, 2003, s. 67). Dette synes modstridende i
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forhold til vores arbejdsmetode, der netop centrerer sig om et arbejde med cases, hvori
vi observerer subjekter, og ud for dette analyserer os frem til en generel konklusion (jf.
Undersogelsesdesign og Et arbejde med cases).

Pé baggrund af vores subjektorienterede, videnskabsteoretiske indgangsvinkel og end-
videre i forleengelse af vores mere induktive fremgangsmade, praesenterer Professor
Kim Schreder (2003) i forskningsartiklen: Generelle aspekter ved mediereception
(2003) en flerdimensionel model, der “[...] kan fange de veaesentligste aspekter ved re-
ceptionen af medietekster og styre analysen af kvalitative receptions interviewdata.”
(Schrader, 2003, s. 67). Yderligere beskriver Schrader modellen som heuristisk, hvil-
ket skaber mulighed for at opna nye erkendelser og strukturere komplekse betydnings-
processer (Schragder, 2003, s. 69). Hertil kan teorien igen settes i forbindelse til for-
staelse af perception, da perception, ud fra ovenstaende forstaelse, netop kan katego-
riseres som komplekse betydningsprocesser (Ihde, 2002, s. 38). Schragders model
(2003) bestar af fem dimensioner; motivation, forstdelse, konstruktionsbevidsthed,
holdning og handling, der alle er forbundet indbyrdes og til modellens tekst:

Tekst
Handling
Motivation O O Holdning
Forstaelse Konstruktionsbevidsthed

Figur 3: Den multidimensionelle receptionsmodel (Schroeder, 2003, s. 67), egen illustration.

Schrader bruger selv begrebet tekst i en reklamemaessig sammenhang, men eksplici-
terer ikke yderligere, hvad begreb dakker over (2003). Det italesattes konsekvent blot
som “tekst” eller “medietekst”, og det er netop i kraft af denne manglende konkretise-
ring, at vi ma forholde os yderligere til begrebet:

Schroder (2003) drager i sin beskrivelse af den multidimensionelle model paralleller

til semiotiker og filosof Umberto Ecos fortolkningsmodel, der i teksten The Role of the
Reader (1979) ligeledes beskaeftiger sig med tekstuel inferens (Schreder, 2003, s. 68).
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Her findes séledes et teoretisk standpunkt for, hvordan vi kan veelge at behandle tekst-
begrebet. Eco (1979) tager sit udgangspunkt i, hvorledes tekst kan sattes i relation til
det, der benavnes som traditionelle kommunikationsmodeller, som baserer sig pa di-
mensionerne; afsender, meddelelse og modtager (Eco, 1979, s. 5). Hertil argumenterer
Eco (1979) for, at tekst oftest vil indgad som kommunikationens meddelelse, og hvordan:
“It is just by playing upon the prerequisites of such a general process that a text can
succeed in being more or less open or closed.” (Eco, 1979, s. 5). Denne tydeligvis brede
forstaelse af tekstbegrebet i relation til traditionelle kommunikationsmodeller bliver
interessant, idet Schrgder (2003) finder inspiration i Halls traditionelle encoding/de-
coding-model. Hertil ma vi forsta denne begrebsliggorelse af tekst, Eco (1979) reprae-
senterer, som verende gyldig for Schraders (2003) fremgangsmade og endvidere naer-
vaerende undersggelse. Dette kan givetvis veaere arsag til, at Schroder ikke forklarer
tekstbegrebet yderligere. Af samme arsag, er det for os vaesentligt med en naermere
overvejelse omkring Ecos (1979) begrebsliggarelse, hvorfor vi begr forholde os til, hvor-
vidt vi arbejder med et lukket eller adbent tekstbegreb. Det lukkede tekstbegreb findes i
medietekster, hvor modtager ledes mod én intenderet fortolkning. Hvorimod den abne
tekst tillader multiple fortolkningsmuligheder, men dog i en begranset forstand: “You
cannot use the text as you want but only as the text wants you to use it. An open text,
however 'open' it be, cannot afford whatever interpretation.” (Eco, 1979, s. 9). Heraf
kan vi udlede, hvordan denne dbne begrebsliggorelse gor, at lokationsbaseret kommu-
nikation ogsa kan indga i dette begreb. Ydermere har vi defineret smartphonen som
det medie, hvorigennem kommunikationen kanaliseres, hvorfor vi samlet set ma forsta
begrebet medietekst som en lokationsbaseret meddelelse kanaliseret gennem smart-
phonen.

En betragtning af Schroders model, har foranlediget os til en refleksion om, hvordan
bade Hall (1973) og Schreder (2003) fokuserer pa massemedier med hovedvagt pa
henholdsvis fjernsynet og reklamer. Der forekommer dog en vasentlig forskel i, hvor-
ledes de to teoretikere forstar, hvordan dette pavirker kommunikationen. Massemedi-
erne kommunikerer, som begrebet antyder, ud til den brede masse i samfundet, hvor-
for Hall mente, at meddelelserne skal udformes, sa de reflekterer den brede befolk-
nings samfundsmeessige forhold (Schreder, 2003, s. 64). Dette skyldes, som ovensta-
ende teoriforstaelse foreskriver, at afsenderen derved oger sandsynligheden for, at sa
mange modtagere som muligt afkoder kommunikationen med den foretrukne betyd-
ning. Men netop denne tankegang kan synes foraldet i forhold til det medie, som be-
nyttes ved lokationsbaseret kommunikation. Jeevnfer projektets definitionsafsnit har
teknologiens udvikling, samt det faktum at forbrugerrollen har endret karakter, bety-
det, at afsenderen i hgjere grad skal malrette kommunikationen til det enkelte subjekt
og dennes personlige interesser. Hvis ikke subjektet finder personlig relevans i den
kommunikation, vedkommende modtager, vil meddelelsen virke forstyrrende, og der
forekommer en gget risiko for, at kommunikationen mislykkes (jf. Smartphonen som
medie). Netop denne subjektive tilgang til kommunikationen, synes Schrgder, modsat
Hall, at tage hgjde for i sin teori. Til trods for, at bade Hall (1973) og Schrader (2003)
arbejder ud fra massemedierne, findes forskellen i, hvorledes Schreder understreger,
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at modellen kan anvendes ved undersggelser af bade enkelte subjekter og for grupper
(Schrader, 2003, s. 68). Pa baggrund af ovenstdende diskussion og refleksion af Hall
(1973) og Schrader (2003) vil vi derfor tage afseet i Schraders flerdimensionelle model,
men fortsat have Halls perspektiver pa beveagelsen fra afsender til modtager in mente.

Schreders model er ikke procesbaseret, men i stedet dynamisk, hvilket betyder, at data,
der behandles, oftest rummer mere end én af de naevnte dimensioner (Schreder, 2003,
s. 67). Dette er et aspekt, der vil gore sig geldende i den efterfolgende analyse, hvor
samme givne datastykke kan analyseres i henhold til flere teoretiske forhold og per-
spektiver. Som Schreder pointerer, er modellen anvendelig i henhold til at fa indblik i
vaesentlige aspekter ved modtagelsen af medietekster, og yderligere at ‘styre’ analysen
(Schrader, 2003, s. 69). Pa baggrund af vores overordnede interesse i perception og
dermed opfattelse (jf. Problemfelt) af lokationsbaseret kommunikation, samt vores
omfattende maengde data fra walk-alongs og kvalitative interviews, gor den flerdimen-
sionelle model i kombination med ovenstaende perceptionsteori sig betydeligt anven-
delig som teoretisk analyseramme. Af samme arsag har det dog den betydning, at vi
netop vil inddrage receptionsteori som analyseramme, og dermed ikke anvende begre-
berne pa samme vis som de foregdende perceptuelle begreber. Dette grundet, at per-
ceptionen netop er til stede i det feenomen, vi undersgger, hvortil reception vil udgere
et supplerende perspektiv.

I vores laesning af Schroders receptionsteori bliver det klart, at perspektivet udger
denne ‘strukturerende’ rammesetning for vores analyse, hvorfor teorien i sig selv kan
fremsta som relativt beskrivende af karakter. Af samme arsag ser vi muligheden for at
inddrage supplerende teoretiske perspektiver for at opna en dybere forstéelse for fee-
nomenet, vi undersgger. Dette vil ske med udgangspunkt i de teorier, vi tidligere har
praesenteret og anvendt labende gennem specialets afsnit og kapitler, hvorfor disse de-
lelementer tilsammen vil udgere et storre hele i selve analysearbejdet (jf. Hermeneu-
tisk fremgangsmade).

I det nedenstaende vil vi derfor gennemga de fem dimensioner, som den omtalte model

bestar af og endvidere kort praesentere, hvilke teoretiske perspektiver fra tidligere ka-
pitler, der vil indga under hver dimension:
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ET SAMLET BEGREBSAPPARAT

For laesevenlighedens skyld vil vi i det folgende praesentere hver dimension med en
uddybende forklaring indeholdende en definition pa den enkelte dimension, hvorefter
de supplerende teorier navnes. Under selve analysen vil teorierne yderligere forklares
i den sammenhéang, de anvendes, for at vi som undersggere kan forsta og tolke pa de
udleegninger, respondenterne giver os vedrgrende faenomenet:

MOTIVATION

Motivation omhandler relevansrelationen mellem forbrugerens livsverden, baseret pa
tid og rum, i henhold til medietekstens og brugssituationens kontekst (Schreder, 2003,
s. 68). Dette kan eksempelvis udtrykkes nar undersggelsens respondenter bruger ord
som “interessant” eller “nysgerrig” eller fortaeller om en erfaring fra deres livsverden,
hvorved deres motivation i situationen kan udledes. Under denne dimension vil vi der-
for inddrage teoretiske perspektiver fra tidligere afsnit i form af relevans, intentionali-
tet, livsverden og figure/ground. En vurdering af graden og typen af motivation er
yderligere af betydning for denne dimension i modellen (Schreder, 2003, s. 68). For-
brugerens motivation skal ses i forhold til medietekster, hvilket er sarligt relevant, da
vi netop arbejder med kommunikation gennem smartphonen og endvidere, i henhold
til vores sporgeguide (bilag 9) sperger ind til respondenternes forhold til deres smart-
phone og deres medieforbrug.

FORSTAELSE

Denne dimension relaterer sig til, hvorledes modtageren forstar kommunikationsfor-
men. I nogle tilfeelde vil det vaere relevant at afgere, hvorvidt der er konsensus mellem
afsenders formal og modtagers forstaelse (Schrader, 2003, s. 68), hvilket er et teoretisk
perspektiv, vi har prasenteret gennem Hall (1973). Aspektet er interessant i henhold
til undersggelse af kommunikationsformen, da lokationsbaseret kommunikation er
sparsomt udbredt i Danmark (jf. Et arbejde med cases). I dette analyseafsnit vil der
forekomme teoretiske, perceptuelle perspektiver fra Jensen (1979) og Ihde (2002).
Endvidere de Certeau (1984) i henhold til strategi-taktik forhold og Manovich (2009)
vedregrende disse taktikker og strategier inden for et mere dynamisk forhold.

KONSTRUKTIONSBEVIDSTHED

Ud fra vores data vil vi analysere, hvorvidt respondenterne besidder en kritisk be-
vidsthed over for kommunikationsformen, eller om de ikke har taget stilling dertil. Di-
mensionen omhandler sdledes relationen mellem tekst og modtager, hvoraf modtage-
ren kan kategoriseres som ‘medspiller’ eller ‘modspiller’ (Schreder, 2003, s. 68).
Denne kategorisering synes dog noget unuanceret, hvorfor vi i analysen vil holde os
abne for, at respondenterne indgar i et mere nuanceret forhold til kommunikations-
formen. At analysere pa respondenternes konstruktionsbevidsthed er interessant, idet
vi arbejder med at undersgge en bestemt kommunikationsform, som indbefatter uund-
gaelige kommunikative faktorer (jf. Lokationsbaseret kommunikation). Schreder
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(2003) argumenterer yderligere for, at dimensionen skal lede opmarksomheden mod,
om modtageren har blik for aestetiske virkemidler. Hertil veelger vi dog at inddrage
dette perspektiv i den efterfolgende dimension om holdning, da astetik og virkemidler
ligesa kan inddrages heri. Dette stemmer desuden overens med, at dimensionerne skal
ses som en vekselvirkning og derfor kan overlappe hinanden (Schreder, 2003, s. 67).
Til naervaerende dimension vil vi derfor primeert inddrage teorier af Thde (2002), der
kan vaere behjalpelig i forstaelsen af, hvordan teknologi har indvirkning pa forbruge-
ren samt Jensen (1979) med begreberne; subjektivitets- og objektivitetsprincipper.
Derudover inddrages Goffman (2015) og herunder Meyrowitz (1985) til analytisk dis-
kussion af henholdsvis front- og backstage samt middleregion. Yderligere Giddens
(1997) og van Dijck (2014) til analysen af den bevidsthed, som undersggelsens respon-
denter kan siges at besidde over for lokationsbaseret kommunikation gennem smart-
phonen.

HOLDNING

Holdning vil i mange tilfelde indgd i sammenheeng med de gvrige dimensioner, da
fokus ligger pa modtagerens subjektive holdning til kommunikationsformens samlede
position samt dets delelementer (Schreder, 2003, s. 68). Vi vil blandt andet forholde
os til, hvordan holdning er praeget af eksempelvis accept, afvisning, enighed, uenighed
eller eventuelt en vekselvirkning mellem disse holdninger. Ifalge Schrader (2003) vil
den subjektive holdning indga i enhver tekstoplevelse, men det vil differentiere, hvor-
vidt modtageren vil veere opmarksom pa dette, da det oftest er negative holdninger,
der manifesterer sig (Schreder, 2003, s. 68). Denne teoretiske dimension vil blive led-
saget af Jensens (1979) to erkendelsesméader og af Thdes (2002) filosofiske refleksioner
i henhold til perception.

HANDLING

Dimensionen handling omhandler, hvorledes modtageren anvender medieindholdet i
sit hverdagsliv. Hertil funktionaliteten i henhold til andre subjekter, grupper og insti-
tutioner (Schreder, 2003, s. 68). Vi vil koncentrere os om den anvendelsessammen-
haeng, som lokationsbaseret kommunikation indgar i, men dog med visheden om, at
det for respondenterne generelt, neermest kan synes umuligt ikke at bruge deres me-
dieoplevelser i hverdagslivet (Schrader, 2003, s. 69). Anvendelsen kan dog forekomme
i forskellige udgaver, da respondenterne kan valge, hvordan de vil handle pa kommu-
nikationen. Til at opna forstéaelse for respondenternes handlen, inddrages de Certeaus
(1984) teorier om strategier og taktikker, Jensen (1979) samt Ihde (2002).

Subjektets handling i forhold til lokationsbaseret kommunikation vil fundere pa et te-
oretisk grundlag af Jensens (1979) subjektivitetsprincip, der netop tager udgangspunkt
i subjektets handlinger. Hertil kommer en naturlig inddragelse af subjektets livsverden,
da vi gennem denne har mulighed for at se plausibiliteten i den udferte handling. In-
tentionaliteten i perceptionen vil ydermere vaere anvendelig til at opna forstaelse for
subjektets handling, hvorfor dette fenomenologiske begreb ogsa vil blive inddraget. Et
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andet teoretisk aspekt i form af de Certeaus (1984) strategier og taktikker, vil blive an-
vendt til at fa indblik i respondenternes handlinger.

*

Slutteligt i analysen gnsker vi pa hermeneutisk vis at samle op pa de fem dimensioner
under afsnittet; En analytisk sammenfatning, s. 180. Afsnittet vil fungere som afslut-
tende og konkluderende for analysen, hvilket ydermere skal dbne op for den efterfol-
gende diskussion om begraensninger og muligheder for virksomheders strategiske an-
vendelse af kommunikationsformen (jf. Undersogelsesdesign).
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MOTIVATION
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Tilbudshaj: “Hvor jeg sGdan taenkte, og s oh, det der med at oh oh at jeg jo lidt er en tilbudshaj.” (bilag
12.4, linje 188-189), egen illustration.

Hvad er egentlig respondenternes motivation for at have downloadet appen, og efter-
folgende valge at anvende den, sa de kan modtage lokationsbaserede meddelelser pa
deres smartphone? Ifglge Schroder (2003) omhandler denne del af analysearbejdet
den relevansrelation, der eksisterer mellem respondenternes livsverden og selve me-
dietekstens brugsunivers. Denne del af analysen kan saledes veere behjalpelig med at
opna forstaelse for, hvad der ligger til grund for, at respondenterne valger at benytte
applikationen for at modtage lokationsbaserede tilbud og nyheder (jf. Et samlet be-
grebsapparat).

DEN UMIDDELBARE MOTIVATION

Ved at udfere klyngedannelser af respondenternes udlaegninger, synliggeres det, at der
eksisterer flere motivationsformer. En af de beskrevne motivationer er respondenter-
nes nysgerrighed for appens funktioner og mulighed for at modtage tilbud direkte pa
smartphonen, som forklaret af R7:

R7A: Ah jeg tror, det star pa det der skilt pa den der, vi gik ud af, der den der
sgjle der. Jeg tror bare, jeg er nysgerrig. Jeg taenkte, det skal jeg da prove.
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(Bilag 12.7, linje 298-299).

Eksemplet ovenfor indikerer, at sddanne tilbud vaekker en vis nysgerrighed hos respon-
denten — en nysgerrighed, der synes at stemme overens med R7’s generelle interesse
for tilbud, som blev fortalt ved walk-along observationen (bilag 11.7). Flere af respon-
denterne (bilag 12.3, 12.7) forklarer om nysgerrigheden som varende motivationsfak-
tor for at downloade appen, hvilket kan tolkes som, at respondenterne har en vis inte-
resse i at undersgge det nye tiltag fra det pagaeldende center naermere. I forlaeengelse
heraf oplever nogle af respondenterne samtidig, at nysgerrigheden forekommer ved-
varende hver gang, der modtages en meddelelse fra en af de valgte butikker. R10 for-
klarer eksempelvis, hvorledes hun ville fole en trang til at 4bne og se beskederne, nar
hun modtager en push-meddelelse om tilbud i nerheden af hende (bilag 12.10, linje
84-85). Udformningen rummer derved en motivation i sig selv under selve brugssitu-
ationen. Dette kan tolkes som, at respondenten er villig til at skifte intentionalitet i
selve brugssituationen for at leese de personlige tilbud, idet hun omtaler den potentielle
haendelse som noget, hun foler sig ngdsaget til at reagere pa netop grundet folelsen af
nysgerrighed. En anden variable, der star i relation til ovenstdende, er R5, som forkla-
rer om en generel erfaring med at modtage meddelelser i kontekster, hvor hendes in-
tentionalitet ellers er rettet mod noget andet. R5 fortaller om oplevelsen af at blive
distraheret efterfulgt af trangen til at abne meddelelserne, hun modtager:

I: Kan du fortaelle mig, hvad der sker, nar du sadan bliver distraheret, nar der
kommer sadan en pop-up? Hvad sker der sa?

R5: Sa bliver jeg nysgerrig, tror jeg. Det er maske ogsa lidt det samme med
denne her app, nu synes jeg ikke, det poppede op, som det maske burde. Men
jeg vil helt sikkert, lige sa snart der kommer en lyd dernede fra tage den op og
sa "nadah sadan et tilbud”. Der teenker jeg, det er nok meget det samme, som
det der nar Facebook popper op med et eller andet, selvom jeg synes, nu har jeg
ikke bevidst gaet ind pa Facebook for at tjekke, men nar der popper noget op,
jeg kan se, der sker et eller andet, sa er jeg nadt til at ga ind og tjekke og se, hvad
det er.

(Bilag 12.5, linje 56-64).

Der forefindes sdledes et tema vedrorende denne trang til at dbne meddelelser pa
smartphonen blandt respondenternes udlaegninger (bilag 12.5, 12.7 og 12.10), hvorfor
motivationen for at handle pa appens lokationsbaserede meddelelser synes hgj hos
flere af respondenterne. I eksemplet med R5, ma vi forsta denne trang ud fra vedkom-
mendes livsverden, idet hun sammenligner oplevelsen med hendes erfaringer med Fa-
cebook. Oplevelsen af nysgerrighed i kontekster, hvor intentionaliteten ellers kan vaere
anderledes, synes derfor velkendt for denne respondent konfereret med andre former
for medier. Desuden forklarer respondenten senere i interviewet, at denne nysgerrig-
hed skyldes en anden faktor i hendes livsverden, da hun betragter sig selv som veerende
impulsiv og opmerksom:
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R5: [...] Men jeg tror bare, det er fordi, jeg er meget impuls og meget opmaerk-
som pa ting. Nar jeg gar rundt dernede, er jeg opmarksom pa mennesker. Lige
sa snart ting bevaeger sig, sa kigger jeg. Nar der popper noget op pa sddan nogle
skerme der, og der er bevaegelse, sa tror jeg helt automatisk, at jeg kigger. Og
det er maske igen ogs4, at jeg ikke er gaet ud i herningCentret med et fokus. Sa
gar jeg bare og kigger og hygger lidt. Sa er jeg maske mere modtagelig overfor
de der tilbud, der popper op, fremfor hvis jeg vidste, at det er lige pracis det her,
jeg skal kgbe. S var jeg maske mere malrettet, og teenke det er lige preaecis der,
den butik jeg skal ind i.

(Bilag 12.5, linje 71-79).

Denne omtalte motivation for temaet omhandlende nysgerrighed i forbindelse med
applikationen ma vi altsa forsta ud fra flere forhold: For det forste kan motivationen
vaere styret af interesser i respondentens livsverden, som bevirker en motivation for at
vaelge denne slags kanaler til at modtage reklamer. For det andet fremkalder selve me-
dietekstens udformning en nysgerrighed i sig selv, hvilket udger en motivationsfaktor
for at anvende applikationen i selve brugssituationen.

Undersgges respondenternes livsverden naermere, er der flere forhold, der tyder pa, at
vi arbejder med respondenter, som har et bestemt forbrugsmenster, hvor der handles
bevidst efter tilbud, hvilket kan styrke motivationen. Dette forklares pa flere mader hos
respondenterne; R10 navner sin villighed til at rykke tidsplaner, hvis vedkommende
modtager tilbud, hun gerne vil benytte sig af (bilag 12.10, linje 139-141). Derudover er
det et princip for R8 ikke at betale fuld pris for en given vare (bilag 12.8, linje 75-76),
mens R5 er begyndt at konfrontere sig selv med sit behov for at kebe varer uden en
specifik grund, men alene grundet en nedsat pris (bilag 12.5, linje 126-130). En respon-
dent forklarer tillige, hvorledes det at handle efter tilbud er blevet en hobby, og at ved-
kommende gerne kaber defekte varer for at spare penge:

I: Okay, er det sddan, at man kan sige, at du handler efter tilbud?

R7A: Ja

R7B: [Ja]

R7A: Og og det er jeg ligesom nadt til ogsa, men men, det gor jeg egentlig ogsa,
men man bliver jo ogsa lidt af en dille, ikke ogsa? Altsa

I: Okay

R7A: [Hov] har du lige set, jeg har kabt den her til 10 kroner eller et eller andet
ik?

I: Ja

R7A: Eller nu kan jeg ikke lige, men eller bukser se, jeg har fundet et par bukser
til 100, der er sat ned fra 500

R7B: [Eller den der] nederdel, du fandt til 25 kroner.

R7A: [Jaja]

R7B: Den der leedernederdel, der var sat ned
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R7A: Sddan nogle ting, altsd ghm, det kan da godt vaere, der er noget der skal
repareres lidt, men s har jeg en god veninde, som kan lide at sy, shm.

(Bilag 12.7, linje 55-79).

Sammenholdes ovenstaende med de observationer vi har gjort os under de ti walk-

alongs, er det bemeerkelsesvardigt, hvilke butikker vores respondenter valgte at besage.
P& samtlige walk-alongs valgte respondenterne at ga ind i en eller flere af butikkerne;

Tiger, Sostrene Grene, H&M eller Normal. At respondenterne valgte at ga ind i netop

disse butikker gor, at der kan drages paralleller mellem respondenternes taktikker om

at besgge lavprisbutikker og forbrugsmenstret om at handle efter varer pa tilbud. Hvis

vi ud fra ovenstaende indordner det partikulaere under det almene, kan respondenter-

nes forbrugsmenstre og vores kendskab til deres livsverden antyde en potentiel moti-

vation for at anvende kommunikationsformen til at modtage tilbud og reklamer. I kon-

trast til de naevnte udtalelser udtrykker R2, R3 og R9 dog en vaesentlig mindre interesse

i tilbudsvarer, hvilket skyldes erfaringer fra deres livsverden (bilag 13.2, 13.3 og 13.9).

Eksempelvis benzevner R2, at hun grundet sin egen beskaftigelse som butikschef er
overvejende mistroisk overfor tilbud, da hun er af den overbevisning, at tilbud kun ud-

fores af butikker for at skaffe nye kunder (bilag 12.2, linje 73-77). Denne kontrast giver
os en forstdelse af, at respondenternes individuelle livsverden ogsa har en betydelig
indflydelse p&, hvorvidt kommunikationsformen rummer en negativ savel som positiv
motivationsfaktor, hvilket vi i det folgende vil undersoge nermere.

MOTIVATION I BRUGSSITUATIONEN

Som foregdende afsnit indikerer, synes der umiddelbart at eksistere en motivation for
vores respondenter i at anvende kommunikationsformen grundet overensstemmelsen
mellem deres livsverden og holdning til tilbud. Hvis vi dog undersgger kommunikati-
onsformen narmere i selve brugssituationen, opstar der en rackke problematikker, der
kan virke haemmende for motivationen.

I det forste eksempel omtales appens auditive stimuli som varende forvirrende og der-
for perciperes som demotiverende for brugen af kommunikationsformen:

R8: [...] For jeg tenker, hvis man gar med sin telefon i lommen, som rigtig
mange gor, og jeg er ikke en af dem, der gar som Pokémon Go eller sddan, sa
den vil vaere i min lomme. Og hvis den brummer, sa ville jeg maske tenke, at
det var en besked. Jeg ville jo ikke nadvendigyvis vide, at nu var der et godt tilbud.
Sa ville jeg maske tenke; nd men det kan vente til senere, for nu gar jeg med
min datter. Og sa ville jeg fokusere pa at veere naervaerende med hende, i stedet
for at kigge pa min telefon.

(Bilag 12.8, linje 184-191).
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R8 forklarer saledes i interviewet, hvordan hun oplever ikke at kunne kende forskel pa
lyden fra appens personlige tilbud og andre funktioner, hendes smartphone indeholder.
R8 har som regel sin telefon i lommen, nar hun besgger centret, hvorfor hun oplever
vanskeligheder i at percipere den auditive stimulus, i form af appens lyde, nar hun
modtager meddelelser. Dette affader en forvirring om, hvad lyden signalerer, hvorfor
denne stimulus enten perciperes forkert eller fuldkommen ignoreres hos respondenten.
Dette eksempel kan forstas ved Jensens begreb om fremtradelsesformen i en percep-
tion: Nogle stimuli kan referere til bestemte genstande, hvilket gor, at subjekter ek-
sempelvis er i stand til at koble et auditivt signal med en kendt genstand (Jensen, 1979,
s. 75). Fremtradelsesformen i dette tilfelde forekommer séledes ikke tydeligt nok for
R8, idet lydene kan forbindes til andre funktioner pa smartphonen, som hun kender i
sin livsverden3. I citatet fremgar det endvidere, at hvis R8 oplever lyden som en frem-
traedelsesform, der refererer til SMS-beskeder, forekommer der ikke et skift i intentio-
naliteten mod eventuelle tilbud i appen, men fastholder snarere sit barn som fokus-
punkt (jf. figure/ground). Jensen forklarer, at sammenhangen mellem disse emner er
vigtige for vores forstaelse af fanomener, og dermed har en betydning for perceptionen
(Jensen, 1979, s. 75). Dette giver en forstaelse af, at den forkerte perception af en au-
ditiv stimulus fra appen kan medfore, at potentielle handlinger gar tabt. Dette ses i
forlengelse af, at R8 forklarer, at hun ikke vil kigge pa sin telefon i en situation, hvor
hun besgger centret med sin datter:

R8: Ja og kigge pa den her, for det vil jeg ikke komme til at ggre. Sa synes jeg,
det ville vare federe, at der kom en... Jeg ved ikke... Om den kunne give en saer-
lig lyd eller et eller... ja. Netop nar den ligger i lommen.

I: Sa man vidste, at det ikke var en besked, men at det faktisk var en...

R8: Ja faktisk et tilbud. P4 en eller anden made, s man ved, det er et tilbud. Sa
det ikke bare er en besked eller ja. Og sa nar man rent faktisk gar ind, jamen sa
er det ogsa tilbuddet, der er synligt, sa det ikke er en eller anden besked her fra
en butik.

(Bilag 12.8, linje 194-201).

Dette kan forstas som, at appens auditive stimulus for modtagelse af meddelelser kan
pavirke motivation for at anvende appen negativt, idet koblingen mellem lyd og funk-
tion i fremtradelsesformen medferer forvirring i perceptionen. Nar R8 derfor ikke kan
afgere, hvorledes den auditive lyd skal perciperes, forekommer en selektion om, at R8
veaelger slet ikke at reagere pa stimuli, der kan referere til andre funktioner pa smart-
phonen. Dog foreslar R8 en specifik lyd for modtagelse af lokationsbaserede medde-
lelser, der adskiller sig fra andre auditive stimuli pa smartphonen. Dette kan tolkes
som varende en potentiel mulighed for, at der kunne forekomme et skift i R8’s inten-
tionalitet, hvis fremtradelsesformen var mere tydelig, hvorfor en mulig anderledes se-
lektion kunne finde sted. Dette indikerer endvidere, at R8 stadig foler sig motiveret til

13 Det er ikke muligt at sendre lydindstillinger i appen.
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at modtage meddelelser i selve brugssituationen, men blot valger at ignorere tilbud-
dene, idet fremtraedelsesformen skaber forvirring.

Denne selektion i brugen af smartphonen beskrives af flere respondenter. Her gives
der udtryk for, at smartphonen generelt kan virke heemmende for deres oplevelse i
centrene, hvis de er sammen med andre mennesker (bilag 11.6, 12.2, 12.8 og 12.9), hvil-
ket er en anden problematik, der kan have indflydelse pa motivationen. Dette eksem-
plificeres af R2, der forklarer, hvorledes smartphonens tilstedevarelse i en social sam-
menheng kan fremsta irriterende:

R2: Jeg tror, det havde veeret noget andet, hvis jeg havde gaet derinde, og den
blev ved med at sige ding-ding. Men alligevel havde jeg maske blevet mere obs
pé det. Men igen hvis vi havde vearet flere sammen, havde det méske veret lidt
irriterende.

I: Sa det kommer lidt an p4, om du er sammen med flere...

R2: ... man havde varet alene. Fordi havde jeg veeret alene, havde det nok ikke
gjort noget, fordi s kunne man lige fise ind til den. Men havde vi vaeret samlet,
havde det méaske veret lidt svert at have den her sociale samvaer ogsa, nar man
kigger ned i sin telefon.

I: Sa tilbgjeligheden til at bruge den nar man er alene, er méaske hgjere, end hvis
man er sammen med nogle — i hvert fald i dit tilfaelde?

R2: Ja, i hvert fald i mit tilfaelde.

(Bilag 12.2, linje 186-197).

Som citatet af R2 indikerer, kan selve smartphonen som medie have en negativ pavirk-
ning pa motivationen for at leese og reagere pa de lokationsbaserede meddelelser, hvis
hun er sammen med andre. Dette giver en forstaelse af, at respondenterne er opmaerk-
somme p4, at intentionaliteten a&ndres ved brug af smartphonen, og at dette kan pa-
virke det sociale samvaer i brugssituationen. Netop denne dimension af lokationsbase-
ret kommunikation, modtaget gennem smartphonen som medie, opfattes som vee-
rende uhefligt hos nogle af respondenterne (bilag 12.2, 12.3 0g 12.9):

I: Du havde ikke din telefon fremme, mens vi var dernede?

R9: Nej.

I: Hvordan kan det vaere?

Rg: Jamen... Det har jeg mange gange, men jeg synes ogsa, nar man er med til
noget... For mit vedkommende sa jeg det pa den méade, jeg har tilmeldt mig en
opgave, og skal rende rundt ligesom jeg plejer. Sa kan man sige, skal jeg have
telefonen fremme, nu sa du jo at telefonen ringede, sa synes jeg ikke, at man kan
tillade sig at tage telefonen, nar man er med nogle. Det geelder ogsa, hvis man
star oppe ved et kasseapparat. Jeg bliver faktisk stiktosset, hvis der er nogle,
som taler i telefon. Jeg kan godt finde pa at sige ’jeg ringer tilbage’. Fordi jeg
synes ikke, man kan veare bekendt, nar man er med nogle, og star oppe ved et
kasseapparat, fordi de er der ogsa for at hjelpe dig, sa kan det ikke hjaelpe, du
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star der, det er uhofligt, synes jeg. Det gar jeg meget op i. Sa slukker du den.
Havde I ikke veere med, havde jeg taget den. Nu ved jeg, at det tager lang tid at
snakke med den person, sa ghm... pa den made der.

(Bilag 12.9, linje 172-186).

Potentialet for den lokationsbaserede kommunikation synes derfor svakket, nar mod-
tageren indgar i en social kontekst. Herigennem kan der derfor udledes, at motivatio-
nen haemmes, hvis den enkelte besgger det givne center i en social sammenhéang. Dette
bevirker tillige, at der kan opsté potentielt faerre situationer, hvor forbrugeren gnsker
at modtage tilbud grundet smartphonen som kanal. Det er dog interessant at bemeerke,
at en af respondenterne under walk-along observationen forklarer om et tilbud, hun
modtager fra Matas. Her giver respondenten, som den eneste af de i alt ti respondenter,
udtryk for, at netop dette indhold perciperes som vearende relevant, hvis vedkom-
mende var sammen med andre mennesker i brugssituationen (bilag 11.2). Dette giver
os en forstaelse af, at den sociale kontekst, der umiddelbart kan fremstd som en ulempe
for motivationen, i stedet kan opfattes som en force for perceptionen af kommunikati-
onsformen, nar den rette kontekst kombineres med relevant indhold.

Ses der atter pa opfattelsen af smartphonen som varende distraherende i et socialt
samver, beskrives dette ikke kun i sammenhang med centrenes apps, men som en
holdning i al almindelighed. R2 forklarer en erfaring fra sin livsverden om, at smart-
phonen bor laegges vaek, nar familien er samlet:

R2: [...] Fordi det er jo forstyrrende, at man altid har den. Og sa har vi tre gange
i ugen derhjemme, hvor vi spiser, hvor telefonen skal laegges vaek, sa vi ligesom
far snakket sammen. Fordi vi jo alle sammen sidder med den, vi er jo altid pa de
sociale medier, eller sa sker der et eller andet. Min mand er i gang med at laere
mad pa den, sa sidder han og kigger alle de her Youtube madvideoer og prover
alt muligt af. Sa det bliver bare meget tid. Alting foregar pa den. Det er faktisk
ganske forfeerdeligt.

(Bilag 12.2, linje 295-301).

Dette tyder p4, at nogle af respondenterne er bevidste om, at smartphonen i al almin-
delighed optager meget af deres tid og intentionalitet fra andre ting i deres hverdagsliv.
Endnu et eksempel herpa kan identificeres hos R5, der forklarer, hvorledes hun forsg-
ger at nedseatte tiden, hun bruger pa sin smartphone, hvilket blandt andet sker ved, at
R5 slet ikke har sin smartphone fremme i sociale sammenhange (bilag 12.5, linje 334-
342). Disse eksempler antyder herved, at smartphonen indgar som en del af respon-
denternes livsverden, og at de er opmerksomme pa betydningen af smartphonens til-
stedevaerelse i deres hverdag. Endvidere giver dette os en forstaelse om, at smartpho-
nen som medie til lokationsbaserede meddelelser kan perciperes negativt, hvis respon-
denterne er ssmmen med andre. Denne bevidsthed omkring smartphonens betydning
for respondentens hverdag og sociale relationer kan vi opna en dybere forstaelse for
gennem en begrebsmaessig sammenhang ved hjaelp af Thdes perceptionsteori (2002):
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Ihde forklarer, hvorledes mennesket transformeres, nar et objekt er til stede, og nar
der samtidig forefindes en relation mellem dette objekt og subjektet:

You are different with a gun in your hand; the gun is different with you holding
it. You are another subject because you hold the gun; the gun is another object
because it has entered into a relationship with you.

(Thde, 2002, s. 94).

Med dette teoretiske perspektiv i ssmmenhang med respondenternes erfaringer med
smartphonen, giver en forstaelse af, at respondenterne derfor er bevidste om, at de —
og andre — a&ndrer karakter, nar de interagerer med det teknologiske objekt i form af
smartphonen. Interessant bliver det dog, nar vi som undersggere foretager en opteel-
ling, idet vi kan konstatere, at smartphonen var synlig ved walk-along observationerne
hos otte ud af ti respondenter (bilag 11.1, 11.2, 11.4, 11.5, 11.6, 11.7, 11.8, 11.9) til trods
for, at vi metodisk havde forsggt at opsatte en sa naturlig oplevelse for den enkelte som
muligt ved at opbygge en social relation til respondenterne undervejs (jf. Go-along som
metodisk vaerktgj). Dermed anvendte flere af respondenterne sidledes smartphonen i
en ellers social kontekst, hvilket umiddelbart synes modstridende i henhold til forsta-
elsen om respondenternes erfaring med smartphonen som et forstyrrende element.
Dog er respondenterne bevidste om, at selve undersggelsen omhandler applikationen
og lokationsbaseret kommunikation, som det blev forklaret i rekrutteringsmeddelelsen
(bilag 6), hvorfor dette kan forklare respondenternes brug af smartphonen undervejs.
Dette understottes af R2, der netop forteller om, hvorledes smartphonens tilstedevae-
relse i sociale sammenhange kan virke forstyrrende, men alligevel har sin telefon
fremme under selve observationen (bilag 11.2). Vi far saledes en forstaelse af, at vi rent
metodisk har forseggt at opsette en social kontekst, men som i praksis kun blev opfattet
i et begraenset omfang. Dette understattes eksempelvis af Rg, som forklarer oplevelsen
af observationssituationen som varende ‘fin nok’, men pataler samtidig situationen
som en anelse ‘underlig’ for den samlede oplevelse (bilag 12.9, linje 149-153). Med en
sadan beskrivelse af situationen, ma vi forstd observationssituationen som en anden
form for social kontekst, end nar respondenterne forklarer om deres holdning til
smartphonens tilstedevarelse i andre sociale kontekster. Observationssituationens so-
ciale karakter ma i denne henseende derfor opfattes som vaerende mere hoflig, og der-
med anderledes fra de eksempler om smartphonens indvirkning pa den sociale kon-
tekst i andre eksempler.

MEDIETEKSTENS RELEVANS

Til trods for det kritiske syn pa smartphonen som medie i sociale sammenhange, om-
tales selv samme medie som varende positivt i henhold til andre medietekster, der kan
informere forbrugeren om tilbud. R8 forklarer i interviewet, hvorledes hun ser et po-
tentiale i at anvende appen til at modtage tilbud kontra fysiske tilbudsaviser:
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R8: [...] Jeg har ogsa lige afmeldt os gratis aviser og reklamer, for jeg har et
problem med at smide sa meget papir ud, og sa far vi nemlig ikke de her gratis
Herning Folkeblad og alt der her, som vi far nu. Og det er jo sa der, jeg sidder
og kigger dem igennem, nar vi alligevel far dem og ser; na jamen de har 30 % i
Paw Sko, men nér jeg sa ikke far dem, s er jeg jo lidt overladt til skaebnen, kan
man sige. Og der vil den her app, I tester, den vil jo veere super relevant, sa nar
jeg kom ud i centret her i og med, at jeg skal ud nogle dage, okay jeg skal ud af
huset; jeg cykler ind til herningCentret, og ser hvad der er. Sa er det jo netop der,
jeg kunne blive fanget af nogle tilbud, fordi jeg ville ikke sgge dem andre steder.
(Bilag 12.8, linje 117-126).

R8 giver tidligere i interviewet udtryk for en interesse i genbrug og baeredygtighed (bi-
lag 12.8, linje 55-58), hvilket muliggar, at vi kan se en plausibilitet i kombination med
holdningen om ikke at lade papir ga til spilde. R8’s holdning og beskrivelse af appens
relevansgrad kan tolkes som en potentiel mulighed for, at R8 anser det som varende
motiverende for hendes brug af appen, at smartphonen har en digital dimension, der
matcher hendes livsverden og holdninger. Her eksisterer der saledes et potentiale for
en relevansrelation mellem respondentens livsverden og funktionen om at modtage
tilbud gennem smartphonen set i forhold til andre medier. Et andet potentiale findes i
kraft af, at R8 beskriver disse tilbudsaviser som varende stressende, idet vedkom-
mende skal forholde sig til mange varer og tilbud pa én gang:

I: Og leder du sa aktivt efter de gode tilbud, nar du ved, at du skal ud og have
noget nyt?

R8: Jamen det gjorde jeg faktisk engang, der brugte jeg meget tilbudsaviser,
men det stressede mig faktisk mega meget. Jeg fandt ud af, at det stressede mig,
for sa lavede jeg indkebsliste over det, jeg skulle have, og bade kom jeg til at
kebe for meget, men det blev ogsa lidt en stressfaktor, for s den dag skal jeg na
det og det. Og jeg kunne maerke at maerkeligt nok, sa stressede det mig at laese
de der tilbudsaviser, sa jeg besluttede mig bare at droppe det og ga ud, og sa vil
glaeden over det tilbud, jeg fandt jo bare blive endnu storre.

(Bilag 12.8, linje 99-107).

Motivationen i dette tilfaelde forekommer i muligheden for, at den enkelte kan modtage
tilbud i konteksten, hvilket giver hende en hgjere nydelsesvaerdi, end hvis hun har leest
i tilbudsaviser hjemmefra. R8 specificerer ikke yderligere om tilbuddene, hun finder
nydelse i, skal stamme fra applikationen pa smartphonen men blot, at de skal fore-
komme i den kontekst, hun befinder sig i'4. Derfor kan der argumenteres for, at der
eksisterer en parallel mellem gnsket om at modtage tilbud i konteksten og at modtage
tilbud gennem applikationen. Motivationen for R8’s vedkommende ma altsa findes i
selve brugssituationen, hvor den lokationsbaserede kommunikation kan praesentere

14 Tilbud i konteksten kan veere i form af fysiske tilbudsskilte, bannerreklamer eller tilbud pa de infor-
mationsskeerme, der er placeret i centrene.
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R8 for tilbud i selve gjeblikket, hvilket i dette tilfaelde har en positiv indvirkning pa
kommunikationsformens potentiale.

Den omtalte relevansgrad i det foregdende er et emne, som er blevet omtalt af flere
respondenter (bilag 12.1, 12.4, 12.5, 12.6, 12.7, 12.8, 12.10.). Hvorvidt respondenterne
opfatter applikationens lokationsbaserede meddelelser som veerende relevante eller ir-
relevante, kan have en indvirkning pa motivationen for brugen af applikationen i
brugssituationen. Som beskrevet i afsnittet Den umiddelbare motivation forekommer
der ved forste gjekast en hgj relevansgrad mellem forbrugsmenstrene og applikatio-
nens funktioner vedrerende lokationsbaserede tilbud. Denne relevansgrad sveaekkes
dog, idet medieindholdet ikke efterlever de forventninger, som nogle af responden-
terne besidder:

R8: [...] Og sa gik vi jo ned til Feetter BR, hvor som mor er det jo super relevant
at jeg netop H&M og Fetter BR og de her ting, dukker en boldpistol op, og gar
sa ind og tjekker, og den er ikke pa tilbud. Det er bare en markedsforing af et
produkt. Og i forvejen som jeg snakkede om, sa skal jeg i forvejen, sa bliver jeg
virkelig irriteret, for sa skal jeg i forvejen ga ind og finde den skide blaster et
eller andet. Og sa nar jeg finder den, og finder ud af, at den ikke er pa tilbud,
jamen s er det sadan lidt.

(Bilag 12.8, linje 214-220).

R8 forklarer, hvorledes hun forventer at modtage tilbud pa appen, men at hun i stedet
modtager meddelelser, som skaber forvirring i perceptionen. Dette grundet den mang-
lende information i den konkrete medietekst, som hverken giver udtryk for, om der er
tale om en nyhed eller et tilbud. Af samme arsag gar R8 ind i butikken ved walk-along
observationen for at se neermere pa varen og kan konstatere, at der til hendes misfor-
nojelse ikke er tale om et tilbud (bilag 11.8). Grundet gnsket og forventningen om at
R8 vil modtage lokationsbaserede tilbud og ikke nyheder, mindskes relevansgraden,
hvilket kan tolkes som, at motivationen for at anvende appen tillige mindskes. Lig-
nende perception findes hos R4, idet respondenten modtager kommunikation, som
ikke er relevant nok i henhold til vedkommendes livsverden, hvorfor hun har veeret taet
pa at slette appen (bilag 11.4 og 12.4, linje 194-202). Der forefindes sdledes en uover-
ensstemmelse mellem indholdet i den lokationsbaserede kommunikation og de for-
ventninger, respondenterne har til appen, hvilket er et emne, vi gnsker at analysere
nermere i afsnittet Forstdelse.

Ud fra ovenstiende kan der identificeres to motivationsformer; den umiddelbare mo-
tivation, som relaterer sig til respondenternes incitament til at downloade appen og
motivationen for at benytte sig af denne. Respondenternes individuelle livsverden sy-
nes at have en betydelig indflydelse pa, om kommunikationsformen indeholder en mo-

126



tivationsfaktor til at downloade appen. I de tilfeelde hvor respondenterne har givet ud-
tryk for, at tilbud har stor betydning for deres forbrugsvaner, findes der en stgrre mo-
tivation for at downloade applikationen. Disse aspekter synes plausible i kraft af vores
tilgang til videnskab; arbejdet med subjekters varen-i-verden og individuelle livsver-
dener skaber forskelligartede oplevelser og perceptioner. Dette bekraftes endvidere i
selve brugssituationen, hvor det forklares, hvorledes den auditive stimulus skabte for-
virring i perceptionen hos nogle respondenter, mens andre omtaler det at befinde sig i
en social kontekst, nar de modtager lokationsbaserede meddelelser, som varende en-
ten negativt eller positivt for motivationen. Ydermere fandtes det, at den lokationsba-
serede kommunikation kunne skabe potentiel motivation for at anvende appen set i
forhold til andre medier som den fysiske tilbudsavis.
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FORSTAELSE

slet ikke
eller hvad!??

Forstd mig: "Jeg sidder nu og foler mig sddan lidt; nd, er jeg ikke vigtig og hvorfor lige... ik’.” (bilag
12.8, linje 518-519), egen illustration.

Som sidste del af motivationsanalysen insinuerer, forekommer der en uoverensstem-
melse mellem respondenternes forventninger til kommunikationsformen og virksom-
hedernes formal med denne. Det er netop, jeevnfer vores teoretiske analyseramme, re-
levant for os at afgere, hvorvidt der forekommer konsensus mellem respondentens for-
staelse og afsenderens formal. Denne analysedel vil derfor centrere sig om de udlaeg-
ninger, respondenterne har i forhold til kommunikationsformen kontra, hvordan virk-
somhederne har givet udtryk for, at teknologien skal anvendes.

KONVERGENS OG DIVERGENS

Som eksemplerne med R8 og R4 i sidste del af motivationsanalysen péaviste, forekom
der en uoverensstemmelse mellem respondenternes forventninger og applikationens
indhold og funktioner, hvilket udgjorde en svakket relevansgrad og dermed ogsa en
svaekket motivation. Dette aspekt har, ifglge Schrader (2003), en afgerende betydning
for opfattelsen, hvorfor vi pa baggrund af vores empiriske indsamling vil undersoge,
om der foreligger symmetri, eller mangel s samme, mellem indkodningen og afkod-
ningen af kommunikationen (Hall, 2015, s. 135). Serligt R8 forklarer om sin oplevelse
af, hvorledes hendes forventninger til kommunikationsformen, forud for selve brugen,
skabte en positiv perception af applikationens funktioner og muligheder, men efterfol-
gende matte erkende, at denne forventning ikke stemte overens med hendes oplevelse
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af kommunikationsformen i selve brugssituationen, hvilket affadte et irritationsmo-
ment hos respondenten (bilag 11.8). Et interessant aspekt vedrerende R8’s oplevelse
og forstaelse af appen, ma findes i hendes udlaegning om applikationen, som umiddel-
bart udger et paradoks: R8 indleder interviewet med at forklare, hvorledes hun oplever
at blive stresset af tilbudsaviser (bilag 12.8, linje 101-105), men fortzller senere, hvor-
ledes hun havde en forventning om, at hun netop skulle modtage tilbud gennem appli-
kationen (bilag 12.8, linje 215-219). Der forekommer saledes et paradoks mellem hold-
ningen om, at hun ikke vil laese tilbudsaviser, fordi det stresser hende, men at hun al-
ligevel vaelger at downloade appen, som hun har en forventning om, er en digital ud-
gave af en tilbudsavis. Dette kan vi dog forstd i sammenhang med, at hun gerne vil
have oplevelsen af de gode tilbud i en potentiel forbrugskontekst kontra derhjemme
(bilag 12.8, linje 99-107). Dette vidner om, at respondenten har set en mulighed i at
kunne fa den gode tilbudsoplevelse i centret med den lokationsbaseret kommunikation.
Nar R8 bruger applikationen i praksis, finder hun det dog ‘meerkeligt’, at appen ikke
udelukkende informerer om tilbud, men ogsa indeholder en nyhedsdimension. Yder-
ligere seetter hun spergsmalstegn ved, at nyhedsdimensionen forefindes pa applikati-
onens startside, da det ikke er denne dimension, hun gnsker, nar hun gar rundt som
forbruger i centeret:

R8: Det er lidt en markelig app pa nogle punkter, det er fint, der er profil, og
butikker man kan krydse af, men jeg synes, det er merkeligt den der startside,
som jeg ogsa sagde, at den bliver brugt til at informere om, at der er modeshow
den... et eller andet. Hvor jeg kan godt se, at den information vil de jo gerne have,
at man har, men det er bare ikke det, jeg har brug for, nar jeg gar ude i centret,
sa er jeg egentlig lidt ligeglad med, at der er modeshow i nzeste uge. Men det der
var relevant var, at der er 20 % pa H&M i naeste uge, og det undrer mig sa, nar
jeg star ude foran H&M, at jeg ikke far en besked om; hey, pa torsdag har de
20 %.

(Bilag 12.8, linje 160-168).

Ud fra dette kan vi altsa forsta, at der forekommer asymmetri mellem centrets hensigt
med nyhedsdimensionen, i dette eksempel at promovere en begivenhed, modsat re-
spondentens forstaelse af, at applikationen handler om, at hun skal modtage tilbud,
nar hun befinder sig i den konkrete kontekst. Denne afvigelse i forstaelsen kan anskues
ud fra R8’s tidligere erfaringer med andre lignende applikationer:

R8: Nu har jeg sd ogsa Coops app, hvor jeg far nogle personlige tilbud, hvor jeg
har valgt Kvickly, sa tager jeg sa herud for at vaelge de personlige tilbud fra den
app.

I: Ja. S4, nu har du veeret lidt inde pa det, men hvorfor har du downloadet appen?
Kan du satte lidt ord pa det?

R8:[...] jeg kom i tanke om den her udsendelse, jeg havde set for noget tid siden
med de her personlige tilbud. @hm ja.

(Bilag 12.8, linje 293-297 og 304-306).
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Hendes livsverden og herunder tidligere erfaringer med andre applikationer, sammen-

koblet med erindringen om en udsendelse, der omhandlede applikationen, udger sa-

ledes hendes forforstaelse for, hvad kommunikationsformen burde indeholde. Vi kan

opna en forstaelse af denne oplevelse gennem en teoretisk sammenhaeng: Jensen (1979)
forklarer, hvorledes subjektet er styret af sine tidligere erfaringer: Respondentens per-

ception vil altid veere styret af vedkommendes fortid, “[...] forstaet pa den made, at alle

de erfaringer, mennesket har samlet sammen i lgbet af livet, den viden, han har skaffet

sig, og den made, han har organiseret kategorierne i verden p4a, er bestemmende for,

hvad han oplever.” (Jensen, 1979, s. 113). Jensen beskriver saledes, hvordan subjektets

tidligere erfaringer i livsverdenen har en betydning for, hvordan subjektet oplever og

dermed perciperer. I forleengelse heraf tilfgjer Jensen, at perceptionen er bestemt af
den enkeltes interesse for et givent emne (Jensen, 1979, s. 113). Med denne viden in

mente kan vi sdledes se, at R8 anvender sin interesse for tilbud i perceptionen af ap-

plikationen, hvilket sker, nar hun inddrager tidligere erfaringer med lignende applika-

tioner under hendes forklaring af, hvorfor hun downloadede appen. Dette affader der-

for en forstaelse af, hvad applikationen burde indeholde af funktioner, hvilket sker,

idet hun sammenligner applikationen med den eksisterende viden i hendes livsverden;

i dette tilfaelde Coops app. Der foreligger saledes en differentiering i R8’s forstaelse af
medieteksten, hvilket pavirker respondentens perception af applikationen negativt,

grundet det nyhedsmassige indhold, der eksisterer i kommunikationen. Eksemplet

med R8 kan szattes i relation til subjektivitetsprincippet, der foreskriver, at subjektets

livsverden i form af interesser og umiddelbare tilstand, har afggrende betydning for,

hvorledes vedkommende perciperer et faenomen (Jensen, 1979), hvilket stemmer

overens med den forstéelse, vi har faet af R8’s oplevelse med applikationen i brugssi-

tuationen. Modsat R8 har R3 ikke interesse i tilbuddene fra applikationen, men er

mere fokuseret pa nyheder, da hun herigennem kan fa indsigt i de arrangementer, der

er i centret. Hertil naevner R3, at hun har besggt centret med sine bern for at opleve

kunstneren Hr. Skeeg (bilag 12.3, linje 163-164). Selve arrangementet blev hun dog be-

vidst om via Facebook, hvoraf hun ydermere blev informeret om applikationens eksi-

stens:

I: Nu har vi jo talt lidt om appen, og at du ikke bruger den sa meget. Kan du sa
sige lidt om, hvorfor du har downloadet den i forste omgang?

R3: Det er fordi, nu bor jeg i Horsens, og sa teenker jeg, det er fint nok at finde
ud af, om det sker nogle ting. S& kan man altid aktiv ga ind og kigge, om der er
et eller andet. Og sa tror jeg, at jeg sa, jeg folger dem inde pa Facebook ogsé, og
der si jeg, de skrev noget om, at nu har de en app, og sa hentede jeg den.

I: Sa du var maske lidt nysgerrig pa at se om...

R3: Ja, ja. Og tenkte, det kunne jo godt vaere, der kom et eller andet der, der
komme veere fint.

(Bilag 12.3, linje 194-202).
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Som citatet indikerer, er det R3’s tidligere erfaring med kunstneren Hr. Skaeg, som har
tilvejebragt en interesse i at modtage nyheder fra centeret. Det er sdledes en positiv
erfaring fra R3’s livsverden, der gor, at hun ser nyhedsdimensionen pa applikationen,
som den primaere arsag til, at hun bruger appen. Vi kan saledes se en forskel i, hvorle-
des R8 og R3 forstar applikationens funktioner, som i dette eksempel centrerer sig om
nyhedsdimensionen. Der findes dog ingen negativ relation mellem appens lokations-
baserede tilbudsfunktion og R3’s perception af denne, hvorimod R8 fandt det ‘maerke-
ligt’ at nyhedsdimensionen er en del applikationen. Dette kan skyldes, at R3 har mu-
lighed for at fraveelge butikkerne, sa de lokationsbaserede tilbud ikke forstyrrer hende
i selve brugssituationen, hvilket hun har valgt at gore (bilag 12.3, linje 156-157). Om-
vendt er det grundet applikationens teknologiske opbygning ikke muligt for R8 at fra-
vaelge modtagelsen af nyheder. Af samme grund har R8 ikke mulighed for at ignorere
nyhederne i selve brugssituationen, idet disse bade findes pa applikationens ‘startside’
og udsendes som lokationsbaserede meddelelser.

Disse eksempler sammenholdt med det intenderet formal skaber et paradoks. Som
centerchef Kim Lauritsen forklarer, er det primeere formal altsa den lokationsbaserede
funktion i applikationen, hvilket er i overensstemmelse med R8’s forventninger til ap-
plikationen:

I: Vi kunne godt tenke os at vide, hvorfor i har valgt at installere denne her
teknologi i centeret? Hvad der ledte jer pa det.

R: Allerforst, har det veeret lidt sjov periode, fordi der sker jo det, at alle stor-
centre og city begynder at have deres egen app. Jeg har jo sa ogsa faet at vide af
vores butikker ’skal vi ikke snart have vores egen app’, sa siger jeg, det skal vi,
pa det tidspunkt det kan give vores kunder noget relevans fordi, hvis i tog apps
fra tre ar siden, var det bare en kopi fra hjemmesiden. Der var ikke det, vi ville,
vi venter, til vi ser, det her det kan blive rigtig speendende. Og sa kom de her
studerende, som de var pa det tidspunkt, de er vel ikke helt feerdige med studiet
endnu, samtidig startede denne her virksomhed, og siger sd’'n og sa’'n... Jamen
det ved jeg ikke, det trickede bare, det her med at vi kan kommunikere direkte
til kunderne, men ikke mindst at den enkelte butik kan kommunikere direkte til
den pagaldende kunde, der har valgt den butik. Og det er jo rigtig vigtigt, og det
bliver det fremover, at skal kun have... altsd du far ikke spam, fordi det gider
folk ikke. Sa pa den made kom vi i gang med det, og testede sa det her med
iBeacons nede i centret i de her zoner.

(Bilag 3, linje 92-108).

Paradokset eksisterer i kraft af, at R8’s forventninger og det intenderede formal synes
at skabe en symmetri i forstaelsen. Alligevel viser vores analyse, at der forekommer en
negativ perception i selve brugssituationen grundet den feromtalte nyhedsdimension.
For at vi som undersggere kan forsta dette paradoks, ma vi se pa kommunikationstek-
nologiens opbygning: Butikkerne bestemmer selv hvilke budskaber, der skal kommu-
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nikeres gennem kommunikationsformen, hvorfor disse budskaber kan variere i en sa-
dan grad, at meddelelserne tilsyneladende skaber forvirring hos subjektet. Rent prak-
tisk betyder dette, at nogle meddelelser er udformet med formélet om at eksponere
forbrugerne for gode tilbud, mens andre kan kategoriseres som nyheder. Da R8 kun
gnsker at modtage tilbud, skabes der er negativ perception af applikationen, da det
ikke er muligt for hende at fravaelge meddelelser om nyheder eller events i centret.
Samtidig oplever R3, hvis forstdelse ikke stemmer overens med det primare formal, at
have en positiv oplevelse i brugssituationen, hvilket igen kan skyldes applikationens
opbygning: P& startsiden er det fortsat muligt for forbrugeren at laese kommende
events og nyheder fra det pageldende center, hvorfor den enkelte, derfor ikke bliver
eksponeret for tilbud pa selve startsiden. Denne sammenligning mellem variabler giver
os derfor en forstéelse af, at selve designet af applikationen, herunder placeringen og
administreringen af de forskellige funktioner, kan pavirke forstaelsen hos responden-
terne. Vi er dermed blevet bekendte med, at platformens design for lokationsbaseret
kommunikation far indflydelse pa forbrugernes forstaelse og dermed perception af
kommunikationsformen. Dette vil — afhangigt af den enkelte respondents interesser,
tidligere erfaringer og livsverden — opfattes enten negativt eller positivt, hvilket far en
indflydelse pa vedkommendes samlede forstaelse af applikationen.

ET SPORGSMAL OM AFSENDER

I vores casebeskrivelse forklarede vi, hvorledes der kan forekomme en forskel i de to
centres kommunikationsstrategier i forhold til anvendelsen af denne lokationsbase-
rede kommunikationsform, hvilket vi ikke umiddelbart ansa som vaerende betydnings-
fuldt for vores undersggelse. Denne antagelse ma vi dog tage op til revurdering, idet vi
ved en separat sammenligning af forstaelser af applikationen hos respondenter i hen-
holdsvis bytorvHORSENS og herningCentret ser, at der eksisterer en forskel, som kan
have relation til forskelligartede kommunikationsstrategier i centrene. Dette ses ek-
sempelvis, nar vi stiller spergsmal vedrerende antallet af beskeder, respondenterne har
modtaget. Undersoges forst respondenterne i herningCentret, ses det blandt andet ved
walk-along observationen af R5, hvorledes respondenten giver udtryk for en undren,
idet hun ikke har modtaget nogen beskeder undervejs, hvilket understottes i hendes
ofte skiftende intentionalitet mellem de fysiske omgivelser i konteksten og hendes
smartphone (bilag 11.5). Derudover forklarer R8, hvorledes hun har en klar forvent-
ning om, at hun ber modtage beskeder fra det antal butikker, hun folger:

R8: Jamen en for hver butik jeg gik forbi, jeg ville forvente, at der var noget for
hver butik, jeg vil forvente, nar jeg krydser af, at de hver uge méske havde et
eller andet tilbud til mig. Sa det synes jeg... Altsd dem jeg krydser af, det er dem,
jeg horer fra. Sa jeg teenker, hvis der er 20, s er det ogsa okay med 20 beskeder,
for jeg har ligesom... forventer at hgre fra dem. Sa gider jeg jo ikke hgre fra de
andre, men dem har jeg jo heller ikke krydset af. Sa at jeg kun far fire og endda
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star inde i H&M med det hele taendt, og der sa ikke sker noget, det synes jeg er
meerkeligt.
(Bilag 12.8, linje 270-277).

Som citatet og walk-along observationen antyder, skaber de manglende stimuli en un-
dren hos respondenterne i selve brugssituationen, hvilket respondenterne opfatter
som vaerende markeligt i henhold til deres forventninger til og forstaelse af applikati-
onens funktioner.

I kontrast hertil bliver samme tema vedrerende antallet af beskeder perciperet som
varende irriterende, idet den samme meddelelse kan modtages mere end én gang i
bytorvHORSENS. Dette bliver omtalt af R1, som forklarer, hvorledes hun opfatter det
som et irritationsmoment, at hun modtager samme besked flere gange (bilag 11.1), hvil-
ket er en funktion, hun yderligere omtaler i interviewet:

R1: Og en af butikkerne, eller to af butikkerne i centret har to indgange, séd den
vil jeg reelt kunne fa fire gange pa sadan en tur rundt.
(Bilag 12.1, linje 83-85).

Disse eksempler vidner om, at der er en forskelligartet opfattelse af antallet af beskeder,
respondenterne modtager, hvilket ikke stemmer overens med de forventninger, de
havde til deres oplevelse med applikationen. For at vi kan forsta denne forskel, ma vi
kaste et blik pa afsenderen af disse applikationer, nemlig bytorvHORSENS og herning-
Centret. Som naevnt er det muligt at modtage et ubegraenset antal meddelelser i by-
torvHORSENS, mens der i herningCentret er sat en begreensning pa maximalt to be-
skeder pr. besgg i centret (jf. Et arbejde med cases). Dette er saledes strategier, cen-
trene har valgt for kommunikationsformens funktioner, hvilket derfor har en indfly-
delse pa den samlede forstaelse af applikationens indhold.

I forleengelse af dette separate tema, vedrgrende centrenes strategiske indflydelse pa
respondenternes perception og forstaelse af medieindholdet, bliver det endvidere klart,
at vi arbejder med to eksempler pa kommunikationsformen, som er lanceret med halv-
andet ars mellemrum (jf. Et arbejde med cases). Tidshorisonten har tilsyneladende
ogsa en indflydelse pa respondenternes forstaelse af applikationen, idet vi ser et for-
hold mellem de to variabler: Tidspunktet for lancering i forhold til de af responden-
terne, der giver udtryk for ikke at forsta applikationens forméal. Denne sammenheng
eksemplificeres ved R4 i bytorvHORSENS, der forklarer, hvorledes hun oplevede van-
skeligheder ved at percipere de enkelte dele i medieindholdet:

R4: Altsa der kom godt nok tre altsa sadan et tretal pa appen, mens jeg gik. Men
jeg tror faktisk ikke engang, jeg rigtig fandt ud af, hvad det var.

I: Okay?

R4: Om der var noget nyt.
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I: Okay. Sa selvom at der ligesom kom, som om, at der var kommet nogle beske-
der, sa var der ikke noget at se?

R4: Hmm. Ikke sadan jeg lige fangede i hvert fald.

I: Nej.

R4: Om der var noget nyt.

(Bilag 12.4, linje 111-119).

Og tilfgjer efterfolgende:

R4: Fungerer det sddan, at den kommer, at der, at den fanger, at jeg er her? Og
sa giver den mig nye beskeder?

I: Ja. Ja. Den fungerer sadan, uden at jeg skal leegge orden i (UF), sige for meget,
men s4, altsa nar du gar forbi en specifik butik, ik? Sa skulle du fa en besked fra
butikken.

R4: Na. Okay.

(Bilag 12.4, linje 123-127).

En mulig forklaring pa, hvorfor R4 ikke forstar applikationens indhold og funktioner
kan skyldes dels, at R4 besgger centret cirka en gang i kvartalet (bilag 12.4, linje 175-
185), og at bytorvHORSENS’ applikation kun har vaeret lanceret i et par maneder (bilag
4, linje 113-116). Det kan derfor udledes, at respondenten ikke er fuldt bekendt med
kommunikationsformen, idet applikationen endnu ikke er blevet en del af responden-
tens hverdagspraksis. Ydermere kan denne forstaelse sammenholdes med samme re-
spondents motivation for at benytte applikationen, idet vedkommende tidligere for-
klarer, hvorledes den manglende relevans medferte, at hun op til flere gange har over-
vejet at slette appen til trods for den korte periode, applikationen har eksisteret i by-
torvHORSENS (bilag 12.4, linje 194-202). En dybere forstaelse for denne asymmetri i
forstdelsen ma yderligere findes i respondentens livsverden: Ved walk-along observa-
tionen tilkendegav R4 en erfaring med brugen af applikationen e-tilbudsavis!s som re-
spondenten over flere omgange sammenligner applikationen med (bilag 11.4), hvilket
igen er et eksempel pa, hvorledes respondenterne sammenligner applikationen i hen-
hold til vedkommendes livsverden (jf. Jensen, 1979). Endnu engang ser vi, at forstael-
sen af applikationen foregar ud fra respondentens tidligere erfaringer med andre typer
af medier i deres livsverdener, hvilket indikerer, at vi netop arbejder med respondenter,
der eksisterer inden for en totalitet, der er blevet influeret af det teknologiske aspekt,
som Thde foreskriver det; den virtuelle totalitet (IThde, 2002, s. 85). Nar vi gennem to-
taliteten ma se subjektet som en del af dets omgivelser (jf. Videnskabsteoretisk afset),
ma de omgivelser som vores respondenter indga i, i denne henseende, forstas ud fra,
at totaliteten ogsa indeberer et teknologisk aspekt. Dette medvirker derfor, at vi ikke
kan se og forsta respondenten og teknologien adskilt, hvilket bliver tydeligt i de erfa-
ringer, der eksisterer i deres livsverdener; altsa nar de anvender tidligere erfaringer

15 e-tilbudsavis er en applikation med en samlet oversigt over tilbudsaviser i detailbranchen. Denne
indeholder funktioner, hvor forbrugeren har mulighed for at indtaste en vare og herefter fa et overblik
over, i hvilke butikker varen er p4 tilbud (e-Tilbudsavis.dk, 2017).
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med teknologi, de i forvejen kender, for at opna en forstaelse for andre teknologier; i
dette tilfaelde feenomenet, vi undersoger.

Samlet set far vi som undersggere derfor en viden om, at respondenternes forstaelse af
kommunikationsformen afhenger af flere forskellige faktorer. Dels kan der drages pa-
ralleller mellem tiden for, hvor l&enge respondenterne har kunne anvende applikatio-
nen og dels hvorledes deres livsverden, og dermed tidligere erfaringer, far en betydning
for, hvordan respondenterne forstar medieteksten. Ydermere ma det navnes, at cen-
trene indbyrdes opererer med forskellige strategier i forhold til applikationen, hvilket
derfor far en betydning i henhold til respondenternes forstaelse. Netop aspektet med
centrenes strategier for applikationen er et tema, vi gnsker at undersgge narmere:

STRATEGISK OG TAKTISK FORSTAELSE

Allerede i walk-along observationerne blev det forklaret af flere respondenter, hvorle-
des appen anvendes ud fra deres interesser og behov:

R1 forklarer, at der er fire butikker, hun ikke har valgt at felge, men at hun
kunne vare interesseret i tilbud fra de resterende.
(Bilag 11.1)

Derudover navner R5, at vedkommende primart anvender applikationen, nar der er
tilbud pa mad (bilag 11.5). Begge disse eksempler er baseret pa, at majoriteten af re-
spondenterne i vores undersggelsen besidder en gennemgaende forstaelse om, at ap-
pen anvendes til tilbud. Til trods for denne forstéelse, findes der variationer i, hvordan
respondenterne valger at anvende appen og dens funktioner. Dette aspekt vil vi ana-
lysere naermere ud fra de Certeaus teori om strategi og taktik. For laesevenlighedens
skyld kan det opsummeres, at begrebet strategi ma forstas som en planlagt struktur,
der skaber en rammesaetning for forbrugeren, hvor begrebet taktik omhandler forbru-
gerens usynlige handlemegnstre i hverdagslivets praksisser (de Certeau, 1984, s. xix).

Et eksempel pa en taktik, vi kan se hos flere respondenter, er:

R10: Jamen der gar jeg jo bare ind og tjekker. Gerne nar jeg sidder derhjemme
om aftenen. Ogsa inden jeg skal i skole, gar jeg gerne ind og opdaterer den, og
sa valter det ind med 9-17 tilbud fra, jeg ikke har tjekket den. Og sa lige ind og
tjekke tilbuddene igennem og s tenker man; det kan godt vare, jeg lige skal en
tur ud i centret.

I: S& du tjekker det hjemmefra? Og hvis der sa er noget hjemmefra, sa valger
du, at tage herud.

R10: Ja, hvis jeg ikke far den tjekket hjemmefra, sa tjekker jeg den altid i skolen.
I: Okay, sa du tager ikke herud, uden at du har tjekket den?

R10: Nej.
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(Bilag 12.10, linje 50-60).

Ligesom R10, pataler bade R7 og Ro, at de vanligt tjekker appens tilbud hjemmefra
(bilag 11.7 0g 12.9). Dette kan defineres som en digital taktik, de har i forhold til appens
overordnede strategi. Nar respondenterne udfgrer denne taktik, bliver det en genta-
gende praksis, som pa mange mader kan relateres til en praksis, som de fleste af re-
spondenterne allerede kender fra den fysiske tilbudsavis, hvilket blev tydeligt, da vi
under interviewet spurgte til respondenternes forhold til tilbud samt, hvordan de mod-
tager dem. Ved at sammenligne disse variabler i empirien, tydeliggeres det, hvordan
respondenterne bruger appen i en sammenhang, der kan relateres til en tidligere er-
faring og brug af den fysiske tilbudsavis, hvilket i det folgende afsnit kan skabe plausi-
bilitet i den forstaelse, som findes i forhold til lokationsbaseret kommunikation; at den
netop skal vare tilbudsbaseret.

Nar flere respondenter tjekker tilbud hjemmefra, for de besager centret, kan det ud fra
ovenstaende kategoriseres som en taktik, der indgar i deres hverdagspraksis!¢. Denne
taktik er afledt af deres forstaelse og derunder det tidligere beskrevne subjektivitets-
princip, som har givet os indsigt i, hvordan faenomenet fremtraeder for vores respon-
denter. Ud fra denne ellers plausible sammenhang, opstar dog en undren om, hvorvidt
respondenterne ville besidde denne forstéelse, hvis ikke afsenderen af kommunikatio-
nen havde gjort det muligt for forbrugerne at tjekke tilbud hjemmefra:

R: Der fik vi sd en masse feedback pa, det er fedt, det er et rigtig fedt system.
Men det kunne ogsa vaere fedt at fa en masse tilbud derhjemme, sa det er jo sa
blevet koblet pa efterfelgende. Det er jo i princippet ikke noget med iBeacon
overhovedet, men det er jo bare noget, som har gjort det, altsa som virkelig har
optimeret det, fordi nu ligesom to step. Et er at fa dem herned, og nar de sa
kommer herned, og har sagt ja til Selected, og far nyheder fra dem, og ikke har
abnet dem derhjemme, sa far de en reminder hernede.

(Bilag 3, linje 120-127).

Centerchef Kim Lauritsen giver i ovenstdende citat udtryk for, hvordan det pa bag-
grund af forbrugernes initiativ og gnske er blevet muligt at tilga meddelelserne hjem-
mefra. Han tilkendegiver dog samtidig, at denne dimension ikke har relation til loka-
tionsbaseret kommunikation, idet den givne meddelelse netop ikke er lokationsbaseret,
da forbrugeren modtager den uafhaengigt af, hvor vedkommende befinder sig. Hele
konceptet og pointen om, at kommunikationen skal forega lokationsbaseret margina-
liseres, hvilket kan pavirke forbrugernes perception og forstaelse af kommunikations-
formen. Pa baggrund heraf er det muligt at opstille en logisk evidenskaede: For nar
respondenterne forbinder appen med tilbud, og ydermere anvender den som en til-
budsavis uathangigt af lokationen, kan forstaelsen af kommunikationen risikere at af-
vige fra, hvad afsender har intenderet.

16 De beskeder, respondenterne abner hjemmefra, kan de modtage remindere om, nar de befinder sig i
selve centret. Disse remindere er lokationsbaserede (bilag 3 og 4).
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I forbindelse med denne dimension om forstaelse, har vi ved behandling af vores data
identificeret et monster, der binder dataene sammen bade i forhold til forskelle og lig-
heder. Ovenstdende illustrerer én type anvendelse og taktik i brugen af appen. Hertil
findes yderligere to anvendelsestyper, der indgar i mgnstret om anvendelse; brugen i
forhold til events og loyalitetsprogrammet. Som tidligere naevnt forklarer R3 om, hvor-
ledes hun anvender applikationen for at blive informeret om kommende arrangemen-
ter i centret (bilag 12.3, linje 194-202). Den digitale strategi for herningCentret er, som
tidligere naevnt, at udsende tilbud gennem lokationsbaseret kommunikation. De har
dog samtidig udvidet strategien i form af eksempelvis et loyalitetsprogram og nyheds-
elementet. Dette muligger, at respondenterne kan skabe deres egen taktik inden for
strategiens fastlagte rammer.

Nevnte eksempel med R3 viser, hvordan afsender har udformet en strategi i appen,
der fastlaegger en ramme, som forbrugerne kan agere inden for. Dette stemmer overens
med de Certeaus (1984) begreb om taktik, idet en taktik er en begranset form for frihed,
der er underlagt og styret af de overordnede strategier (de Certeau, 1984, s. xix). Netop
aspektet om at benytte appen til arrangementer fungerer som en taktik for R3, men
denne taktik indgar, gennem en optelling, samtidig i forstaelsen hos flere responden-
ter (bilag 12.4, 11.7, 12.8 0g 12.9). Der forekommer derfor en generel bevidsthed om, at
arrangementer i centrene og informationer derom er tilgeengeligt i appen, og at respon-
denterne er indforstiet hermed.

En sidste taktik, som vi identificerede i monstret, er respondenternes brug af loyali-
tetsprogrammet, som R9 omtaler, da vi sperger ind til, hvorfor hun har downloadet
appen:

Rg: Jamen for det forste, sa leeste jeg om de der coins der. Sa tenkte jeg sidan
lidt, jamen hvorfor ikke bare prove det. Og da jeg alligevel handler i herning-
Centeret, sa lad mig prove og se, hvad det er. Sa det er faktisk fordi, de der coins
er der, at jeg har downloadet appen. Det er ikke fordi, det er tilbud eller noget
andet. Overhovedet ikke.

(Bilag 12.9, linje 297-301).

Som beskrevet i afsnittet om vores arbejde med casestudies, er loyalitetsprogrammet
kun implementeret i herningCentret, hvilket betyder, at dette element ikke indgar i den
overordnede, digitale strategi for bytorvHORSENS’ applikation. Det interessante ved
ovenstaende anvendelse findes i, hvordan R9 udelukkende er motiveret for brugen af
appen gennem de point, det er muligt at optjene, hvilket afspejler hendes livsverden
og interesse, idet hun er medlem af 22 loyalitetsklubber (bilag 11.9). R9 har derfor
skabt sin egen taktik inden for appens overordnede, digitale strategi, men samtidig
fortealler det ogsa noget om den forstaelse, hun har af appen, da hun i ovenstaende citat
selv naevner, at det ikke er for tilbuddenes skyld, hun har downloadet den. Yderligere
italeseetter hun taktikken, nar hun star i selve brugssituationen saledes:

137



“Nér jeg nu gar ind, sa bruger jeg bluetooth til og far de ti point, og lukker
ned igen.”
(bilag 12.9, linje 376-377).

Denne taktik fremstir nermest bevidst hos R9, hvilket umiddelbart strider imod de
Certeaus teoretisering om, at taktikker er noget, der fungerer ubevidst i vores hver-
dagspraksis (de Certeau, 1984, s. xi). Dog vil vi argumentere for, at vi med vores meto-
diske fremgangsmade sgger at fremprovokere det, der ellers fungerer som en ubevidst
praksis hos vores respondenter (jf. Go-along som metodisk vaerktgj). Taktikken, som
R9 beskriver og udferer, vil, uathangigt af denne undersegelse, derfor fungere som en
ubevidst hverdagspraksis, sarligt grundet de ugentlige besog i centret (bilag 12.9, linje
286), hvor Rg gentagende udgver den samme taktik.

Af narvaerende afsnit findes differentierende taktikker, der dog primeert relaterer sig
til den overordnede forstielse om, at appen skal bruges i en tilbudsmaessig sammen-
hang. Forstnavnte, digitale taktik vedrerende forbrugernes gnske om at kunne tilga
tilbud uathengigt af lokationen, bevidner om, hvorledes der er sket en a&ndring i ap-
pens strategi. Dette synes paradoksalt i skabelsen af teoretisk sammenhang, da de Cer-
teau (1984) beskriver, hvordan der eksisterer et magtforhold i strategi-taktik-relatio-
nen, som varende til strategiskabernes faver. Denne argumentation bliver derved sat
pa prove, da forbrugerne i denne sammenhang har en betydelig magtmaessig indfly-
delse, hvorfor vi i det felgende vil se neermere pa dette forhold:

ET FLEKSIBELT FORHOLD

I projektets litteraturreview har vi beskrevet, hvordan de Certeau (1984) prasenterer
taktik-strategi-forholdet, som kan relateres til vores behandling af, hvorledes forbru-
geren indgar i en hverdagspraksis. I forleengelse deraf inddrog vi Manovich (2009), der
forklarer, at grundet teknologiens indflydelse defineres det omtalte forhold som vee-
rende mere fleksibelt (Manovich, 2009, s. 323). Forbrugerne har, i henhold til Mano-
vichs perspektiv, en gget magtmaessig indflydelse, hvor afsenderen i hgjere grad ma
tilpasse sig forbrugernes gnsker og behov (Manovich, 2009, s. 323). Afgorelsen af,
hvem magten tilfalder, bliver derfor en dynamisk konstellation, som i realiteten kan
veaere svaer at afgere. Det tidligere anvendte citat af centerchef Kim Lauritsen (bilag 3,
linje 121-127), vidner om, hvorledes dette fleksible magtforhold ger sig gaeldende. Cen-
terchefen er klar over, at han bryder med kommunikationsformens grundtanke om, at
kommunikationen skal forega lokationsbaseret. Alligevel forfolger han forbrugernes
gnske og behov, hvilket indikerer, at forbrugernes taktik influerer den oprindelige stra-
tegi, og dermed @&ndrer magtforholdet. Sa selvom de Certeau (1984) presenterer tak-
tikforholdet som vaerende en begranset form for frihed, der er underlagt strategier, er
det tydeligvis muligt for forbrugerne at fa afsenderen til at forfelge deres preemis. Som
centerchef er Kim Lauritsen sandsynligvis bevidst om denne ‘forbrugermagt’, hvorfor
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han ser nedvendigheden i &endre pa den oprindelige strategi. I relation til dette blev vi
ved udferelsen af undersggelsen opmarksomme péa, hvordan respondenterne forhol-
der sig kritisk til kommunikationsformen, hvilket igen kan relateres til forstaelsen:

R8: Jeg gik jo ogsa forbi Jensens Bofhus og nogle af cafeerne, hvor der heller
ikke kom noget, og der tenkte jeg; er det fordi butikkerne ikke er med p4, at de
ikke vil laegge tilbud ud, men sa skal de maske bare ikke vaere med pa appen.
Det virker lidt som om, at butikkerne ikke helt har forstaet, hvad de egentlig skal
med den app der.

(Bilag 12.8, linje 376-380).

R8 forholder sig i citatet kritisk til, hvorledes butikkerne anvender appen. Pa baggrund
af subjektivitetsprincippet ma vi skabe forstaelse ud fra respondentens omverden og
dermed vedkommendes egen opfattelse og forstaelse. Hertil bliver det relevant at tale
om den asymmetri, der tydeligvis findes mellem R8’s forstaelse og den made, hvorpa
de enkelte butikker bruger appen. Hun mener selv, at hun forstdr kommunikationsfor-
men og hensigten dermed, som beskrevet tidligere i dette analyseafsnit. Derimod op-
lever hun det som, at de enkelte butikker ikke forstar, hvordan applikationen skal bru-
ges, og dermed fremstar usikre i anvendelsen. Dette kan skyldes, at R8 har en kandi-
datgrad i virksomhedskommunikation, der gor hende i stand til at reflektere over kom-
munikationsformen pa et kritisk, analytisk plan (bilag 13.8). Et andet eksempel p4,
hvordan en respondent perciperer i en kritisk henseende er Ro, der i lgbet af walk-
along observationen giver udtryk for, at hun bliver sur, nar der bliver a&ndret i regle-
mentet for loyalitetsprogrammet (bilag 11.9). Ogsa dette aspekt har centerchefen varet
opmerksom pa, da han beskriver, hvordan de i forhold til loyalitetsprogrammet netop
seger at arbejde ud fra et forsigtighedsprincip (bilag 3, linje 1012-1013). Nar forbru-
gerne har en bestemt taktik, ma afsenderen saledes veere opmerksom pa denne og mu-
ligvis se sig nedsaget til at tilpasse strategien. At sige at magtforholdet fordeler sig til
afsenderens faver i henhold til det intenderede formal med applikationens design og
funktioner, er saledes ikke tilfeeldet i denne undersogelse. Vores overvejelse i littera-
turreviewet om, at strategier i dag ikke leengere er fastlagte, men i stedet fleksible og
ma tilpasse sig taktikkerne (Manovich, 2009, s. 325), gor sig derfor geeldende!”. Dette
fund om respondenternes taktikker kan endvidere forstas i lyset af Jenkins’ (1988) be-
skrivelse af begrebet poaching (jf. Litteraturreview): I denne undersggelses henseende,
anvendes applikationen sédledes ud fra den enkelte respondents egen opfattelse af,
hvad der opfattes som brugbart og ud fra eget behov (Jenkins, 1988, s. 471). Gennem
dette teoretiske perspektiv kan respondenternes forskelligartede taktikker tolkes som,
at de hver iser skaber en personalisering af indholdet ud fra egne interesser, behov og
livsverden.

17 Det er dog veerd at navne, at der rent gkonomisk forekommer en gevinst for centrene, herunder de
enkelte butikker, da tilbuddene praesenteres for respondenten digitalt, hvorfor der spares penge pa bade
trykkeudgifter, papir med mere.
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Afslutningsvis kan dette fleksible forhold mellem strategier og taktikker, og magten
derimellem, fa indflydelse pa, hvad dette analyseafsnit danner rammen omkring; for-
brugerens forstaelse. For nar forbrugeren skaber en forstaelse af kommunikationsfor-
men, indarbejder taktikker i anvendelsen deraf og formar at pavirke kommunikations-
formen i sddan en forstand, at formalet og konceptet bag e&ndres til fordel for person-
lige behov, influerer de magtforholdet og den oprindelige strategi i en sadan grad, at
forbrugeren formar at forsteerke den asymmetri, vi har fundet, der eksisterer i forsta-
elsen. Dette sker i kraft af det eksempel, som forklares af centerchef Kim Lauritsen,
idet de udviser en villighed til at modarbejde konceptet om lokationsbaseret kommu-
nikation for at leve op til de forventninger og ensker, forbrugerne har til applikationen.

*

I en opsamling vedrgrende forstéelsen i henhold til fenomenet om, hvordan forbruge-
ren perciperer lokationsbaseret kommunikation, bliver det ved en analytisk gennem-
gang tydeligt, hvorledes der eksisterer asymmetri i henhold til bAde respondenternes
forventninger og forstaelse af applikationens funktioner i forhold til afsenders inten-
derede formal. Ved at sammenholde respondenternes forstaelse med respondenternes
sammenligning af applikationen med tidligere erfaringer om teknologier i deres livs-
verdener, far vi en forstéelse af, at det er selve designet af applikationens platform, som
pavirker forstielsen hos respondenterne. I forlaengelse heraf har vi fundet, at respon-
denterne anvender perceptionen til at fremme bestemte behov, synspunkter og inte-
resser, der netop stammer fra de omtalte tidligere erfaringer i livsverdenen.

Endvidere ses det, hvorledes de forskellige kommunikationsstrategier i henholdsvis
bytorvHORSENS og herningCentret kan have en indflydelse pa respondenternes for-
staelse og opfattelse af applikationen. Dette til trods for at vi fandt, at respondenterne
udvikler egne taktikker i den overordnede strategi for applikationens opbygning, hvor-
til det synliggores, at taktik-strategi forholdet mellem centret og forbrugerne bliver dy-
namisk, nar centret vaelger at aendre i strategien pa baggrund af forbrugernes behov og
gnsker.
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KONSTRUKTIONSBEVIDSTHED

Hvem holder gje: "Der kan du bare se, det vidste jeg ikke. Det vil sige, de kan se, hvor jeg er henne af
og gdet min tur?” (bilag 12.9, linje 373-374), egen illustration.

Ud fra de foregdende analyseafsnit har vi bemaerket et megnster i, at respondenterne
refererer til tidligere erfaringer vedrgrende andre teknologier og medier, nar de skal
beskrive deres oplevelse af lokationsbaseret kommunikation. Det vidner altséd om, at
respondenterne besidder en teknologisk bevidsthed, hvoraf denne bliver reference-
rammen til nye teknologiske erfaringer (jf. Thde, 2002). Udledninger som disse er re-
levant at inddrage, nar vi i det folgende skal beskaftige os med dimensionen; konstruk-
tionsbevidsthed. Som beskrevet i projektets teoretiske analyseramme, er det nemlig
gennem denne dimension, at vi kan opna forstaelse for den bevidsthed, som forbruge-
ren besidder over for kommunikationsformen. I forleengelse heraf vil vi i naervaerende
afsnit forholde os til, om bevidstheden udgves i kritisk eller ukritisk forstand savel som,
hvorvidt forbrugeren fungerer som med- eller modspiller i relation til lokationsbaseret
kommunikation.

Analysedimensionen vil siledes besta af tre dele; hvor vi forst vil beskaftige os med
den relation, der eksisterer mellem forbrugeren og det medie, hvorpa lokationsbaseret
kommunikation udspiller sig. Herefter hvilken type bevidsthed forbrugeren synes at
besidde i anvendelsen af kommunikationsformen, og slutteligt analysere pa de forud-
satninger, og herunder risikoforhold, der eksisterer, for at bytteforholdet mellem af-
sender og modtager kan finde sted.
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RELATION MELLEM FORBRUGER OG MEDIE

Idet vi arbejder med en dimension, som foreskriver, at modtageren kan fremsta som
medspiller eller modspiller i forhold til medieteksten, synes det relevant at undersoge
respondenternes forhold til smartphonen, da denne udger selve mediet, og derfor fun-
gerer som bindeled mellem afsender og forbruger (jf. Lokationsbaseret kommunika-
tion). I definitionsafsnittet omhandlende smartphonen som medie, blev det fundet, at
mediet er blevet en integreret del af subjektets hverdag. Nar vi foretager en optealling
af vores empiri, synes dette at stemme overens med samtlige respondenter i kraft af,
at alle neevnte smartphonen som en del af deres daglige medieforbrug (bilag 12). Der-
udover ser vi, at forbruget af smartphonen synes hgijt, nar vi stiller spargsmal til re-
spondenternes forhold til smartphonen:

I: Sa det er bade privat og arbejdstelefon, du har?

R2: Ja, det er det. Sa den er altid i lommen.

I: Okay. Og hvad bruger du den til?

Ra: Alt.

I: Alt.

R2: Det er jo simpelthen alt. Det er bare bade mail, messenger. Ej men det er
faktisk alt, jeg bruger pa den.

(Bilag 12.2, linje 271-277).

R2 forklarer, at hun er i konstant kontakt med hendes smartphone og forklarer endvi-
dere, at hun bruger den til ‘alt’. Interessant er det at bemaerke, hvordan samme respon-
dent i motivationsanalysen forklarer, hvorledes telefonens tilstedevarelse i visse soci-
ale situationer samtidig kan virke forstyrrende for hende, hvorfor hun har opstillet reg-
ler for brug af smartphones for hende selv og familien. Altsa anvender R2 sin smart-
phone til ‘alt’, samtidig med, at hun oplever, at den indgar for meget i hendes hverdag
(bilag 12.2, linje 295-301). Ses dette paradoks i en teoretisk sammenhaeng, bliver det
ved inddragelse af Thde (2002) klart, at subjektet “[...] both wants and does not want
the technology. The user wants what the technology gives but does not want the limits
[...]” (Ihde, 2002, s. 14). Som vi s& det i motivationsanalysen, opfattede respondenten
saledes, hvordan smartphonen negativt pavirkede hendes sociale samvar med fami-
lien, hvilket hun oplevede som en begransning i hendes hverdag. Af dette ma vi sdledes
forstd, at respondenternes neere forhold til telefonen udger bade en positiv og negativ
faktor i hendes livsverden.

Ligeledes omtaler R10, at hendes smartphone altid er at finde inden for en radius af en
meter, og at hun ser pa den en gang hvert andet minut (bilag 12.10, linje 163-171). Der-
udover forklarer R7, at telefonen er ‘hendes liv’ og drager paralleller mellem smartpho-
nen og andre objekter i hendes hverdag sisom fotoalbums og tegneboger:

R7A: Ej min telefon jamen det er jo mit alt, det er jo mit liv. Altsa.
I: Okay?
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R7A: Du har jo dine penge

R7B: [Du har ogsa] hele dit livi din telefon, faktisk.

R7A: Ja. Alts3, i dag har du jo alt pa din telefon. Du har... I gamle dage, der
havde du fotoalbums, og det har du jo heller ikke mere, eller jeg har ikke, der
har du alle dine billeder, du har din, hvad hedder det, kort pa og, men du har jo
det hele pa jo.

I: Mmbh.

R7A: Sa uha den vil jeg godt nok, jeg ved ikke, hvad jeg ville gore, hvis min tele-
fon den... S den den

R7B: [Vi snakkede] faktisk lige om forleden aften, at du kan godt forleegge din
pung, s du render rundt og leder efter din pung, men din telefon, den ved du
faktisk naesten altid, hvor du har.

I: Ja, s& du, den er blevet vigtigere end pungen?

R7B: [Sa det siger jo bare noget, ikke ogsa?]. Ja det er den faktisk. Der er mange
flere... Mere indhold. Den indeholder meget mere, end en pung ger, ikke ogsa?
I: Ja

R7B: Du kan jo ogsa betale med telefonen pa MobilePay, ikke ogsa?

(Bilag 12.7, linje 405-421).

Bade R2, R7 og R10 giver saledes udtryk for, at smartphonen indgar som en integreret
del af respondenternes hverdagspraksisser, og ydermere synes at have opnaet en be-
tydningsfuld placering i deres livsverden. Dette skyldes, ifolge R7, at mediet indeholder
mange forskellige funktioner, og derved kan udfere differentierede opgaver. Respon-
denten forklarer endvidere, at smartphonen har udkonkurreret andre elementer i dag-
ligdagen og eksemplificerer dette med, at hun ikke laengere benytter et fysisk fotoal-
bum, men at dette i stedet findes pa telefonen. Yderligere kan det udledes, at R7 benyt-
ter smartphonen til mobilbetaling, samt at hun finder mediet som varende af hgjere
betydning i hendes hverdag end sin tegnebog.

Ud fra ovenstaende beskrivelser af respondenternes forhold til smartphonen, kan der
drages en parallel til Thde (2002), som forklarer, hvorledes teknologien bliver krops-
liggjort (Thde, 2002, s. 7). Dette forstids som, at smartphonen i undersggelsens hen-
seende bliver en ‘forlengelse’ af subjektets fysiske krop og denne ligeledes indgar i per-
ceptionen af et fanomen (Ihde, 2002, s. 7). Nar R7 derfor giver udtryk for, at telefonen
er hendes ‘liv’ vidner det om, at der eksisterer et steerkt band mellem respondenten og
teknologien. At sette smartphonen i relation til respondentens ‘liv’ indikerer, at smart-
phonen rent ontologisk kan forstas som en del af R7’s vaeren-i-verden (jf. Heidegger,
2014). Ved en saddan opfattelse af smartphonen synes der at eksistere en sammenhang
til det omtalte cyborg-begreb; telefonen som blevet en del af hende, hendes krop, hen-
des liv, hendes veeren (Haraway, 1991; IThde, 2002). Dette understgttes endvidere af,
hvorledes vi tidligere har omtalt, at smartphonen nu erstatter andre funktioner, re-
spondenten kender fra sit hverdagsliv, herunder netop bankfunktioner, der nu funge-
rer gennem MobilePay, som R7 opfatter som vaerende vigtigere end hendes pung. Dette
kan givetvis vere arsag til, at respondenten netop betegner telefonen som ‘sit liv’.
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Disse private forhold, som smartphonen nu kan lagre for respondenten, kan endvidere
sattes i relation til Goffmans (2015) begreber om om frontstage og backstage (jf. Lit-
teraturreview). Begreberne refererer til, hvorledes vi kan forsta subjektets ageren i be-
stemte situationer i vedkommendes hverdagsliv (Jacobsen & Kristensen, 2015, s. 22).
De to begreber bliver formuleret ud fra Goffmans scene-metafor, hvor det forklares, at
frontstage er det omrade, hvor subjektets optraeden finder sted for et publikum, som
kan se, hvad den enkelte foretager sig (Goffman, 2015, s. 141), mens backstage er det
omrade, hvor subjektet har sine rekvisitter og personlige tilbehgr til frontstage oplag-
ret (Goffman, 2015, s. 146). Dertil tilfajer Goffman, at backstage-omradet dog ikke er
et omrade, hvor mulige publikummer har adgang: “I almindelighed vil bagsideomradet
selvfolgelig vaere det sted, hvor den optraeedende kan regne med, at ingen tilskuer traen-
gerind.” (Goffman, 2015, s. 147). Beskrivelsen af Goffmans backstage kan derfor minde
om de funktioner, respondenterne har pa deres smartphones, som eksemplet med Mo-
bilePay. Denne funktion om mobilbetaling kan derfor anskues som en personlig del,
der eksisterer i respondentens backstage, hvor andre uvedkommende ikke umiddel-
bart har adgang (jf. Goffman, 2015). Samtidig forklarer R7, at hun anvender smartpho-
nen til at lytte til lydbeger, hvilket indikerer, at telefonen derfor ikke kun anvendes til
praktiske goremal (som mobilbetaling), men ogsa anvender telefonen i sammenhange,
hvor respondenten traekker sig tilbage og slapper af:

R7A: [Ja] [Det tror jeg] ogsa, eller et eller andet med, om
jeg ser fjernsyn pa min telefon eller om jeg lytter bog pa min telefon, eller

R7B: Horer musik

R7A: Ja. Ohm.

(Bilag 12.7, linje 450-453).

I dette citat forekommer séledes endnu et eksempel pd, hvordan smartphonen udger
en del af det backstage-omrade, som Goffman netop beskriver som det sted, hvor sub-
jektet kan slappe af og veere sig selv (Goffman, 2015, s. 146). Disse private funktioner
smartphonen udger og endvidere forstaelsen af, at respondentens forhold til smart-
phonen kan forstas ud fra cyborg-begrebet, synes interessant, nar respondenterne i
vores undersggelse samtidig forklarer, at de har downloadet forskellige applikationer
pa telefonen. Dette grundet, at nogle af de funktioner, respondenterne downloader via
smartphonen, krever, at respondenten giver tilladelse til, at en udbyder kan fa adgang
til informationer, der er lagret pa telefonen (bilag 7.1, 7.2 og 7.8). R1 fortaller eksem-
pelvis, at hun har flere forskellige applikationer installeret pa hendes telefon:

R1: Jamen altsa det er jo apps, jeg bruger pa min telefon.

I: Ja.

R1: @hm, det er ogsa der, jeg far mine nyheder, det er der, jeg far, jamen Face-
book, gh, nu bytorvHORSENS, ¢h, ja. Jeg tror, det er det og mine kundeklub-
ber...

I: Ja.
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R1: Ligger derpa.
(bilag 12.1, linje 39-44).

Som det fremgar af citatet, er det sarligt applikationer, R1 har pa sin smartphone. Det
interessante aspekt ved dette citat set i forhold til telefonens ellers backstage-relate-
rede funktioner kan ses i lyset af, at der ved downloads af applikationer til smartpho-
nen eksisterer en raekke forskellige betingelser, som den enkelte skal godkende. Disse
betingelser kan vaere adgang til eksempelvis billeder, kontakter, kalender, lokation
med videre (bilag 7.1 og 7.8). Dette aspekt medferer, at en given udbyder potentielt set
kan fa adgang til og indblik i en del af respondenternes ellers opfattede backstage.
Nogle af respondenterne er allerede bekendt med dette forhold, hvorfor de er klar over,
at udbydere har muligheden for at se visse aspekter pa respondenternes smartphones.
Dette ses eksempelvis hos R3:

R3: Nej, jeg har garanteret bare sagt ja, det er fint. Jeg tror, jeg har tilladt, at de
godt ma se, hvor jeg er henne. Den der lokaliteter. Det er jeg ret sikker pa, jeg
sagde ja til. Og sa ved jeg faktisk ikke.

(Bilag 12.3, linje 228-230).

Denne viden bevirker derfor, at vi som undersggere ikke kan forstd respondenternes
forhold til deres smartphones som kategoriseret ud fra en fuldkommen backstage-for-
staelse (jf. Goffman, 2015), men at vi snarere ma se dette medie som varende en mel-
lemting af de to omrader front- og backstage. Denne kombination af omraderne, be-
handler Meyrowitz i sit begreb middleregion:

Middle region behavior develops when audience members gain a “sidestage”
view. That is, they see parts of the traditional backstage area along with parts of
the traditional onstage area; they see the performer move from backstage to on-
stage to backstage. (Meyrowitz, 1985, s. 47).

Dette ‘sidestage-view’ synes at stemme overens med den mulighed, udbydere har for
at fa et indblik i forbrugernes backstage. Samme forhold gor sig netop geeldende med
vores case, hvor centrene beder forbrugerne om oplysninger vedrgrende deres fysiske
placering - uanset om forbrugerne befinder sig i centrene eller derhjemme (bilag 7.8).
Ved citatet af R3 ses det dog, hvorledes respondenten forklarer om dette mulige indblik
i hendes backstage som varende af mindre betydning. Dette grundet vendinger som
‘jeg har garanteret bare’ og ‘jeg tror, jeg har tilladt’. En sadan formulering vedrerende
betingelser og adgang til oplysninger, som R3 i citatet forholder sig til, gor, at vi finder
det interessant at undersgge nermere, hvorledes respondenternes forhold til smart-
phonen og endvidere deres forstaelse af bagvedliggende betingelser far betydning for
respondenternes konstruktionsbevidsthed og perception. Med andre ord vil vi pa bag-
grund af ovenstdende refleksion og analyse afgere, hvorvidt der eksisterer nuancer i
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forhold til, om respondenten er med- eller modspiller af kommunikationsformen. Be-
sidder respondenterne mon en kritisk bevidsthed over for kommunikationsformen,
nar vi kender til respondenternes relationen til smartphonen?

KONFRONTATIONEN MED EN UKRITISK OG
TILLIDSFULD BEVIDSTHED

Vi har i projektets indledning og i flere af de efterfolgende kapitler omtalt, hvorledes
der eksisterer et bytteforhold mellem kommunikationens modtager og afsender. Dette
bytteforhold aktualiseres, nar forbrugeren ved at downloade enten bytorvHORSENS’
eller herningCentrets app skal indvillige i de betingelser (bilag 7.1, 7.2, 7.7 og 7.8), der
foreskrives ved anvendelse appen. Dette udgangspunkt for kommunikationen er rele-
vant for narvaerende afsnit, idet vi her beskaftiger os med forbrugerens konstrukti-
onsbevidsthed, der omhandler en kategorisering af modtageren som verende kritisk
bevidst overfor medieindholdet eller ukritisk i sin tilgang (Schreder, 2003, s. 68). I
forlaengelse af dette, vil vi sdledes analysere pa denne bevidsthed ud fra det tidligere
prasenterede modsatningsforhold mellem tillid og risiko (jf. Lokationsbaseret kom-
munikation):

I ovenstdende analyseafsnit blev det klarlagt, hvordan undersogelsens respondenter
indgar i et forhold til deres smartphone, som blandt andet kan relateres til tillidsaspek-
tet, idet respondenterne giver lov til, at potentielle udbydere kan fa indblik i deres ele-
menter, der kan minde om et backstageomrade for respondenterne. Begrebet om tillid
gor sig galdende flere steder i undersogelsen, og skal ud fra Giddens forstés i ordets
oprindelige forstand, der indgar som et vesentligt aspekt i moderniteten (Giddens,
1997, s. 30). Relevansen af dette begreb gor sig geeldende i det patalte bytteforhold, da
forbrugerens konstruktionsbevidsthed i denne sammenhang kommer i spil. Med dette
in mente, brugte vi netop vores undersggelse til at undersegge analyseafsnittets dimen-
sion, ved eksempelvis at sperge ind til de betingelser, som appen kraever indvilligelse i:

I: [...] ved du, hvilke betingelser du har accepteret?

R1: (Griner) Nej.

I: Det var du ikke klar over, gh?

R1: Nej. Der var for meget at laese, altsa, ja. Jeg kunne jo lige sa godt have sagt ’ja’
til at seelge min forstefadte til Uganda eller et eller andet (griner).

I: Ja (griner).

R1: Man gider jo ikke at laese det.

I: Nej.

R1: Ja, nej, det ved jeg faktisk ikke. Jeg gik bare ud fra, at det var noget med, at
de matte have lov til at sende mig en masse ting. Underligt nok.

I: Sa du sagde ’ja’ til det?

R1: Bruge alle mine oplysninger. Ja.
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I: Du accepterer uden at veere klar over, hvad du egentlig accepterer?
Ri1: Ja.
(Bilag 12.1, linje 173-187).

I ovenstdende citat fortaller R1 om hendes erfaring med appens betingelser, hvortil
hun, uden at have last betingelserne, vaelger at acceptere dem, hvorfor der netop gives
tilladelse til indblik i respondentens backstage, som forklaret tidligere. Erfaringen er
hun ikke ene om, da det gennem en optelling fremgéar, hvordan samtlige respondenter
i undersggelsen uden videre har valgt at acceptere betingelserne (bilag 12). Dette stem-
mer yderligere overens med, at 95 % af brugerne accepterer appens betingelser, som
det blev forklaret i ekspertinterviewet med Simon Staack (bilag 1, linje 549). Til denne
erfaring, og tydelige indikation pa at veere en ‘medspiller’ i henhold til kommunikati-
onsformen, kan vi drage en parallel til det foregdende analyseafsnit om respondenter-
nes forstaelse, da det her blev pavist, hvordan de bruger erfaringer med andre medier
til at forsta nye oplevelser (jf. Forstaelse). Ligeledes bruger respondenterne tidligere
erfaringer til at behandle denne applikation, hvilket R6 eksempelvis forteller:

R6: Jamen det er det samme med alle de andre apps, jeg har, dem har jeg heller
ikke laest til bunds.
(bilag 12.6, linje 165-166).

I forleengelse af dette kan det af R1’s erfaring udledes, hvordan hun, set ud fra subjek-
tivitetsprincippet (jf. Jensen, 1979), allerede er bekendt med, hvad der stod i de uleste,
accepterede betingelser. I citatet af R1 (s. 146) reesonnerer hun sig forst frem til, hvor-
dan betingelserne omhandlede, at afsender matte ‘sende hende en masse ting’, hvoref-
ter hun bekreafter, at hun har givet lov til brug af hendes personlige oplysninger. Denne
brug af oplysninger har vi dog ikke praesenteret for hende, og eftersom hun ikke har
laest betingelserne, bliver det fra hendes side derfor en antagelse om, hvad de accepte-
rede betingelser indebaerer. R1 har i den forstand perciperet kommunikationen ud fra
en subjektiv forforstielse og tidligere erfaring, som hun bruger til at forsta betingel-
serne for den lokationsbaserede kommunikation. Denne erfaring medvirker, at hun
ikke yder en kritisk bevidsthed over for betingelserne, hvilket tillige er gennemgaende
hos de ovrige respondenter (bilag 12). Dette ses eksempelvis, da vi konfronterer R4
med denne bevidsthed:

I: Nej. Ved du, hvilke betingelser du accepterede, da du downloadede applikati-
onen?

R4: Nej... (Griner)

I: Hvad ligger... @h, nu skal jeg se her.

R4: Jeg gar ud fra, at det er sddan nogle generelle betingelser.

I: Sa som?

R4: Hvor man ikke, gh, altsa jeg gar ikke ud fra, at de vil mig noget ondt i by-
torvHORSENS. S3 jeg teenker ikke, at gh, jeg har ikke laest alt det med smat, det
har jeg ikke.
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(Bilag 12.4, linje 262-268).

Pa baggrund af denne udtalelse er det interessant, hvordan R4 reflekterer over, hvor-
vidt bytorvHORSENS har i sinde at gare hende ‘noget ondt’. Hun udviser, i denne sam-
menhaeng, en kritisk bevidsthed overfor kommunikationsformen, men indikerer sam-
tidig, at hun har tillid til ekspertsystemet, da hun gar ud fra, at de ikke har onde inten-
tioner. Behovet for at have tillid til et ekspertsystem ville, ifelge Giddens (1997), ikke
eksistere, hvis det er gennemskueligt hvilke aktiviteter og processer, der forekommer i
systemet. Ligeledes vil tillidsbehovet ikke eksistere, hvis forbrugerne pa forhand ken-
der og forstar systemets funktioner og processer (Giddens, 1997, s. 35). Ud fra oven-
stdende eksempler kan vi sdledes udlede, at respondenterne, gennem deres accept, ty-
deligvis har tillid til ekspertsystemet. Nar tilliden til systemet bestar, kan det fa indfly-
delse pa den samlede perception, som forbrugeren har af kommunikationsformen. Vi
som undersggere kan saledes forestille os, hvorledes denne tillid potentielt set kan af-
fode en mere positiv perception af kommunikationsformen, hvilket er et forhold, vi
gnsker at undersgge naermere i analyseafsnittet Holdning (s. 159).

Samtidig fremstilles der dog en forstielse af systemet, som indikerer, at responden-
terne bade har indblik i og kendskab til systemets funktioner og processer. I henhold
til Giddens (1997) synes denne sammenhang ikke logisk, da behovet for tillid netop
opstar, nar der er noget, som respondenterne ikke kender til i ekspertsystemet. Hertil
veelger vi at inddrage Jensens (1979) objektivitetsprincip, som er optaget af subjektets
omgivelser og deraf, hvordan verden fremtraeder for andre samt, hvorledes den formelt
set kan beskrives (Jensen, 1979, s. 19). Fra et objektivt synspunkt bestar ekspertsyste-
met i undersogelsen af henholdsvis de to centre; bytorvHORSENS og herningCentret
samt det teknologiske backendsystem; marketing- og kommunikationsplatformen
Emplate (jf. Lokationsbaseret kommunikation). I ekspertsystemet bliver der lagret
data om den enkelte forbruger i form af 1) digital adfeerd pa appen, 2) fysisk adfeerd,
der dokumenterer forbrugerens faerden bade i og uden for centret (bilag 7.2) og 3) per-
sondata, hvis forbrugeren har valgt at benytte sig det fordelsprogram, der findes i her-
ningCentret (bilag 7.7) (bilag 1). Ved at sammenholde respondenternes forstaelse af de
accepterede betingelser med, hvordan ekspertsystemet formelt set fungerer, er der en
sammenlignelighed i, hvad de tror, de har accepteret, og hvad de reelt set har accepte-
ret. Men eftersom ingen af dem har laest betingelserne, forekommer der ogsa afvigelser,
eksempelvis i form af det tidligere eksempel med R1, der tror, hun har givet lov til brug
af alle hendes oplysninger. Hun har indvilliget i at modtage notifikationer og bortgive
oplysninger om sin fysiske og digitale adfaerd, men eftersom der ikke eksisterer et for-
delsprogram i bytorvHORSENS’ app, bortgiver hun ikke personlige, demografiske op-
lysninger.

Af ovenstaende kan vi udlede, hvordan der blandt respondenterne eksisterer et delvist
kendskab til ekspertsystemet, men at der ogsa findes nogle bagvedliggende processer,
som respondenterne ikke har viden om. Og selvom de har haft mulighed for at tilegne
sig en storre viden, har de valgt ikke at benytte sig af denne mulighed, ved ‘bare’ at
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acceptere de pageldende betingelser. Dette grundet deres erfaring og forstaelse om,
hvad sddanne betingelser for denne type applikation omhandler. Samtidig kan disse
generelle antagelser vedrgrende accept af betingelser, og derved accept for videregi-
velse af personlige oplysninger, stemme overens med relationen mellem responden-
terne og deres smartphones. Respondenterne giver saledes tilladelse til, at centrene far
indblik i deres backstage, hvilket derfor kan forstas ud fra denne tillid, som de udviser
til ekspertsystemet, der er opstaet pa baggrund af en raekke antagelser om bagvedlig-
gende dynamikker, som respondenterne ikke udviser et fuldt kendskab til. Hertil kan
det overvejes, hvordan et storre kendskab til ekspertsystemet ville have indflydelse pa
respondenternes konstruktionsbevidsthed i forhold til lokationsbaseret kommunika-
tion. Et starre kendskab tilvejebringer en inddragelse af modsaetningsforholdet til tillid;
risiko. Nar man som forbruger valger at benytte sig at lokationsbaseret kommunika-
tion vil der, pa baggrund af respondentudtalelserne, ske en risikoafvejning ud fra hand-
linger og tilliden til ekspertsystemet (Giddens, 1997, s. 76). Dog vil forbrugeren, ifolge
Giddens (1997), ikke altid veere bevidst om hvilke farer og risici, man udsatter sig selv
for, hvilket tydeligvis gor sig geeldende i undersagelsens tilfzlde, idet respondenterne
giver udtryk for enten ikke at have last betingelserne eller blot have laest dem overfla-
disk. Hele bevidstheden om de pagaeldende betingelser og konsekvenserne deraf, er
ikke noget som respondenterne har forholdt sig kritisk til. Men nér vi netop konfron-
terer dem med dette emne, synes der alligevel at eksistere et kendskab. Som Giddens
(1997) pataler, vil bevidstheden i mange tilfzelde afheenge af de informationer og den
viden, som forbrugeren har til ekspertsystemet. Her findes undersggelsens responden-
ter med en forforstaelse, der bestar af deres viden om lignende medier samt tilliden til
det center, hvortil appen har oprindelse. Netop tilliden til centret er det, som flere af
respondenterne traekker pa, nar de bliver bevidste om det risikoforhold, der eksisterer.
Eksempelvis nevner R8:

R8: Nogen ville méske synes, at det var graenseoverskridende at blive fulgt rundt,
men jeg gar der jo alligevel, og det er herningCentret altsa — hvad kan der ske?
Sa jeg teenker; vi bliver alligevel nok overvaget mere, end vi tror, vi gor, men pa
alt muligt pa vores telefon, sd herningCentret er nok ikke lige det sted, jeg ville
vaere mest bange for.

(Bilag 12.8, linje 509-513).

I relation til dette beretter R3, hvordan hun anskuer tilgeengeligheden af hendes loka-
litet som en decideret hjelp for centret, da hun synes, det er argerligt, at der er sa
mange lukkede butikker. R3 forholder sig derfor positivt overfor dette overvagnings-
aspekt, har tillid til systemet og vil gerne bidrage til at ‘hjaelpe’ det givne center (bilag
12.3 linje 256-260). Respondenterne udviser saledes tillid og en ukritisk konstrukti-
onsbevidsthed i henhold til kommunikationsformen. I forl&engelse heraf er det vasent-
ligt at overveje, hvordan den essentielle betingelse for tillid er et fravar af fuld infor-
mation og komplet kendskab (Giddens, 1997, s. 35), da tilliden som forbrugeren besid-
der til ekspertsystemet, vil sveekkes, hvis der eksisterer et komplet kendskab. Nar re-
spondenterne ud fra ovenstaende, til trods for deres udlaegninger om ekspertsystemet,
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sammenholdt med den objektive virkelighed, tydeligvis ikke besidder et komplet kend-
skab til ekspertsystemet, er det sdledes med til at opretholde respondenternes tillid.
Hvis respondenterne var bevidste om ekspertsystemet i en sidan grad, at de kendte til
alle risici og processer om eksempelvis deres personlige data, ville det med stor sand-
synlighed fa konsekvenser for kommunikationsformens muligheder og tilliden til ek-
spertsystemet. Et eksempel herpa findes hos R9, hvis bevidsthed om ekspertsystemet
tydeligvis ikke stemmer overens med den objektive virkelighed:

I: Sidste sporgsmal. Din holdning til at centeret har information om, hvor du
har bevaget dig henne? Hvad tenker du om det?

R9: Hvem siger, de har det, hvor jeg har beveeget mig henne?

I: Du har accepteret betingelsen, da du downloadede appen.

R9: Der kan du bare se, det vidste jeg ikke. Det vil sige, de kan se, hvor jeg er
henne af og gdet min tur?

(bilag 12.9, linje 369-374).

Ifolge Schrader (2003) omhandler dimensionen om konstruktionsbevidsthed ogsa at
vurdere den magt, som medieteksten besidder over for modtageren, og vurdere om
modtageren agerer medspiller eller bliver til et offer (Schreder, 2003, s. 68). I tilfeeldet
med R9 ma hun her siges at kunne kategoriseres som et selvforskyldt ‘offer’ for kom-
munikationsformen, idet hun ikke har laest betingelserne, hvilket i en teoretisk sam-
menhaeng til Giddens (1997) kan fa indflydelse pa hendes tillid til ekspertsystemet. Rg
taler, i forl&engelse af ovenstaende citat, om, hvordan hun kun har appen édben, nar hun
gnsker at fa de ti point fra fordelsprogrammet, hvorefter hun sa lukker appen ned igen
(bilag 12.9, linje 376-381). Deraf raesonnerer R9 sig frem til, hvordan hendes lokalitet
kun bestemmes, nar hun har appen aben (bilag 12.9, linje 376-391), hvilket interview-
eren valger hverken at be- eller afkraefte. I realiteten er det dog ikke sddan, det forhol-
der sig i praksis, da lokaliteten ogsa er mulig at tilga, nar Rg ikke benytter sig af appen
(bilag 7.1). R9g bliver derfor opmarksom pa en risiko, nar vi konfronterer hende med
den konstruktionsbevidsthed, hun besidder over for kommunikationsformen. Hun
vaelger dog alligevel at agere ‘medspiller’, idet hun i slutningen af interviewet udtaler:

R9: Det ma de selv om. Nogle synes maske, det er maerkeligt, men det er jeg
ligeglad med. Hvis de vil bruge det til noget sa lad dem det. Det er fint fred veere
med det.

(Bilag 12.9, linje 389-391).

Bade risiko- og tillidsforholdet fremgar relevant i analysen af, hvordan respondenterne
modtager og opfatter lokationsbaseret kommunikation. Ud fra ovenstdende er det dog
tydeligt, hvordan vi konfronterer respondenterne med et aspekt, som de ikke ngdven-
digvis har veeret bevidste om, hvilket primaert skyldes den ukritiske tilgang til appens
betingelser og deres teknologiske bevidsthed. Nar vi undersgger denne bevidsthed hos
respondenterne og i interviewsituationen sperger ind hertil, sker der dog en refleksion:
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R8: Det var lidt forvirrende, men der kan jeg huske, at der stod de der betingel-
ser der igen, og jeg teenkte; ja ja, det er fint. Sa nej, jeg ved faktisk ikke ngdven-
digvis, og det er super darlig stil, jeg ved faktisk ikke helt...

(Bilag 12.8, linje 463-466).

I henhold til denne refleksion om, hvordan det er ‘super darlig stil’ ikke at forholde sig
til de givne betingelser, og hvordan flere af respondenterne selv taler sig ind pa emnet
om overvagning, hvilket vil blive behandlet i det efterfolgende analyseafsnit, findes der
tydeligvis en bevidsthed, der aktualiseres, idet respondenterne sporges ind hertil. Pa
baggrund af de foregdende analyseresultater vil vi argumentere for, at disse refleksio-
ner og bevidstheden om de givne risici eksisterer ubevidst hos respondenterne. Gen-
nem en optalling bliver dette argument synliggjort, da tre ud af ti respondenter sva-
rer ‘nej’ til spergsmalet om, hvorvidt de har taenkt over, hvad det betyder, at de kan
modtage tilbud athangigt af deres fysiske placering (bilag 12.2, 12.3 og 12.5). De gvrige
respondenter forstar ikke spergsmalet og beskriver i stedet, hvad de synes om kommu-
nikationsformen (bilag 12.1, 12.4, 12.6, 12.7, 12.8 og 12.9), hvoraf R10 som den eneste
relaterer sporgsmalet til sit personlige behov og udtaler:

R10: Det betyder, at det er nemt at handle for mig i hvert fald.
(bilag 12.10, linje 209).

P& trods af respondenternes differentierende svar, far de alle talt sig ind pa de risici,
der eksisterer i henhold til kommunikationsformen, hvilket siledes indikerer, at vi som
undersggere pavirker en bevidsthed, der hidtil har fungeret ubevidst hos hver enkelt
respondent. I ovenstaende afsnit bliver respondenternes relation til smartphonen ikke
sat i direkte forbindelse til deres konstruktionsbevidsthed, idet respondenterne ikke
udtaler sig konkret herom. Dog er det et element, som kan findes i de udledninger, vi
som undersggere foretager, nar vi sgger at forsta respondenternes bevidsthed omkring
kommunikationsformen. Kropsliggarelsen af smartphonen synes dog som en sa essen-
tiel del af respondenternes livsverden, hvorfor vi i de efterfolgende analyseafsnit og i
dimensionen om holdning, vil vaere opmarksomme p4a, hvorvidt dette kan vaere en fak-
tor, der far indflydelse pa perceptionen af lokationsbaseret kommunikation.

OPFATTELSEN AF DATAVEILLANCE

Et aspekt vi har prasenteret under definitionen af lokationsbaseret kommunikation,
er en faktor vedrorende overvagning. Nar vi stiller spergsmal i interviewet vedrgrende
respondenternes holdning til centrenes potentielle mulighed for at se, hvor den enkelte
befinder sig fysisk, ser vi en raekke forskellige oplevelser omkring dette tema. Disse
svar finder vi givende i vores analyse, idet spergsmalet om accept eller afvigelse af det,
som van Dijck (2014) kalder dataveillance, forteller noget om respondenternes kon-
struktionsbevidsthed i henhold til kommunikationsformen. Javnfer definitionsafsnit-
tet, hvor dataveillance forste gang blev prasenteret, defineres begrebet som en form
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for lebende overviagning gennem brugen af forbrugernes data (van Dijck, 2014, s. 204).
Det er siledes respondenternes tolerance over for dataveillance, der kan indikere,
hvorvidt respondenterne udviser adfaerd af at veere medspillere eller modspillere i hen-
hold til kommunikationsformen.

Ses der indledningsvist pa den generelle holdning vedrerende temaet ‘overvagning’,
bliver det hurtigt klart, at respondenterne ikke finder det problematisk, at centrene
kender til respondenternes fysiske placering (bilag 12.3, 12.4, 12.5, 12.8, 12.9 0g 12.10),
hvilket blandt andet ses hos R1i:

R1: Det, nej. Det er et overvagningssamfund, men det har vi jo ogsa selv bedt
om.

I: Mmh

R1: Ikke ogsa. Sa det har jeg ikke noget problem med.

(Bilag 12.1, linje 214-216).

I citatet giver R1 udtryk for dels, at overvagning ikke synes problematisk i vedkommen-
des livsverden og dels, at respondenten mener, at denne form for overvagning er selv-
forskyldt. Dette kan vi som undersggere givetvis forsta ud fra respondenternes relation
til smartphonen: R1 forklarer tidligere i denne analyse, hvorledes hun anvender smart-
phonen til applikationer (bilag 12.1, linje 39-44), hvorefter hun senere forklarer, at hun
med sandsynlighed har givet centret lov til at bruge alle hendes oplysninger (bilag 12.1,
linje 173-187). R1 udviser her en viden om, at udbydere kan fa adgang til hendes per-
sonlige oplysninger, hvorfor vi ser en sammenhaeng i, at respondenten nu forklarer, at
vi selv har ‘bedt om’ et overvagningssamfund. Disse udtalelser hos R1 kan ses i en teo-
retisk ssmmenhang med van Dijcks beskrivelse af, hvorledes der eksisterer et bytte-
forhold mellem afsender og modtager som varende norm i det moderne, teknologiske
samfund (van Dijck, 2014, s. 200). Bytteforholdet forekommer i det gjeblik, hvor for-
brugeren afgiver data og modtager en raekke forskellige services, som afsender tilbyder
(van Dijck, 2014, s. 200). Ovenstdaende beskrivelser hos R1 kan derfor indikere, at ap-
plikationer derfor giver dette ‘sidestage’-view, som Meyrowitz forklarer i begrebet mid-
dleregion, hvilket respondenten derfor kategoriserer som overvagning. Netop dette
aspekt finder vi desuden i det empiriske materiale, nar en respondent sammenligner
temaet om overvagning med andre applikationer. R6 forklarer, hvorledes hun percipe-
rer overvagningsdelen for kommunikationsformen i henhold til applikationen Endo-
mondo?8:

R6: [...] Nej, jeg betragter det egentlig ligesom Endomondo, hvor de ogsa egent-
lig kan folge een lidt, men det gor mig ikke noget.
(bilag 12.6, linje 175-177).

18 Endomondo er en applikation, som bruges i forbindelse med motionering. Hovedfunktionen GPS-
tracking, der viser, hvor forbrugeren befinder sig, s vedkommende kan f& overblik over eventuelle lo-
beture og cykelture (Endomondo.com, 2017).
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Denne viden indikerer endvidere den omtalte virtuelle totalitet, som forbrugeren er en
del af (jf. Thde, 2002), og som er et emne, der eksisterer i respondentens livsverden. I
forlengelse heraf forklarer R5, hvorledes hun oplever overvigning som en naturlig del
af nutidens samfund, hvilket medferer, at hun ikke teenker naermere over temaet (bilag
12.5, linje 397-404). Disse eksempler indikerer, hvordan respondenternes konstrukti-
onsbevidsthed ikke umiddelbart pavirkes af deres viden omkring overvagning og end-
videre, hvorledes de velger at acceptere disse vilkar uden narmere refleksion. Over-
vagningen blev, som Giddens beskrev det, en del af modernitetens konsekvenser gen-
nem samfundets fremvakst (Giddens, 1997, s. 55), hvilket i nutidens samfund mé be-
tegnes som en norm set ud fra respondenternes opfattelse og van Dijcks teoretiske per-
spektiv.

Vi kan ud fra dette opstille en logisk evidenskade til respondenternes gvrige mediefor-
brug, idet en viden herom kan give os en forstaelse af, hvorfor nogle af respondenterne
forholder sig neutrale i forhold overvagningsaspektet. Ved en optzalling ses det, at otte
ud af ti respondenter navner det sociale medie Facebook som en del af deres alminde-
lige medieforbrug, hvilket ogsé er et medie, respondenterne sammenligner med, nar
de forklarer om deres oplevelse med og opfattelse af kommunikationsformen (bilag
12.1, 12.2, 12.3, 12.5, 12.7, 12.8, 12.9, 12.10). Et medie som Facebook kan dermed be-
tegnes som en del af respondenternes livsverden og den virtuelle totalitet, vi mé forsta
respondenterne ud fra (jf. Forstaelse). Med dette kendskab til respondenternes tekno-
logiske erfaringer, synes det plausibelt, at respondenterne ikke finder det problematisk,
at centrene kan monitorere forbrugerens fysiske adfaerd bade indenfor og udenfor cen-
teret. Dette kan netop skyldes, at forbrugeren anser dette bytteforhold mellem dem og
et ekspertsystem som en norm, nar lignende teknologier og medier optrader i deres
hverdagsliv og livsverden. Med andre ord er respondenterne vant til potentiel datave-
illance (jf. van Dijck), hvilket understattes af, at samtlige respondenter ikke laeser de
betingelser, den enkelte prasenteres for, nar applikationen downloades til smartpho-
nen (jf. Konfrontationen med en ukritisk og tillidsfuld bevidsthed). Et eksempel pa
dette ses hos R8, der sammenligner betingelserne med det, hun i forvejen kender hos
it-virksomheden Apple:

R8: Hm, maske jeg har skimmet dem igennem, men det kan jeg faktisk ikke
huske, om jeg leeste dem, for jeg husker det umiddelbart som om, at der ikke var
sa mange betingelser, sddan som nogle gange som der er ved Apple, hvor man
er sadan; ja ja, det er fint. S& ved man, at man kan kigge lidt i ens privatliv, og
jeg har ikke sa spaendende et privatliv, sa jeg holder heller ikke noget hemmeligt
pa den méde. Men jeg kan simpelthen ikke huske om jeg... Ja. [...]

(Bilag 12.8, linje 449-454).
Som det ses i citatet, tyder det pa, at respondenten ved, at et givent ekspertsystem krae-

ver private oplysninger, hvilket hun ikke lader til at blive pavirket negativt af, idet hun
i begyndelsen af citatet giver udtryk for, at hun blot har skimmet betingelserne igen-
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nem. Samtidig forklares det i citatet, hvorledes R8’s privatliv ikke indeholder oplys-
ninger, hun opfatter som veerende hemmelige for offentligheden. Nar R8 kategoriserer
sit privatliv som varende ‘ikke saerlig speendende’, kan der drages en begrebsmeessig
sammenhang til den form for valuta, van Dijck (2014) omtaler som metadata, forbru-
gerne netop afgiver i bytte for den kommunikative service (van Dijck, 2014, s. 197). Det
kan derfor udledes, hvordan R8 indikerer en form for indforstaethed og bevidsthed
omkring det omtalte bytteforhold mellem forbruger og afsender, og hvordan det netop
er hendes privatoplysninger, der fungerer som betaling, hvilket tilsyneladende ikke pa-
virker hende i retning mod at agere modspiller over for kommunikationsformen.

Til trods for at vi ved de naevnte eksempler finder, at respondenterne ikke udviser vi-
dere refleksioner vedrgrende temaet om overvagning, kan dette dog diskuteres pa bag-
grund af yderligere udleegninger i henhold til temaet: Flere af respondenterne giver i
forleengelse af deres neutrale position over for temaet om overvagning en forklaring
herom, der kan indikere, at der alligevel eksisterer en dimension af refleksion, de gor
sig vedrgrende emnet:

R8: [...] Om der sa 13 en, nu er det ikke fordi, jeg gar derind, men der 14 en eller
anden kinky sexshop, og jamen folk ville jo se, jeg gik derind alligevel, hvis jeg
gjorde det, eller hvis jeg kabte et eller andet. Sa jeg ved ikke... [...]

(Bilag 12.8, linje 506-509).

R8 forklarer her sin neutrale position ud fra, at hun alligevel ikke besgger steder i cen-
tret, hun ikke gnsker, at andre ved noget om. Dette kommer yderligere i forleengelse af
forrige citat, hvor hun forklarer, at hun ikke har noget at skjule i forhold til offentlig-
heden. Sarligt er det interessant, at R8 understreger, at hun ikke selv besgger denne
type butikker og endvidere, hvorledes hun fortsat ikke ville vaere pavirket af, hvis andre
kunne se hende i situationen, omend hun var i sexshoppen eller €j. Dette eksempel kan
indikere, hvorledes R8 valger at evaluere mediet, hvori den lokationsbaserede kom-
munikation foregar, hvilket hun satter i forbindelse med, hvordan hun ville fole, hvis
andre mennesker kunne observere hende i den fysiske kontekst. Dette forklarer bade
Giddens (1997) og Meyrowitz (1985) som vaerende et forseg pa at definere egen adfard
ud fra spergsmal som ‘hvem kan se mig’ og ‘hvem kan hgre mig’, herunder ud fra de
omgivelser, den enkelte er en del af i gjeblikket (Meyrowitz, 1985, s. 39; Giddens, 1997,
s. 38). I det fysiske rum kan respondenten se sig rundt, vurdere hvem der kan se med,
og pa baggrund heraf definere, hvorledes hendes adfzerd skal veere; altsa hvorvidt hun
vil besagge en given sexshop eller ej (Meyrowitz, 1985, s. 39). Dette kan givetvis veere
arsagen til, at R8 alligevel bringer et eksempel op i interviewet om en sexshop, som
hun dog ikke gnsker at besgge. Hendes tovende afslutning med “Sa jeg ved ikke...” kan
dog netop indikere, at respondenten under sit eget eksempel begynder at overveje, om
denne viden om overvagning, og ‘hvem der kan se med’ alligevel kan pavirke hende,
hvorfor visse adfeerdsmenstre muligvis holdes tilbage. Dette er dog ikke et element, vi
har undersggt neermere, og respondenten vaelger derudover ogsa at holde fast i sin be-
skrivelse om, at overvagning ikke pavirker hende (bilag 12.8, linje 510-513). Folgende
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fortolkning af R8’s udleegning i forhold til overvagning, synligger en nuance i konstruk-
tionsbevidstheden, som hverken kan defineres som direkte med- eller modspiller af
kommunikationsformen. Nuancen forefindes i R8’s forsigtige refleksion over, ‘hvem
der kan se med’, nar respondenten udfgrer bestemte handlinger, hvilket hun dog umid-
delbart veelger ikke at lade sig pavirke af. Vi kan forstd denne nuance ud fra, at R8
tidligere giver udtryk for at have tillid til ekspertsystemet, og pa baggrund heraf valger
ikke at overveje egen refleksion narmere. Dette understottes af den efterfolgende ud-
leegning, hvor respondenten siger:

R8: [...] men jeg gar der jo alligevel, og det er herningCentret altsd — hvad kan
der ske? [...]
(Bilag 12.8, linje 510-511).

R8 er ikke alene om refleksioner vedrorende overvagning: Til trods for, at R5 indgar i
optellingen blandt de respondenter, som ikke forholder sig kritiske til overvagnings-
aspektet, udviser vedkommende desuagtet en skepsis vedrerende spergsmalet om den
lokationsbaserede funktion ved kommunikationsformen:

R5: Nej... Hvis man skal teenke rigtig meget over det, kan jeg da godt taenke, at
der er noget uhyggeligt over det, at der et eller andet sted altid er nogen, der kan
finde ud af, hvor man er henne, eller se hvor man er henne, men nej det er nok
ikke noget... Det bekymrer mig ikke.

(Bilag 12.5, linje 388-391).

Samme refleksion findes hos R7:

R7A: Altsa jeg har det fint nok med, at de ved, hvor jeg er nu. Men jeg synes da
ikke, jeg synes da ikke, det er skidefedt, arh, det der med, hvis de ved, hvor jeg
er altid.

(Bilag 12.7, linje 503-504).

Begge citater illustrerer den kritiske bevidsthed, der eksisterer som en del af respon-
denternes konstruktionsbevidsthed. Det interessante findes i, at respondenterne un-
derstreger deres accept af overvagningsaspektet under den kritiske refleksion, hvilket
vi mé forstd som en opfattelse, der er affadt af den tillid, respondenterne har givet ud-
tryk for at have til ekspertsystemet (jf. Konfrontationen med en ukritisk og tillidsfuld
bevidsthed). Serligt citatet af R5 eksemplificerer, hvorledes sporgsmalene i inter-
viewet vedrorende dette tema kan fremprovokere en kritisk refleksion omhandlende
den lokationsbaserede kommunikation. Dette kan indikere, at overvagning er et for-
hold, respondenterne ikke har teenkt naermere over. Nogle af respondenterne er derfor
bevidste om, at der eksisterer en raekke risici, som findes i ekspertsystemet, men idet
de samtidig indgar i dette tillidsforhold, er overvagningsaspektet séledes ikke umid-
delbart et omrade, der pavirker deres konstruktionsbevidsthed i en negativ retning. I
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denne sammenheng er det dog interessant, hvorledes vi som undersggere pa intet tids-
punkt i hverken walk-along observationerne eller interviewene neevner ordet overvdg-
ning. Dette er et bevidst valg om ikke at pavirke respondenternes refleksioner til ngd-
vendigvis at tale om overvagning (jf. Kvalitative forskningsinterviews). Dog ser vi, at
respondenterne forbinder spgrgsmalene inden for forskningsspergsmal 4: Hvordan er
respondenten bevidst om de bagvedliggende faktorer, som lokationsbaseret kommu-
nikation indebaerer? (jf. Fra forskningsspergsmal til undersogelsessporgsmal), med
overvagning. Ved en optelling er det fire af respondenterne, der naevner ordet ‘over-
vagning’ i enten interviewene eller observationerne (bilag 11.4, 12.1, 12.2, 12.4 0g 12.8),
hvilket netop understotter refleksionen vedregrende respondenternes kritiske be-
vidsthed, der, som navnt, ikke tyder pa at pavirke respondenten til at blive modspillere
af kommunikationsformen. Dog giver dette fund os som undersggere en forstaelse af,
at respondenterne er bekendte med, at potentiel overvagning finder sted.

Til trods for at ovenstadende analyse i henhold til temaet overviagning viser, at respon-
denterne enten forholder sig neutrale eller besidder en relativ kritisk bevidsthed i for-
hold til den lokationsbaserede funktion, ses det samtidig, hvorledes nogle af respon-
denterne opfatter overvagningsaspektet som veaerende positivt for deres oplevelse med
applikationen og dermed kommunikationsformen:

R2: Jeg har ikke noget at skjule, sa det gor mig egentlig ikke noget. Det ror mig
egentlig ikke. Jeg synes et eller andet sted, at sa er det maske lidt betryggende,
at vi bliver passet lidt pa. Fordi det er jo faktisk det, der sker ogsa. Samtidig med
at man bliver overvaget, det ved jeg godt. Men jeg har det ogsa sddan, at sa laenge
det er bare... Ja, sa gor det ikke noget. Jeg tror det kan...

(Bilag 12.2, linje 338-342).

Som det fremgar i citatet, oplever R2 en form for tryghed ved at blive overvaget, mens
det blandt andet opfattes som vaerende praktisk at blive overvaget hos R6 (bilag 12.6,
linje 171-172). Ved R8 ses det endvidere, hvorledes vedkommende har en forventning
om, at hun overvages ved brug af applikationen:

R8: [...] Jeg ville neesten synes... jeg foler ikke rigtig, de folger mig altsa nu, hvor
der ikke kommer noget op, altsa jeg ville nasten fole mig seerlig maske, hvis det
var, at den kom op. Sa ville jeg taenke; hey! De ved jeg er her. Sa jeg ville faktisk
se det positive i, at den kom op. Jeg sidder nu og foler mig sddan lidt; na, er jeg
ikke vigtig og hvorfor lige... ik’. Jeg tager det ikke personligt pd den made, men
jeg bliver sddan lidt; hva’, hvorfor er det ikke vigtigt, at jeg er her i forhold til, at
jeg netop gar efter nogle sarlige ting. Jeg ville netop tenke; hey, fedt man. Jeg
ville se det som lidt en anerkendelse af den enkelte, end at det bliver en over-
vagning.

(Bilag 12.8, linje 515-523).
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Navnte eksempler med R2, R6 og R8 signalerer en positiv opfattelse i forbindelse med
overvagningsaspektet. Disse perceptioner af lokationsbaseret kommunikation marke-
rer nutidens forbrugeres forventning om, at afsender kender til den enkeltes behov
samtidig med ensket om, at kommunikationen personificeres yderligere (jf. Nutidens
forbruger). Denne forstéelse understattes endvidere af R8’s efterfolgende udlaegning
om, hvorledes man som forbruger er ngdt til at acceptere potentiel overvagning, forend
det er muligt at modtage personlige meddelelser pa sin smartphone (bilag 12.8, linje
523-526). Samtidig kan disse eksempler forstas i relation til den omtalte norm, som
dataveillance er blevet i nutidens samfund (jf. van Dijck, 2014). Dette grundet R8’s
udtrykte forstaelse af, at der séledes eksisterer dette bytteforhold, som forudsaetter at
kommunikationsformen fungerer.

For at vi som undersggere kan opna forstaelse for overvagningsaspektet som en del af
perceptionen af den lokationsbaserede funktion, mé vi sammenholde disse resultater
med allerede eksisterende viden fra de foregdende analyseafsnit. Har vi denne viden
vedregrende overvagningsaspektet som varende en norm i det moderne, teknologiske
samfund i mente og atter ser pa delkonklusionerne ved bdde motivationsafsnittet og
forstéelse, synes der nu at eksistere en logisk evidenskade: Under de to forrige analy-
sedele fandt vi, at respondenterne besidder en motivation i henhold til brugen af ap-
plikationen vedrgrende relevansgraden i forhold til deres livsverdener og ydermere en
rekke forventninger til applikationen, som ikke stemmer fuldt overens med afsender-
nes intenderede formal. Begge forhold kan pavirke den konstruktionsbevidsthed, hvori
den enkelte respondent enten kan betegnes som modspiller eller medspiller af kom-
munikationsformen. Dette skyldes netop respondenternes viden om den metadata, der
gives om deres adfaerd i bytte for kommunikative services (jf. van Dijck). Centrene
modtager derfor en reekke oplysninger i henhold til forbrugernes faerden, mens respon-
denterne har forskelligartede oplevelser af kvaliteten af den kommunikative service,
de far til gengeld (jf. Forstéelse). Der kan séledes siges at eksistere en form for uba-
lance i dette bytteforhold, hvilket dog ikke lader til at pavirke respondenternes kon-
struktionsbevidsthed, og herunder tillid og kritiske refleksioner vedrgrende overvag-
ningsaspektet. Dette kan givetvis synes plausibelt i henhold til de forskellige, digitale
taktikker, respondenterne har set i forhold til den overordnede, digitale strategi, cen-
trene har bestemt for kommunikationen udformning (jf. Forstéelse): Idet bytteforhol-
det ikke fuldsteendigt stemmer overens med respondenternes motivation, forstaelse og
forventninger, kan det vaere arsagen til, at der ubevidst opbygges differentierede, digi-
tale taktikker i brugen af applikationen. Vi kan nu stille spergsmalet om, hvad der lig-
ger til grund for, at respondenterne udviser denne villighed til fortsat at anvende ap-
plikationen til trods for denne ubalance i bytteforholdet. Ser vi pa respondenternes
livsverdener blev det tillige fastsldet, at respondenterne kan kategoriseres ud fra
samme forbrugsmenster, herunder en interesse i at modtage tilbud (jf. Motivation).
Netop denne faktor vedrgrende livsverdenen kan give os en forstéelse af, hvorfor re-
spondenterne udviser en vis tolerance i henhold til bytteforholdet mellem dem og cen-
trene. Samtidig kan vi ud fra det empiriske materiale se, at respondenterne sammen-
ligner flere faktorer inden for den lokationsbaserede funktion (herunder overvigning
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og accept af betingelser) med andre medier, de kender fra deres livsverden. Flere af de
eksempler, der er inddraget i narvaerende analyse vedrerende konstruktionsbe-
vidsthed, peger i retningen af, at netop dataveillance er blevet en norm, hvilket kan
forklare, hvorfor respondenterne opfatter betingelser og overvagning som varende
ngdvendig og derfor ikke udgver en kritisk bevidsthed i henhold til temaet (sdsom ek-
semplet med Endomondo-applikationen). For at denne umiddelbare ubalance i bytte-
forholdet mellem centrene og forbrugerne kan forstas pa et dybere niveau, méa vi un-
dersoge forbrugernes generelle holdning yderligere. Denne viden om respondenternes
subjektive holdning kan give os yderligere forstaelse af fenomenet; hvorledes forbru-
gerne perciperer lokationsbaseret kommunikation.

*

I ovenstaende analysedel har vi behandlet respondenternes perception ud fra dimen-
sionen om konstruktionsbevidsthed. Hertil kan det overordnet udledes, hvordan rollen
som enten med- eller modspiller synes at vaere en nuanceret stgrrelse: Umiddelbart
besidder respondenterne tillid til ekspertsystemet, og forholder sig derfor ukritiske til
kommunikationsformen. Den kritiske bevidsthed kommer dog til syne, idet der fore-
kommer dybere kontemplation, hvilket henleder en opmarksomhed pa de risikofor-
hold, der findes i bytteforholdet mellem forbruger og afsender (ekspertsystem). Aspek-
tet om overvagning, eller dataveillance, kommer dertil i fokus, hvor respondenterne,
til trods for denne opmarksomhed, bibeholder en neutral eller til dels positiv position
og derved understgtter udleegningerne om et tillidsforhold, der ikke svaekkes af respon-
denternes bevidsthed om ekspertsystemet og de givne risikoforhold. Respondenternes
relation til kommunikationsformen nuancerer sig derfor mod at vaere medspiller, hvor-
til perceptionen ikke baerer preeg af den kritiske bevidsthed, der trods alt er at spore
hos respondenterne. Forklaringen pa denne rolle som medspiller kan findes i de fore-
gaende analyseafsnit, idet respondenterne med udgangspunkt i deres livsverden og
gennem deres motivation og forstaelse af kommunikationsformen kan siges at have
taget et valg om at vaere medspiller. Dette da de i motivationen og forstaelsen om, hvor-
dan bytteforholdet, i deres henseende, skal fore til at de modtager deres gnskede tilbud,
og derfor besidder en bevidsthed om, hvordan de mé give ‘noget’ igen; nemlig person-
lige oplysninger.
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HOLDNING

o=l
©

En udpraeget holdning: ”Det kan godt vaere irriterende, ndr man har lyd pG ogsd. Den siger jo en lyd
hver gang, og det kan godt blive meget” (bilag 11.1), egen illustration.

Denne analysedimension vil beskaftige sig med modtagerens holdning til lokations-
baseret kommunikation. Af holdning forstar vi, pa baggrund af den teoretiske analy-
seramme, hvordan subjektet forholder sig til kommunikationsformens samlede posi-
tion, men ogsa dens delelementer (Schreder, 2003, s. 68). Hertil vil vi soge at frem-
skrive, hvordan respondenternes holdning er praeget af eksempelvis accept, afvisning,
enighed, uenighed eller en mulig vekselvirkning derimellem. Dette bliver endvidere
aktuelt i forbindelse med, hvordan Jensen (1979) forklarer, at subjektet vil opleve fo-
lelser i forbindelse med en perception (Jensen, 1979, s. 15). Folelser i perceptionen vil
saledes kunne siges at lede til en bestemt holdning hos subjektet.

Nedenstaende analysedel vil sdledes besta af to dele, der har til formal at afdaekke re-
spondenternes holdning til den undersggte kommunikationsform. Forste del vil om-
handle de holdninger, vi som undersggere har observeret hos respondenterne, nar de
benytter applikationen i praksis, hvorefter vi vil undersege, om der forekommer diffe-
rentieringer eller sammenhange mellem respondenternes praksis og de efterfolgende
udleegninger. Analysedelen vil, pA sammen vis som de forrige analyseafsnit, afrundes
med en opsamling pa de vasentligste pointer og udledninger fra dimensionen omkring
holdning.
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DE PERCEPTUELLE VIRKEMIDLERS
INDVIRKNING I PRAKSIS

Gennem de walk-along observationer vi har foretaget med vores respondenter, far vi
et konkret indblik i den enkeltes intentionalitet og holdning i selve brugssituationen.
Det er under observationerne, vi fair muligheden for at undersgge respondenternes le-
vede erfaringer i konteksten (Kusenbach, 2003, s. 458). I det folgende vil vi derfor fo-
kusere pa de holdninger, der opstir under perceptionen af kommunikationsformen
ved observationerne, sa vi kan opna en dybere forstaelse for hvilke tanker og holdnin-
ger, der ligger bag respondenternes oplevelse med den lokationsbaserede kommuni-
kationsform.

Gennem de foregdende analyseafsnit har vi pa nuveaerende tidspunkt allerede dannet
os et billede af de holdninger, der florerer blandt vores respondenter i henhold til kom-
munikationsformen. Dette ses blandt andet i form af irritationsmomenter ved uover-
ensstemmelse mellem forventninger og praksis og endvidere ved antallet af meddelel-
ser, respondenterne modtager (jf. Forstaelse). Disse holdninger er dog forklaret ud fra,
hvad respondenterne har perciperet, hvorfor vi finder det interessant netop at under-
sege, hvorledes respondenternes holdninger udfolder sig i den konkrete kontekst. Ses
der indledningsvist pa de stimuli, som respondenterne forholder sig til under observa-
tionerne, ser vi differentierende holdninger herom. Sarligt R8 udviser en perception i
konteksten, som hun efterfolgende reflekterer over:

R8 forklarer, at hun oplever applikationens udtryk som varende gammeldags,
fordi designet ikke indbyder til yderligere personificering. “Man kunne jo ind-
saette nogle kasser, sa man har mulighed for at krydse sine interesser af”.
(Bilag 11.8).

Som det fremgar i observationsnoterne, har R8 en holdning om platformens visuelle
og @stetiske udtryk, hvilket hun opfatter som vaerende gammeldags. Dette er et eksem-
pel pa, hvorledes der forekommer en ekspressiv erkendelsesform i selve situationen,
hvor respondenten forholder sig til applikationens visuelle udtryk (jf. Jensen, 1979):
Det er gennem respondentens ekspressive erkendelsesmade, at vedkommende er i
stand til at fokusere pa medietekstens udtrykskvaliteter, hvorefter hun nér til en er-
kendelse om, at applikationens visuelle udtryk fremkalder en holdning om, at designet
er forzeldet. Det interessante i denne sammenhang er i hgj grad, hvorledes responden-
ten anvender udtrykket ‘gammeldags’ i relation til en relativ ny kommunikativ tekno-
logi i Danmark (jf. Et arbejde med cases). Dette udger derfor et paradoks, hvilket re-
spondenten her gar opmerksom p4, idet hun forud for ovenstaende holdning forklarer,
at hun finder ideen om selve kommunikationsformen god. Denne identificerede kon-
trast medferer, at R8 far en holdning om, at den nye teknologi ikke matcher selve det
estetiske, visuelle udtryk, som respondenten praesenteres for, idet hun mener, at der
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mangler nogle afkrydsningsmuligheder i applikationens design. I forleengelse af denne
holdning tilfgjer R8 endvidere:

R8 mener, at muligheden for at valge personlige interesser mangler i appen.
Skal veere der, ligesom at man kan velge butikker. R8 foreslar derfor, hvorledes
centret bor tilfgje en ekstra dimension, hvor man som forbruger kan krydse in-
teresser af, sa medieindholdet kan blive mere malrettet den enkelte.

(Bilag 11.8).

I ovenstdende uddrag af observationen ses det, at R8 ogsa forholder sig til applikatio-
nens rationelle erkendelsesmade, idet hun identificerer de funktioner, der eksisterer i
applikationen (Jensen, 1979, s. 49). Foruden dette reflekterer R8 over, hvorledes ap-
plikationen burde vare udformet, sa tilbuddene nar et nyt niveau af relevans og perso-
nificering. Denne refleksion over applikationens rationelle erkendelsesform kan vaere
behjelpelig i forstaelsen af respondentens holdning om den ekspressive erkendelses-
form af appen: Udlegningen om at R8 perciperer applikationen som gammeldags kan
givetvis skyldes, at respondenten sammenligner funktionerne med andre medier og
applikationer, der tilbyder personlige tilbud, herunder Coops app, som beskrevet i for-
staelsesdimensionen (bilag 12.8, linje 293-297 og 304-306). Nar R8 forklarer om sine
forventninger, refererer hun saledes til en udsendelse om herningCentrets brug af lo-
kationsbaseret kommunikation, hvor respondenten serligt har fokus pa de personlige
tilbud (bilag 12.8, linje 293-297 0g 304-306). Hendes perception af kommunikations-
formen kan derved lene sig op ad de forventninger, respondenten havde til medietek-
sterne. Nar R8 derfor forventer en applikation, der er lige s& personlig som Coops app,
perciperer hun applikationen som vaerende gammeldags, idet den ikke lever op til hen-
des forventninger om, at kommunikationsformen skal vaere mere personlig, hvilket
kommer til udtryk i den manglende funktion om yderligere personificering. Dette un-
derstottes af, at respondenten fremlagger denne manglende funktion ud fra en undren,
og at hun endvidere omtaler de lokationsbaserede meddelelser som skuffende:

Hun synes, hun havde hort meget godt om appen, men foler sig lidt skuffet over
den. Havde forventet noget andet.
(Bilag 11.8).

Som eksemplet med R8 indikerer, kan det udledes, hvordan respondentens forstaelse
for applikationen pavirker hendes holdning om medieteksterne i en negativ retning,
idet forventningerne ikke stemmer overens med den oplevelse, R8 har med kommuni-
kationsformen i selve konteksten.

Det er dog ikke kun den visuelle stimulus, som beskrives under observationerne, men

ogsa den auditive stimulus. R1 forklarer, at det auditive virkemiddel, der forekommer,
nar respondenten modtager en lokationsbaseret meddelelse, kan fremkalde irritation:
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R1 har fortsat telefonen i hinden og har appen aben. ”Det kan godt vaere irrite-
rende, nar man har lyd pa ogsa. Den siger jo en lyd hver gang, og det kan godt
blive meget”.

(Bilag 11.1).

Forud for ovenstaende citat gor respondenten opmaerksom pa, hvorledes hun modta-
ger de samme beskeder flere gange samtidig med, at det i observationen af R1 bliver
klart, at hendes intentionalitet skifter hver gang, respondenten modtager en besked
gennem applikationen (bilag 11.1). Det kan saledes virke som, at respondentens skif-
tende intentionalitet pavirker hendes oplevelse i centret og derved holdning til appli-
kationen, hvilket kan skyldes det auditive virkemiddel: Lyden pavirker i denne hen-
seende hendes intentionalitet, og nar beskederne modtages flere gange, kan dette
fremkalde et irritationsmoment, fordi hun ser pa sin smartphone hver gang (bilag 11.1).
Dette synes serligt plausibelt, idet respondenten til slut naevner, hvorledes ‘det kan
blive for meget’, nar hun hgrer en lyd i forbindelse med en modtaget meddelelse. Ud
fra dette kan det udledes, at respondenten, pa baggrund af sin perception af det audi-
tive virkemiddel, evaluerer pa den oplevelse, hun har i den situationelle kontekst: I
kraft af, at respondenten modtager flere af de samme meddelelser, at intentionaliteten
ofte andres og at der samtidig forekommer lyde ved modtagelse, affades en samlet
irritation i forhold til applikationens lokationsbaserede funktion. R1 forklarer yderli-
gere, at hun modtager tilbud og reklamer fra de butikker, hun ikke har valgt at folge i
appen, hvilket sker via mail. Dette kan igen sattes i forbindelse med irritation, idet hun
modtager reklamer gennem en anden kanal (et mailsystem), som hun derfor har valgt
at blokere (bilag 11.1). Pa baggrund heraf kan der siges at opstd en sammenhéang til
R1’s ekspressive erkendelsesform vedrgrende irritation: Samlet set kan det udledes, at
respondenten foler sig overeksponeret dels af de butikker, hun har valgt, og dels grun-
det modtagelse af reklamer fra butikker, hun ikke gnsker at folge, dog gennem en an-
den kanal. Dette kan givetvis ogsa vare arsagen til, at respondenten forklarer os under
observationen, hvilke elementer, der irriterer hende i oplevelsen, som en form for eva-
luering af kommunikationsformen. Interessant er det dog, hvorledes R1 samtidig giver
udtryk for, at hun modtager gode tilbud via applikationen (bilag 11.1), hvorfor der op-
star en kontrast i forhold til denne udtalelse set i forhold til hendes ellers udtrykte ne-
gative holdning. Dette kan dog tolkes som, at respondenten finder tilbuddene gode,
hvorfor hun bliver frustreret, ndr meddelelserne derfor modtages flere gange, og som
derfor pavirker hendes oplevelse af besgget i centret negativt.

Ved bade eksemplet med R8’s perception af de astetiske virkemidler og R1’s holdning
om den auditive stimulus ses et mgnster; nemlig at begge respondenter fremhever de
stimuli, de perciperes som veerende negative i henhold til deres oplevelse i den situati-
onelle kontekst. Hvis vi skal forsta disse holdninger ud fra respondenternes perception
af lokationsbaseret kommunikation, mé vi se disse tendenser i sammenhang med, at
Thde (2002) forklarer, at subjektet ikke er i stand til at isolere sanserne, men at den
enkelte perciperer et fenomen med visse sanseindtryk, mens de resterende sanser
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kommer i baggrunden ved den egentlige oplevelse (Ihde, 2002, s. 38). Begge respon-
denter har derfor fokuseret pa henholdsvis det visuelle udtryk (synssansen) og det au-
ditive virkemiddel (heresansen) i forbindelse med perceptionen af applikationen og
holdningen herom. Ses denne teoretiske beskrivelse i sammenhang med, at Jensen
(1979) forklarer, at subjektet som udgangspunkt vil percipere i forlaengelse af den en-
keltes interesseomrade (Jensen, 1979, s. 112-114), kan det derfor siges, at responden-
terne har beskrevet de stimuli, der pavirker deres interesse negativt: I ovenstiende til-
feelde er det interessen om at modtage tilbud, som pavirkes af stimuli, der ikke lever op
til respondenternes forventning, hvilket derfor ma forstds som heemmende for deres
mulighed for at agere pa baggrund af denne interesse.

Det er dog ikke alle respondenterne, der udtrykker negative holdninger under obser-
vationerne. R4 forklarer eksempelvis, hvorledes hendes kendskab til tidligere modta-
get beskeder fra H&M, skaber en positiv perception i den ekspressive erkendelsesform,
idet hun tidligere har opfattet disse som varende ‘gode’ (bilag 11.4). Dette eksempel
omhandler dog neermere den konkrete meddelelses budskab fra H&M, end holdningen
til selve kommunikationsformen. Et andet eksempel pa en positiv holdning ses hos R7,
der udtrykker, at hun er positivt stemt over for selve centret (bilag 11.7). Dette kan vaere
en holdning til selve konteksten, som péavirker respondentens holdning til kommuni-
kationsformen, hvorfor dette kan vaere arsagen til, at R7 ikke pataler noget negativt om
applikationen under observationen. Anderledes ser det ud ved observationen af R2,
hvor respondenten beskriver hendes opfattelse af selve centret:

Hun synes, hun er feerdig med at ga rundt i centret, seerligt fordi hun synes, det
er tomt. Hun siger, at butikkerne ikke kan overleve i leengere tid, og at flere lo-
kaler star tomme. Hun har derfor hendes faste rute i de butikker, som altid er
der.

(Bilag 11.2).

Denne observation og beskrivelse giver os som undersggere en forstaelse af, at R2’s
opfattelse af centret ikke er fuldkommen positivt. Dette ber dog ses i lyset af, at der er
tale om to forskellige centre. R7 forklarer om sin holdning til herningCentret, mens R2
forholder sig til bytorvHORSENS. Samtidig forklarer R2, at hun ikke oplever at mod-
tage nok beskeder fra de fire butikker, hun folger (bilag 11.2), hvilket kan fremsta som
en kontrast til R1’s oplevelse af overeksponering og irritation pa baggrund heraf. Be-
skrivelsen af ikke at modtage nok beskeder affader en irritation, som respondenten
forklarer om i observationen:

Det irriterer hende, at hun ikke far flere beskeder, sd hun @ndrer sine valg i

appen til at folge alle butikker. Vil se, om hun sa far flere beskeder.
(Bilag 11.2).
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Som ovenstaende uddrag indikerer, eksisterer der derfor en irritation og en efterfol-
gende handling pa baggrund af, at respondenten andrer i sine indstillinger for butik-
ker, hvilket sker for at teste, om hun i givet fald vil modtage flere meddelelser. Dette
giver os som undersggere en forstaelse af, at konteksten, hvori den lokationsbaserede
kommunikation foregar, har indflydelse pa respondenternes holdning til applikatio-
nen. Dette kan forstas ud fra totalitetsbegrebet, idet mennesket ikke kan ses som vae-
rende separeret fra dets omgivelser og €j heller separeret fra teknologien (Heidegger,
2015; Jensen, 1979; Thde, 2002). Dette kan forklare, hvorfor konteksten hos R2 pavir-
ker hendes oplevelse af kommunikationsformen. Vi kan i den forbindelse overveje, om
et mindre tomt center havde @&ndret perceptionen, og dermed hendes holdning, i en
mere positiv retning. Dette grundet, at respondenten dels oplever, at hun modtager
flere meddelelser efter at have tilvalgt flere butikker i appen, og dels idet respondenten
overordnet set finder tilbuddene ‘gode’, som tidligere naevnt (bilag 11.2). Disse fund om
negativ omtale synes plausible i henhold til Schraders beskrivelse af, at subjektet ofte
har fokus pa de negative aspekter ved en given medietekst (Schrgder, 2003, s. 68),
hvorfor positive holdninger har tendens til at falde i baggrunden.

Dog kan vi overveje, om disse holdninger skyldes respondenternes intentionalitet. Ved
en optalling ses det, at syv ud af ti respondenter havde deres intentionalitet rettet mod
smartphonen under observationerne (bilag 11.1, 11.2, 11.4, 11.5, 11.6, 11.8 og 11.19),
mens 3 ikke havde (bilag 11.3, 11.7 og 11.9). Sidstnaevntes manglende intentionalitet
mod smartphonen kan forklare, hvorfor respondenterne forst udtrykker deres hold-
ning under interviewene. Flere af de respondenter, hvis intentionalitet dog er rettet
mod smartphonen under observationen, fortaller dog ikke eksplicit om deres direkte
holdning til kommunikationsformen. Dette kan igen forstas i lyset af Schraders (2003)
forklaring om subjektets tendens til at fokusere pa negative holdninger, hvorfor det
umiddelbart kan forstas som, at de resterende respondenter enten ikke har teenkt neer-
mere over deres holdning i selve konteksten, eller at de forholder sig mindre negative
til kommunikationsformen. Dette er et aspekt, vi finder interessant at undersgge neer-
mere, hvorfor vi i den efterfolgende analysedel vil sammenholde de ovenstaende ob-
servationer om respondenternes holdning til kommunikationsformen med deres efter-
folgende udlaegninger ved de individuelle interviews:

PRAKSIS VERSUS UDLAGNINGER

Det foregaende afsnit har netop fokuseret pa det, der kan kategoriseres som respon-
denternes umiddelbare holdning, som optraeder i interaktionen med applikationen un-
der de udferte walk-alongs, hvorfor naervaerende afsnit vil undersgge, hvorvidt der fo-
rekommer konvergens eller divergens i henhold til de udlagte holdninger, responden-
terne giver udtryk for i interviewet. Yderligere vil afsnittet fokusere pa, hvorledes hold-
ningerne har relation til den egentlige situationelle kontekst, hvori kommunikations-
formen udspiller sig, og hvordan disse to forhold pavirker hinanden gensidigt.
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I analyseafsnittet omkring forstielse blev det udledt, hvordan den primeere forstaelse
af appen baserede sig pa en interesse for tilbud. I samme afsnit blev det inddraget,
hvordan respondent R9 under walk-along observationen gav udtryk for at blive ‘sur’,
nar der skete &ndringer i appen (bilag 11.9). Denne negative holdning findes yderligere
i observationen af Rg, hvor hun i nedenstaende eksempel forklarer, at nar hun ser en
fysisk vare, sa skal prisen veere synlig, forend det lever op til hendes forventninger:

Hun finder en vare, hun kan lide, men da der ikke er skiltning, gar hun igen
videre. R9 siger, at lige s snart det ikke er muligt at se, hvad en vare koster,
mister hun interessen. Informationer om en vare er altafgerende, siger hun.
(Bilag 11.9).

Ud fra ovenstdende kan det udledes, hvordan Rg generelt styres af sin intentionalitet
omkring relevansen af et produkt og dets pris, og at disse aspekter, ved en uoverens-
stemmelse med de subjektive forventninger, praeger hendes holdning i en negativ ret-
ning. Det relevante produkt, som R9 vurderer pa baggrund af hendes personlige inte-
resse, kommer i eksemplet i fokus (figure), hvilket forarsager at hendes egentlig formal
(at finde steviasukker i Kvickly, jf. bilag 11.9) falder i baggrunden (ground). Intentio-
naliteten skifter dog hurtigt, hvortil hendes formal igen kommer i fokus (figure), da
hun ikke kan se nogen pris pa produktet. Hvordan R9’s holdning til tilbud og priser
kommer til syne i praksis, bliver efterfolgende bekraftet, da vi i interviewet sporger til,
hvordan hun forholder sig til tilbud:

R9: Jamen jeg kan godt lide tilbud, det er klart, jeg gar jo efter tilbud. Nar man
er pa sygedagpenge, sa skal man jo taenke lidt pa tilbud, kan man sige.
(Bilag 12.9, linje 118-119).

Denne positive holdning til tilbud, som R9 fremstiller, synes begrundet af hendes livs-
verden, idet hun er skonomisk begranset af sine sygedagpenge, og derfor ser sig nad-
saget til netop at ga op i tilbud. Hvis vi opstiller en sammenligning mellem den be-
skrevne variabel om respondentens holdning til tilbud generelt, og variablen om, hvor-
dan Ro9 sa forholder sig til tilbud i henhold til lokationsbaseret kommunikation, finder
vi dog en divergens i det folgende: Som vi netop har papeget, besidder R9 en afvisende
holdning, idet en negativ folelse opstod, da der skete @ndringer i appen. Med dette
henviser Rg til en erfaring med appens fordelsprogram:

R9: Jamen, nir du har et vis antal coins, sa kan du fa et gavekort pa et eller
andet, eller du kan... Her var det sa biografbilletter, du kunne fa, det var det, jeg
gik efter, indtil jeg skulle ind og indlase det, sa var det holdt. Sa det var jeg fak-
tisk meget sur over, sa var der ikke tilbud mere. Og det var lige ngjagtigt det, jeg
gik efter. Sa nu samler jeg bare coins for at samle.

(Bilag 12.9, linje 303-307).
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Yderligere fortaller R9, at forméalet med download og brug af appen kun findes i det
omtalte fordelsprogram, hvortil hun papeger, at det ‘overhovedet ikke’ er for tilbudde-
nes skyld (bilag 12.9, linje 299-301). Divergensen opstar saledes i, hvordan Rg har en
positiv holdning og interesse i tilbud, men ikke gnsker at bruge appen i denne hen-
seende. Denne holdning bekraftes endvidere, da vi sperger ind til den generelle hold-
ning til kommunikationsformen og konceptet herom:

Ro: Det er ikke nadvendigt. Ikke for mig. Jeg tvivler pa, der er nogen, der leeser
dem (meddelelserne, red.)
(Bilag 12.9, linje 352).

Arsagen til disse umiddelbart modstridende holdninger mé& findes i respondentens
livsverden samt graden af relevans. Det er nemlig tydeligt, hvordan Rg har en positiv
holdning til tilbud, hvilket serligt tydeliggares, nar der findes et behov, hun skal have
opfyldt. Ud fra R9’s intentionalitet under walk-along observationen, og ud fra hendes
efterfolgende udlaegninger, baserer relevansen sig pa dagligvarer (bilag 11.9), hvilket
stemmer overens med, at hun gerne vil modtage og lese tilbud fra dagligvarebutikker
(bilag 12.9, linje 133). Nar Rg alligevel, trods sin negative holdning, benytter appen til
at optjene point, og yderligere er medlem af 22 andre fordelsprogrammer (bilag 12.9,
linje 309), kan det overvejes, hvorvidt der findes en mangel pa relevans og personifi-
cering i de meddelelser, som R9 har mulighed for at f&4 gennem lokationsbaseret kom-
munikation. Nar hun samler point gennem appen, kan hun i stedet fa et gavekort, som
hun kan benytte til, hvad end hun gnsker, hvilket i sa fald ma formodes at vare moti-
vationen for den fortsatte anvendelse. Hendes perception af applikationen er derfor
praeget af negativitet, men alligevel synes der at opsta en mulighed for at &ndre denne
holdning, hvis R9 i hgjere grad fik mulighed for at personificere appen og de specifikke
meddelelser, sa de eksempelvis baserede sig pa dagligvarer, som hun tydeligvis har in-
teresse for (bilag 12.9, linje 132-135). I forleengelse heraf kan vi drage en parallel til,
hvordan R8 i det foregdende afsnit (jf. De perceptuelle virkemidlers indvirkning i prak-
sis) udtrykker sin holdning om, at appen ber muliggere en hgjere relevansgrad gennem
interessebaserede valgmuligheder, s kommunikationen pa bedre vis malrettes den
enkelte forbruger (bilag 11.).

I forlengelse af denne relevansgrad, eller mangel pa samme, synes det interessant nu
at fokusere pa de af respondenterne, hvis holdning til kommunikationsformen umid-
delbart er af positiv art. Ved en optalling fremgar det, at ni ud af ti respondenter umid-
delbart forholder sig positivt til selve ideen og konceptet bag kommunikationsformen
(bilag 12.1, 12.2, 12.4, 12.5, 12.6, 12.7, 12.8, 12.9 og 12.10), hvortil de fleste anvender
ordvalget ‘smart’. Som den eneste bibeholder R3 sin forholdsvis kritiske holdning, og
udtaler:

R3: Det kommer an pa hvor meget, der bliver sendt. Og om tilbuddene er rettet

til noget, som jeg kan bruge til noget.
(Bilag 12.3, linje 241-242).
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Denne holdning virker plausibel, idet R3 pa intet tidspunkt under observationen havde
telefonen fremme (bilag 11.3). R3 fremstér derfor meget fastholden omkring, hvad hun
synes om kommunikationsformen, og herunder appen. Hvis vi opstiller en kontrast til
de, som pa overfladen fremstar som veerende positivt stemt, vil det i det folgende
fremga, hvordan der opstar en vekselvirkning mellem positivt og negativt pragede
holdning. Hertil skal det bemaerkes, hvordan det ved at indordne det partikuleere under
det almene, er muligt at lave denne opdeling blandt udleegningerne, idet de naturligvis
er fremfort forskelligt. R4 og R5, der umiddelbart begge forholder sig positivt til kom-
munikationsformen, udtaler i interviewet folgende:

R4: Oh, og det kan ogsa have sine fordele, fordi sa kan det vaere, at de minder
tilbuddene og aktiviteterne efter, hvad jeg er gaet efter.
(Bilag 12.4, linje 193-294).

R5: Det er méaske ogsa lidt det samme med denne her app, nu synes jeg ikke, det
poppede op, som det maske burde.
(Bilag 12.5, linje 58-59).

Af citaterne kan det udledes, hvordan respondenterne reflekterer over deres forudga-
ende brug af appen. Disse udtalelser kan relateres til analysedimensionen om forsta-
else, hvori vi opnaede indsigt i, hvordan der forekommer en asymmetri i, hvad respon-
denterne forventer og forstar i forhold til deres muligheder inden for appens strategi-
ske ramme, samt det de modtager (jf. Forstaelse). Relationen til ovenstidende findes
saledes i, at respondenternes holdning praeges af, hvordan appen virker i praksis, og
det derfor forer dem til at reflektere over, hvordan appen burde og har potentiale til at
virke. At sige at holdningen deraf praeges negativt, vil fremsta som en yderlighed, men
det er interessant i henhold til, hvordan bade R4 og R5 under walk-along observatio-
nen hyppigt havde intentionaliteten rettet mod appen og ikke modtog nogen lokati-
onsbaserede meddelelser, hvilket udtalt fik dem begge til at undre sig;:

Under selve betalingen finder R4 sin mobiltelefon frem for at se, om der skulle
vaere kommet nogle beskeder eller notifikationer pa sin telefon. Det er der ikke,
og telefonen kommer atter ned i lommen.

(Bilag 11.4).

Kigger pa telefonen igen, og undrer sig over, at hun ikke har modtaget nogen
tilbud.
(Bilag 11.5).

Der forefindes saledes en relation i variablerne mellem henholdsvis, hvad der er fore-
gaet under observationen og de udlegninger, som respondenterne har i de efterfol-
gende interviews. Nar deres praksis i denne forstand preager deres holdning til kom-
munikationsformen, kan vi identificere en plausibilitet i det tidligere omtalte forhold
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som respondenterne har til overviagning (jf. Konstruktionsbevidsthed): I og med at et
subjekt, gennem den rationelle erkendelsesméde, opfatter et fanomen gennem en for-
staelse af fanomenets feerdigheder (Jensen, 1979, s. 49), og overvagning som en faer-
dighed eller funktion ikke kan kategoriseres som en reel stimuli i perceptionen, vil det
vaere vanskeligt for respondenterne at inddrage dette som en del af deres holdning til
kommunikationsformen. Nar vi derfor i undersggelsen tilgar respondenternes hold-
ning pa baggrund af den observation, der har fundet sted forinden interviewet, vil de-
res holdning med stor sandsynlighed ikke veere preeget af risikoforholdet vedrerende
overvagning, da dette netop ikke indgar som et synligt element i brugen af appen. Det
kan derved udledes, hvordan respondenternes holdning som udgangspunkt vil veere
praeget af de stimuli, der er til stede i den situationelle kontekst (Jensen, 1979, s. 72) i
modsatning til de bagvedliggende faktorer, der eksempelvis findes i ekspertsystemet.

I forleengelse af dette fund er det interessant at drage paralleller til eksemplet med RS,
der blev undersoggt i ovenstidende analyseafsnit (jf. De perceptuelle virkemidlers ind-
virkning i praksis). R8 gav her udtryk for en kritisk holdning vedrerende appens aeste-
tiske udformning, og beskrev den under observationen som gammeldags (bilag 11.8),
hvilket synes paradoksalt i henhold til, hvordan den netop baserer sig pa ny teknologi
i form af beaconteknologi. I det efterfolgende interview giver R8 udtryk for sit bekendt-
skab med, hvorledes overvigning, som folge af teknologien, indgar som et ‘naturligt’
aspekt, ndr man som forbruger velger at benytte sig af kommunikationsformen (bilag
12.8, linje 521-526), og giver samtidig udtryk for, at aspektet pa forhand indgik i hendes
bevidsthed (bilag 12.8, linje 501-505). Nar R8 forinden undersogelsen besad denne
forforstaelse, synes det interessant, at den ikke er at finde i den holdning, der findes i
hendes perception af kommunikationsformen. Ydermere, at hun beskriver appen som
gammeldags af udtryk, nar hun gennem sin rationelle erkendelsesmade har fuldt kend-
skab til, hvordan teknologien fungerer. Dette kan igen skyldes det ovenstaende fund
om, hvordan perceptionen baserer sig pa stimuli og udtrykskvaliteter, da appen rent
visuelt ikke giver udtryk af at vaere baseret pa ny teknologi. Den rationelle erkendelses-
form prager derfor, som udgangspunkt, ikke den ekspressive erkendelsesform i hen-
hold til de bagvedliggende aspekter og risici, der findes ved lokationsbaseret kommu-
nikation. De folelser og holdninger, som respondenterne har i forbindelse med percep-
tionen, vil derfor primaert basere sig pa den ekspressive kontra den rationelle erken-
delsesform, hvorfor appens udtryk har stor betydning for perceptionen, idet det er
igennem den ekspressive erkendelsesform, at der fremkaldes folelser hos subjektet
(Jensen, 1979, s. 50-51).

Den ekspressive erkendelsesform er yderligere interessant at inddrage i henhold til den
made, hvorpa respondenterne valger at beskrive deres holdning. Ved gennemgang af
vores data finder vi nogle folelsesbetonede holdninger i form af eksempelvis ‘sur’ (bilag
11.9), ‘irriteret’ (bilag 11.1) og ‘snydt’:

Da hun finder produktet, kan hun se, at det ikke er et tilbud, men en fast pris
hun har faet tilsendt i beskeden. Hun foler sig lidt snydt. (Bilag 11.8).
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De negativt betonede holdninger er bade eksplicit og sterkt reprasenteret i dataene,
hvorimod kommunikationsformen sjaldent synes at veekke mere positive folelser hos
respondenterne. R10 giver i interviewet udtryk for, hvorledes kommunikationsformen
vakker en folelse af vigtighed, hvilket med udgangspunkt i hendes livsverden synes at
skabe en positiv association, da hun har en stor interesse i tgj og mode (bilag 13.10):

I: Har du pa et tidspunkt oplevet at &ndre dine planer rundt i centret pa bag-
grund af de beskeder, du modtog pa appen?

R10: Ja. Hvis jeg modtager en, og jeg har et formal, og jeg sa tenker; det her,
det er jeg simpelthen ngdt til, s ma alle busplaner og sa videre, det ma lige
udskydes til naste afgang.

(Bilag 12.10, linje 136-141).

Disse folelsesbetonede holdninger kan sammenstilles med den ekspressive erkendel-
sesmade, da perceptionen i denne sammenhang skaber en folelsesmessig afkodning
(Jensen, 1979, s. 51). Gennem denne folelsesmaessige afkodning formar responden-
terne at italesatte medieteksterne meget personligt, hvilket ifolge Jensen bade kan ske,
nar subjektet perciperer livlige savel som livlase genstande (Jensen, 1979, s. 51). Den
folelsesmaessige afkodning sker her i forhold til en livlgs genstand; en smartphone og
herunder teknologi og app. Denne afkodning kan vi forsta ud fra respondenternes for-
hold til deres smartphone: Vi har i det foregdende analyseafsnit om konstruktionsbe-
vidsthed analyseret os frem til, hvordan et subjekts relation til smartphonen kan have
betydning for perceptionen af kommunikationsformen (jf. Konstruktionsbevidsthed).
Nar respondenterne derfor bliver folelsesmeessigt pavirket under perceptionen kan det
netop skyldes den personlige relation til det medie, hvorpa kommunikationsformen
udspiller sig. Relationen er nemlig ikke blot personlig, men decideret kropsliggjort,
hvilket betyder, at telefonen er blevet en del af subjektet, vedkommendes krop, liv og
vaeren (Haraway, 1991; IThde, 2002). Dette bekrafter os i, at vi ikke kan anskue subjek-
tet som afskaret fra teknologien, men at disse skal ses i en sammenhang grundet den
virtuelle totalitet (Thde, 2002, s. 85). At respondenterne derfor bliver folelsesmaessigt
pavirket kan skyldes, at smartphonen er blevet en del af dem. Selve mediet fremstar i
denne forbindelse betydningsfuld for perceptionen af lokationsbaseret kommunika-
tion, og kan ydermere danne udgangspunkt for de holdninger, vi mgder i undersogel-
sen heraf. Dette leder os endnu engang til at overveje mulighederne for en mere per-
sonificeret kommunikationsform end hvad den nuvarende applikation tilbyder. For
hvis applikationen i hgjere grad bekrafter forbrugerne i deres personlige behov og on-
sker, vil perceptionen med stor sandsynlighed ikke vakke samme negative holdninger
i perceptionen. Dette er dog et aspekt vi vil inddrage i projektets diskussion, som vil
veaere at finde efter naerveaerende kapitel (s. 184).
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Vi har i naervaerende afsnit beskaftiget os med analysedimensionen holdning, og hvor-
dan dette aspekt har relation til, hvorledes lokationsbaseret kommunikation percipe-
res. Pa baggrund af analysedelen blev det tydeligt, hvordan respondenternes holdning
er influeret af seerligt deres forstaelse af appen, hvorfor forstaelsen af en tilbudsappli-
kation og respondenternes interesse heri, medferer en umiddelbar positiv holdning til
konceptet og ideen bag lokationsbaseret kommunikation. Hvis perceptionen i brugssi-
tuationen derimod strider mod subjektets forventninger og ensker, vil det forarsage en
negativ holdning, hvilket er arsagen til at denne type holdning primeert fremgar i un-
dersggelsen. Af samme arsag frembringer afsnittet overvejelsen om, at sterre relevans-
grad og personificeringsmulighed i kommunikationen vil fere til mere positivitet i
holdningen. Dette fremstar af stor betydning, idet kommunikationen netop udspiller
sig pa et medie, som er kropsliggjort og dermed pavirker forbrugeren folelsesmaessigt.
I forlaengelse heraf vil holdningen uundgaeligt vare influeret af den situationelle kon-
tekst, hvori kommunikationsformen udspiller sig, da det blev fundet, at responden-
terne i selve brugssituationen praeges af de tilstedevaerende stimuli i modsatning til de
bagvedliggende faktorer og eventuelle risici, der findes i brugen af lokationsbaseret
kommunikation. For perceptionen af lokationsbaseret kommunikation betyder det sa-
ledes, at den baserer sig pa, hvad der sker ekspressivt, hvilket endvidere bekrafter vig-
tigheden i vores valg om at tilga undersggelsen kvalitativt gennem go-along observati-
onen. Hvis vi ikke havde valgt at observere respondenterne, for at kunne besvare pro-
blemformuleringen, havde vi ikke faet indblik i den ekspressive form for erkendelse,
som netop sker i perceptionen i den situationelle kontekst.
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HANDLING

Hit med det
tilbud der...
til 25 kroner!

G1’mig: "Vi skulle bare vise appen, at vi havde den. Og sd kunne vi fa... Sushi.” (bilag 12.5, linje 275),
egen illustration.

Den sidste dimension, vi inddrager i naervarende analyse, omhandler respondenternes
handlinger i forhold til medieteksterne modtaget gennem applikationen. Det er gen-
nem denne dimension, vi sgger at opna en forstaelse for, hvorledes respondenterne
handler ud fra eller i forhold til kommunikationsformen (Schreder, 2003, s. 68). Af
samme arsag vil vi i det folgende, ud fra vores observationer og enkeltinterviews, ana-
lysere, hvordan respondenterne handler i forhold til kommunikationsformen. Dette
finder vi interessant i vores undersggelse af, hvordan forbrugeren perciperer lokati-
onsbaseret kommunikation, idet subjektets handlinger ofte afheenger af, hvorledes ‘no-
get’ er perciperet (Jensen, 1979, s. 16). Det er ogsa i denne forbindelse, Jensen (1979)
taler om, hvorledes ‘noget’ altid perciperes i en sammenhang, og derfor ikke som iso-
leret fra omverdenen (Jensen, 1979, s. 15), hvilket stemmer overens med totalitetsbe-
grebet, vi preesenterede i vores videnskabsteoretiske afsat (jf. Heidegger, 2015).

EN MOTIVERET HANDLING

I dette speciales analyse har vi tidligere udledt, at kommunikationsformen er udformet
som en bestemt, digital strategi (jf. de Certeau, 1984; Manovich, 2009; bilag 3), hvortil
den enkelte har mulighed for at opbygge egne taktikker (jf. de Certeau, 1984). Denne
viden omhandlende, hvordan respondenterne pa forskellig vis anvender kommunika-
tionen, kan netop settes i relation til respondenternes handlinger og endvidere deres
perception af lokationsbaseret kommunikation. Analysedimensionen omkring hand-
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ling vil derfor vaere at finde i naerveerende afsnit, men ogsa fungere pa tveers og i sam-
menheng til de gvrige analysedele. Heraf fandt vi blandt andet, hvorledes flere respon-
denter anvender en taktik om at laese tilbuddene hjemmefra, hvilket vi satte i forbin-
delse med deres livsverden og erfaringer med at laese fysiske tilbudsaviser (jf. Forsta-
else). Vi kan derfor overveje, hvad respondenternes perception af lokationsbaseret
kommunikation far af betydning for deres handlinger.

Ved at kaste et blik pa den data, vi har indsamlet vedrgrende respondenternes hand-
linger, ser vi netop, at der forefindes forskelligartede handlinger til trods for, at disse
sker ud fra samme omtalte strategi (bilag 11). Under walk-along observationerne ob-
serverede vi, hvordan to respondenter valgte at handle pa en meddelelse, de modtog i
konteksten: Det tidligere omtalte eksempel med R8, der i nysgerrigheden om prisen
pa et produkt i Feetter BR, gar ind for at se neermere pa dette, og yderligere R2, som
modtager et tilbud pé solbriller:

Gar forbi byoung og far et tilbud om nogle solbriller, som hun hurtigt kigger pa.
Hilser pa ekspedienten udenfor butikken, som hun tydeligvis kender privat. Ek-
spedienten far gje pa tilbuddet pa hendes telefon, og sperger om hun vil se de
solbriller, der er pa tilbud. Vi gar ind i butikken, hvor R2 prgver solbriller og
taler med ekspedienten. Ekspedienten og hende er i familie.

(Bilag 11.2).

Eksemplet med R2 viser, hvordan hun rent fysisk vaelger at tage handling pa en med-
delelse, hun modtager i appen. Ifglge Jensen (1979) er perception udgangspunktet for
videre handlen, men i dette tilfaelde findes der ogsd andre faktorer, der kan pavirke
maden, hvorpd R2 handler. Som eksemplet indikerer, kender R2 butiksekspedienten
privat, hvilket i en teoretiske sammenhang i det folgende kan seettes i forbindelse med,
hvorledes et subjekts handlen med ting og begivenheder i hgj grad afhaenger af, hvor-
dan vi perciperer dem (Jensen, 1979, s. 16). Hertil giver Jensen (1979) et eksempel pa,
hvordan et subjekt vil handle forskelligt, alt efter om de ser et venligt, smilende eller
vredt menneske komme imod sig (Jensen, 1979, s. 16). R2 mader i konteksten et vel-
kendt menneske, som kan siges at indga i R2’s perception, idet ekspedienten netop ser
og pataler tilbuddet pa R2’s smartphone. Ekspedienten bliver dermed et element i ud-
gangspunktet for den videre handling, idet R2 gar med ekspedienten ind i butikken og
ser naermere pa varen. Hertil opstar en undren om, hvorvidt denne handling havde
fundet sted, hvis R2 ikke kendte ekspedienten privat. Af samme arsag spurgte vi R2
herom, hvortil hun svarede, at solbrillerne var motivationen for hendes handling og
ikke det private bekendtskab (bilag 12.2, linje 254-264). Perceptionen af kommunika-
tionen og den videre handling méa saledes forstas ud fra det beskrevne subjektivitets-
princip, hvor personers handlinger ma tolkes ud fra den handlendes opfattelse af situ-
ationen (Jensen, 1979, s. 18). Idet R2 opfatter situationen som vaerende upavirket af
det givne bekendtskab, ma vi siledes udlede, hvordan motivationen for handling ude-
lukkende findes i tilbuddet. Dog ber dette ses i lyset af, hvordan felelsesmeessige for-
hold spiller sammen med perceptionen, hvilket medferer en reduktion af perceptionen
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over for givne elementer eller en gget sensibilitet over for andre (Jensen, 1979, s. 43).
Vi kan derfor stille os kritiske overfor, om elementerne i perceptionen netop har haft
en folelsesmaessig indflydelse pad R2, men at denne sensibilitet, grundet bekendtskabet,
forekommer ubevidst i perceptionen. Denne tanke synes interessant, idet der muligvis
kan opsta en anderledes perception, som eksempelvis vaerende mere positiv eller ne-
gativ, end hvis R2 og ekspedienten ikke besad dette indbyrdes bekendtskab. Men ef-
tersom det ikke er muligt at f bekraeftet denne indflydelse, ma handlingens motivation
findes pa baggrund af subjektivitetsprincippet.

Pa baggrund af ovenstaende synes det interessant at lave en empirisk vurdering af,
hvordan fysisk handling indgar i respondenternes perception af lokationsbaseret kom-
munikation. Hertil har vi foretaget en optalling, der, som patalt ovenfor, viser, at to
respondenter handler under walk-along observationen (bilag 11.2 og 11.8), fem respon-
denter har en erfaring med at have handlet pa baggrund af en meddelelse (bilag 12.1,
12.5, 12.6, 12.7 0g 12.10) og tre respondenter hverken tidligere eller under observatio-
nen vealger at handle fysisk pa en meddelelse (bilag 12.3, 12.4, 12.9). Denne optelling
af respondenter, som ikke har handlet pa baggrund af en meddelelse, skal dog forstas
som respondenter, der handler i mere refleksiv forstand. Dette grundet, at Jensen giver
udtryk for, at en handling tillige bestar af ord, subjektet siger hgjt (Jensen, 1979, s. 58).
Disse handlinger kan derfor forstas mere implicit gennem de gvrige afsnit, hvor en re-
fleksion saledes ogsa kan anses som en handling. Dertil bliver det klargjort, at Jensens
(1979) forklaring pa et handlingsaspekt, delvist er behandlet gennemgaende i analysen.
I denne analysedel vil vi i hgjere grad behandle handling ud fra den fysiske handling,
hvad enten den er sket under vores observationer eller fortalt som en tidligere erfaring
i respondenternes livsverden.

Hvis vi i denne sammenhaeng indordner det partikulaere under det almene, bliver det
tydeligt, hvordan syv ud af ti respondenter fysisk har handlet pa baggrund af en per-
ception af lokationsbaseret kommunikation. Dette er af veesentlig betydning, nar vor
handlen med ting og begivenheder netop afhanger af, hvordan vi har perciperet dem
(Jensen, 1979, s. 16). Her skabes saledes en teoretisk indikator for, hvordan de syv re-
spondenter, der fysisk har handlet pa baggrund af en meddelelse, i en eller anden for-
stand er blevet pavirket af deres perception, hvilket har medfert handling. Perceptio-
nen i handlingsgjemed er dog ikke ngdvendigvis af positiv karakter, da R8, dog som
den eneste respondent, oplever en negativ perception, idet hun modtager et tilbud,
som hun til sin skuffelse efterfolgende finder ud af er en nyhed (bilag 11.8). Dette fordi,
det bryder med hendes forstaelse af applikationen som verende en tilbudsapp (jf. For-
staelse). De resterende handlinger bygger pa en positiv perception, hvilket tydeligt
fremgar af R5’s erfaring:

I: (Griner). Ja. Kan du ikke forteelle mig, om da du modtog den sushi besked der,
hvad skete der sa efter, du havde modtaget beskeden?

R5: @hm... Jamen der var vi jo naermest allerede deromme.

I: Ja.
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R5: Sa tror jeg bare, vi sagde, fordi jeg tror maske, vi synes det lad, ej det kan
nasten ikke passe, at bare ved at vise tilbuddet, sa kan du fa sd meget sushi for
25 kr., sa tror jeg sadan lige, vi spurgte lidt fjollet, ja det kunne godt vaere det
var os, der havde misforstaet noget, eller om det var rigtig nok, at man kunne fa
sushi for 25 kr. Ja, det var rigtig nok. Na jamen, det er lige noget for sidan nogle
vestjyder som os. Vi kan godt lide tilbud og spare penge, og foler vi far alt muligt
for pengene, nar der sadan er tilbud. Sa det tror jeg bare, vi synes er enormt fedt,
sa foler man jo virkelig, man har... Ja virkelig gjort et scoop. Faet frokost for 25
kr.

I: (Griner) Og sa kabte i det sa?

R5: Ja, sa kebte vi en, ja hvad hedder sddan noget, en menu. Nej hvad hedder
det. De der 8 stk. hver eller sadan.

I: Og hvordan fungerede det sa, viste du sa beskeden...

R5: Vi skulle bare vise appen, at vi havde den. Og sa kunne vi fa... Sushi.

I: Ja, fint.

R5: Det var bare laekkert.

(Bilag 12.5, linje 258-277).

Ovenstaende handling, hvor R5 vaelger at handle pa et tilbud, hun har modtaget i ap-
pen, beerer tydeligvis prag af at opstd pa baggrund af en positiv perception, hvilket
primart skyldes prisen, som hun kategoriserer som et ‘scoop’. At R5 forholder sig sa
positivt kan skyldes, at hun i den kontekst, hvor hun har benyttet sig af tilbuddet, har
faet indfriet et behov: At finde frokost (bilag 12.5, linje 223-224). Yderligere oplever
hun at fa lov til at handle pa baggrund af sin interesse for tilbud (bilag 13.5). Denne
positive erfaring kan, hvis vi satter det i forbindelse til undersggelsen, danne grobund
for den motivation, som R5 besidder i henhold til brug af applikationen. Hun beskriver,
hvordan hun netop anvender appen i forhold til centrets spisesteder (bilag 12.5, linje
302-320), hvilket tydeligger den digitale taktik, som R5 besidder og handler ud fra.
Hvis den positive erfaring omkring ovenstaende tilbud ikke havde fundet sted, havde
taktikken og hendes motivation for anvendelsen af appen formentlig set anderledes ud.
Samme tolkning gor sig desuden geldende i tilfaeldet med R8, hvis perception, som
omtalt, star i kontrast til den, R5 har. R8’s negative perception finder derfor sted, fordi
hun ikke bliver bekrzftet i sin forstdelse. Den motivation og taktik R8 ellers besad i
henhold til kommunikationsformen, synes nu pavirket, idet hun, som omtalt, foler sig
snydt og skuffet (bilag 11.8). Det kan heraf udledes, hvordan erfaringer med applikati-
onen har indvirkning péa efterfolgende perceptioner og motivationen for at handle.
Hvis tidligere perceptioner derfor har medfert en positiv oplevelse, vil det med stor
sandsynlighed pavirke forbrugerens handling positivt efterfelgende, bade i fysisk og
refleksiv forstand.

Nar vi i ovenstdende del har opgjort hvor mange respondenter, der fysisk valger at

handle pa baggrund af en besked, de har modtaget i appen, synes det relevant at sette
dette i forbindelse til kommunikationsformen: Vi har flere gange patalt, hvordan kom-
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munikationsformens digitale strategi er blevet &ndret pa baggrund af forbrugernes gn-
ske, s de kunne tilgd meddelelserne i appen uathangigt af lokationen (bilag 3, linje
121-122). Netop dette aspekt forekommer aktuelt at satte i forbindelse med forbruger-
nes handlen, idet vi finder det interessant at undersgge, hvorvidt det pavirker forbru-
gernes fysiske handlen, at kommunikationsformen ikke ngdvendigvis fungerer lokati-
onsbaseret. Idet meddelelserne kan tilgas uathangigt af forbrugerens lokation, har un-
dersggelsens respondenter mulighed for at leese meddelelserne hjemmefra, og derefter
handle pa baggrund deraf. Af de erfaringer og observationer, der indgar i undersogel-
sen, er der kun to respondenter (bilag 12.7 og 12.10), der forteller, hvordan de netop
har set en meddelelse hjemmefra, og efterfolgende er taget ned i centret for at se neer-
mere derpa. R7 og R10 har sdledes handlet fysisk pa baggrund af en meddelelse, de har
laest uathengigt af lokationen, for henholdsvis at deltage i herningCentrets Late Night
arrangement (bilag 12.7, linje 146-152) og se nermere pa en trgje (bilag 12.10, linje 73-
77). Alle andre handlinger, som vi enten observerer eller bliver indviet i i undersegel-
sens interview (bilag 12.1, 11.2, 12.5, 12.6 og 11.8), sker i selve konteksten, enten i un-
dersggelsen eller gennem en tidligere erfaring, hvor subjektet saledes ikke pa forhand
har modtaget og reflekteret over den givne meddelelse. I denne forbindelse er det in-
teressant at overveje, hvilken betydning det har, at kommunikationsformen ikke ned-
vendigvis fungerer lokationsbaseret. Pa baggrund af vores empiri er det sidledes muligt
at opstille en logisk evidenskade: Hvis forbrugeren uathangigt af lokationen modtager
en meddelelse, vil sandsynligheden for fysisk at handle pa den givne meddelelse vaere
mindre end, hvis de befandt sig i selve konteksten og deri modtog beskeden. Argumen-
tet for dette findes i, hvordan vi i empirien kan se, at seks ud af ti respondenter handler
pa baggrund af en meddelelse, de modtager i den situationelle kontekst, hvorimod kun
to ud af ti besgger centret pa baggrund af en meddelelse, de har set uafthangigt af lo-
kationen. At foretage en handling i den situationelle kontekst pa baggrund af en besked,
der netop er modtaget, kan ydermere have en sammenhaeng til, hvordan halvdelen af
respondenterne (bilag 11.1, 11.5, 11.7, 12.8, linje 112-113 og 11.10) beskriver sig selv som
‘impulskgber’:

Hvis R10 ser noget, som hun taenker, andre kan bruge, sa keber hun det til
dem. "Det kan vaere alt muligt. Ikke noget, jeg har planlagt pa forhand. Lige pa
det punkt er jeg nok en rigtig impulskaber”.

(Bilag 11.10).

Viser et makeup-produkt frem for veninden, og diskuterer kvaliteten af det. Pa-
taler at det nok ville vaere sundere ikke at veere impulskaber.
(Bilag 11.7).

De to ovenstaende eksempler med R7 og R10 er ikke kun interessante, fordi de beskri-
ver sig selv som impulskebere, men yderligere fordi det netop er disse to respondenter,
der besgger centret efter at have modtaget en meddelelse i appen. Dette tilfgjer et led
til evidenskaden: Hvis perceptionen af kommunikationsformen skal lede til fysisk
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handling foruden den lokationsbaserede funktion, ma modtageren af kommunikatio-
nen vere overordentligt motiveret for det givne indhold. Af denne sammenhang, kan
vi derfor begrunde, hvordan det virker som en ulempe, at forbrugeren har mulighed
for at tilgd meddelelserne uafthangigt af kontekst, da det i mindre grad far dem til at
handle pa baggrund af meddelelserne. Dette kan skyldes muligheden for at reflektere
over, hvorvidt de er interesseret eller har brug for produktet, hvorimod positionen som
impulskeber og forbruger i konteksten i hgjere grad vil lede til handling. Dette giver
anledning til at overveje betydningen af en whole-body perception, der netop omhand-
ler, at vi interagerer med verden omkring os, og at det ogsa er her, at subjektets per-
ception sammenkobles sensorisk (Thde, 2002, s. 38). Nar forbrugeren derfor befinder
sigiden situationelle kontekst kontra uafhaengigt af lokationen, vil perceptionen i mere
omfattende forstand fa indflydelse pa sanserne, da de her netop har mulighed for at se
produktet og eventuelt blive fristet heraf. Hertil findes yderligere et belaeg pa baggrund
af vores observationer, idet respondenterne tydeligvis er styret af deres interesse for
tilbud. Dette kommer til syne, nar deres intentionalitet skifter i observationen, og deres
fokus rettes mod et tilbud, der er synligt for dem i konteksten (séledes ikke et tilbud
fra appen), hvortil de velger at undersege tilbuddet naermere. Dette sker i alt ti gange
under observationerne (bilag 11). Et distinkt eksempel forekommer ved undersogel-
sens udferelse i herningCentret, hvor tre (bilag 11.6, 11.7 og 11.9) ud seks respondenter
fra centret har deres intentionalitet rettet mod et torvetilbud. At den overordnede stra-
tegi for kommunikationsformen er blevet &ndret pa baggrund af forbrugernes gnske,
fremstar derfor som en ulempe for ekspertsystemet og herunder de centre og dertilho-
rende butikker. Dette fordi det medvirker, at forbrugerne i mindre grad handler pa
baggrund af kommunikationsformen og dens meddelelser, hvilket i et kommercielt
gjemed méa forekomme som en begransning.

DEN TEKNOLOGISKE PERCEPTIONS VIRKNINGER

I vores empiriske materiale ser vi, hvorledes den lokationsbaserede kommunikation
muliggor, at respondenterne kan handle pa baggrund af en meddelelse umiddelbart
efter, de modtager den via applikationen. Dette medvirker, at forbrugeren far mulighed
for at udvide deres sanseoplevelse af eksempelvis et tilbud og derfor se nermere pa
varen i fysisk forstand. Dette grundet beaconteknologiens funktionalitet, idet medde-
lelsen vil blive sendt til forbrugeren, mens vedkommende allerede befinder sig i kon-
teksten. Denne form for handlen ser vi hos flere af respondenterne (bilag 11.2, 11.8,
12.1, 12.5, 12.6, 12.7, 11.8 0g 12.10), hvor R10 eksempelvis siger:
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R10: Ja, jeg fik en besked om, at de havde faet nogle nye trgjer, tror jeg det var
i ONLY, hvor jeg var inde og kigge. Og de var meget igjnefaldende. Da jeg sa
kom derud, sa var de ikke ligesom pa billedet.

I: Sa de var igjnefaldende pa billedet?

R10: Ja, men de var ikke saddan szrlig paene derude.

(Bilag 12.10, linje 73-77).

Som det fremgéar af R10’s erfaring med applikationen, har respondenten handlet pa
baggrund af et tilbud i applikationen. Dog oplever R10, at varen ikke lever op til hendes
forventninger i den fysiske kontekst, hvilket kan forklares ved en teoretisk sammen-
haeng: Ifglge Thde (2002) bliver subjektets perception bade forstaerket og svaekket gen-
nem teknologi, hvilket ses ud fra metaforen: “The hardness — but not the coldness — of
the nail is experienced through the hammer.” (Ihde, 2002, s. 7). Altsa vil en perception
gennem en teknologi medfere, at nogle sanseindtryk fornemmes, mens andre ikke gor.
Vi kan ud fra denne teoretiske sammenheng forsta, at respondenten har perciperet en
given vare gennem smartphonen, hvorfor nogle sanseindtryk ikke traeder frem i
samme grad, som hvis respondenten undersggte varen fysisk. Eksempelvis kan R10
gennem mediet vurdere, om trgjerne har en bestemt farve og form, men ikke have mu-
lighed for at merke kvaliteten af tekstilen. Altsa vil nogle dele i perceptionen ikke
fremga, safremt respondenten perciperer gennem mediet; smartphonen. R10 uddyber
sin erfaring med, at trgjerne fremstod som varende ‘meget igjnefaldende’ i meddelel-
sen, men matte konstatere, at denne opfattelse af varen ikke stemte overens med den
fysiske fremstilling, idet respondenten efterfglgende forklarer, at trgjerne ‘ikke var lige
sa pene i virkeligheden’. Disse beskrivelser af R10’s erfaring kan derfor tyde pa, at va-
rens visuelle udtryk, som perciperet gennem mediet, har varet anderledes end i den
fysiske verden. Dog uddyber respondenten ikke yderligere, hvad der ligger til grund for
denne forskelligartede opfattelse, men forklarer blot, at trgjerne var ‘paenere’ gennem
mediet end i den fysiske verden. Ud fra dette kan det forstas, at varen, i R10’s optik,
derved er fremstillet @stetisk flottere gennem smartphonen end den fysiske verden.
Ud fra denne erfaring kan det overvejes, hvorvidt en sddan uoverensstemmelse mellem
varens fremtoning digitalt versus fysisk kan pavirke selve perceptionen af kommuni-
kationsformen i en negativ retning og endvidere, om dette vil medfere, at responden-
ten ikke onsker at handle pa baggrund af modtaget medietekster fremover. Denne
overvejelse stemmer dog ikke i tilfzeldet med R10, idet hun efterfolgende forklarer,
hvorledes hun umiddelbart efter sin oplevelse med trgjerne i ONLY, modtog en ny be-
sked fra Pilgrim:

R10: Og sé fik jeg fem minutter efter noget nede fra... Jeg tror, det var fra Pilgrim
med en halskaede. Og sa var den panere end pa billedet, og sa endte jeg jo sa
bare med at kebe halskaeden i stedet for.

(Bilag 12.10, linje 77-80).

Som det fremgar i citatet, veelger R10 at handle pa baggrund af en given meddelelse
gennem kommunikationsformen til trods for hendes oplevelse af, at der forekom
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uoverensstemmelse med trgjernes fremstilling gennem smartphonen og oplevelsen i
ONLY. Samtidig forklarer R10, at den halskade, forretningen udsendte en meddelelse
om, var ‘panere end pa billedet’, hvorfor hun valgte at handle pa baggrund af tilbuddet
og derfor kabte varen. Interessant er det, at R10 ikke udviser en negativ perception pa
baggrund af hendes oplevelse i ONLY, men tveaertimod synes upavirket af heendelsen.
For at vi som undersggere kan opna en forstaelse af denne handling, ma vi se haendel-
sen i relation til R10’s interesser. I henhold til Jensen (1979) forklares det, at “I mange
tilfeelde er vi bedre til at forstd andre mennesker, nar vi beskriver deres adfaerd ved
hjaelp af deres interesse.” (Jensen, 1979, s. 113). Derudover er det grundet subjektets
interesseomrade, at vedkommende handler (Jensen, 1979, s. 112). Som tidligere naevnt
i forstaelsesanalysen kan respondenten derfor siges at handle pa baggrund af sin inte-
resse i tilbud. Dog kan selve muligheden om at handle pa baggrund af et tilbud, mens
respondenterne er i konteksten, yderligere vaere en arsag til, at R10 ikke lader sig pa-
virke negativt af oplevelsen med varen i ONLY: Respondenterne er naturligvis bevidste
om, at ikke alle deres sanser kan anvendes, nar de skal vurdere en vare gennem mediet,
men idet respondenterne er teet pa selve varen, nar de modtager et tilbud, har de mu-
ligheden for at udvide de sanseindtryk, de far gennem mediet, ved at undersoge varen
fysisk. I denne sammenhaeng forklarer Thde (2002), at “Each of the missing elements
can be filled in only by the full bodily sensory awareness that is part of the ordinary
experience of the artifact-user’s world.” (Ihde, 2002, s. 7). De manglende sansemaes-
sige elementer i perceptionen kan derfor nemt fyldes ud, hvis respondenten velger at
handle pa baggrund af en meddelelse, hvilket kan vaere en made at forstd R10’s erfaring
pa. Dette grundet, at R10 derfor ikke, sa at sige, ‘spilder’ store maengder af tid og energi
pa at underseoge en vare nermere, idet hun fysisk befinder sig i naerheden af varen.
Denne mulige forstaelse af R10 kan tillige forklares ud fra, at Jensen (1979) papeger,
hvorledes et subjekt ogsa handler for at percipere (Jensen, 1979, s. 17). Altsa foretager
respondenten en handling pa baggrund af en meddelelse for at percipere en vare yder-
ligere. Denne form for handling ses endvidere hos bade R2 og R8, som tidligere navnt
i denne analysedel (bilag 11.2 og 11.8). Begge respondenter navner, hvorledes de netop
handler pa baggrund af en meddelelse for at percipere yderligere, hvilket igen kan for-
stds ud fra deres felles interesse i tilbud. Denne form for perceptuel aktivitet sker der-
for ud fra et bestemt formal; nemlig at undersoge et tilbud naermere, hvilket stemmer
overens med, at handlingen er styret af en interesse (jf. Jensen, 1979).

Slutteligt kan det overvejes, om R10’s oplevelse af at handle pa baggrund af en medde-
lelse, kan ses i lyset af respondentens livsverden og tidligere erfaringer. R10 forklarer i
begyndelsen af interviewet, at hun ogsa modtager tilbud gennem andre applikationer:

I: Okay. Hvordan modtager du sa tilbud?

R10: Diverse apps. Blandt andet herningCentrets app. Jeg far tilbud pa en som
hedder Studies, det er med siddan studiekort. Jeg far pa Facebook. Og ellers sa
sadan... Generelt sidan venner, der sender nogle. Og sa ud og kigge engang
imellem ogsa.

(Bilag 12.10, linje 43-47).
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Idet R10 her fortaller om, hvordan hun anvender andre applikationer til at fa viden
om varer pa tilbud, kan dette tolkes som, at respondenten allerede er bekendt med, at
en vares fremstilling gennem et medie ikke altid stemmer overens med den fysiske vir-
kelighed. Denne faktor synes ikke som en synderlig overraskelse, men illustrerer blot
endnu en mulig forstaelse af, hvorfor respondenten ikke lader sin oplevelse med hen-
holdsvis ONLY og Pilgrim-eksemplerne pavirke perceptionen af kommunikationsfor-
men. Ud fra dette uddrag af R10’s erfaringer med at handle pa baggrund af en medde-
lelse gennem applikationen, kan det udledes, at saerligt interesser far en betydning i
perceptionen af kommunikationsformen. Dette grundet, at interessen derved kan virke
styrende for vores handlinger (Jensen, 1979, s. 113).

*

I ovenstaende analysedel har vi behandlet den sidste dimension; handling. Hertil har
vi fokuseret pa de handlinger, som respondenterne udferer fysisk, enten mens vi ob-
serverer dem eller gennem de erfaringer, de fortaeller os om. Heraf fandt vi, hvordan
erfaringer med applikationen, bade af negativ og af positivt art, pavirker forbrugerens
perception og vedkommendes motivation for videre handlen. Motivationen for hand-
ling har yderligere relation til den kontekst, hvori perceptionen af meddelelsen finder
sted, da kommunikationsformens digitale strategi baserer sig pa bade at kunne forega
lokationsbaseret og uathangigt af lokation. Denne strategi pavirker forbrugerens per-
ception i henhold til handling og fremstar som en ulempe, idet forbrugeren har storre
tilbgjelighed til at handle i den situationelle kontekst og yderligere, hvis vedkommen-
des livsverden indeholder en interesse for tilbud. Slutteligt, at et medie som smartpho-
nen har indvirkning pa subjektets perception, men hvordan dette ikke ngdvendigvis
far konsekvenser for en eventuel handling og samlet perception af lokationsbaseret
kommunikation. Dette skyldes, at subjektets interesser er altafgerende, og lokations-
baseret kommunikation i denne sammenheng primart baserer sig pa tilbud, som er
en interesse, der er at finde hos samtlige respondenter i undersoggelsen.
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EN ANALYTISK SAMMENFATNING

I naervaerende og afsluttende afsnit af analysen vil vi samle op pa de fem analyserede
dimensioner ved at opstille en relation mellem de forskellige resultater og satte dem i
en samlet forbindelse til faenomenet, vi undersgger. Dette vil vi gore ved at opbygge
logiske evidenskader, hvor de forskellige dimensioners pointer sammensattes, s vi
opnar en forstaelse for disse resultater som en del af en helhed (jf. Hermeneutisk frem-
gangsmade). Selve delkonklusionerne for dimensionerne er dog fortsat galdende,
mens evidenskaderne skal fungere som kortere sammenfatninger af resultaterne. De
logiske evidenskader, vi i det folgende vil opstille, vil formentlig veere mere subjektive
og dermed mere nuancerede, end vi gengiver dem, idet vi i vores analyse har fundet, at
respondenternes forskelligartede og komplekse livsverdener fremkalder differentie-
rede perceptioner af lokationsbaseret kommunikation. Dog finder vi evidenskaederne
givende for vores undersggelse, idet de kan bidrage til at skabe en mere samlet, analy-
tisk helhed (Miles et. al., 2014, s. 291) og endvidere bidrage til en mere generel besva-
relse af problemformuleringen i henhold til vores induktive og casebaserede frem-
gangsmade. Saledes vil den viden, vi i dette afsnit konstituerer, vaere medvirkende til,
at vi har mulighed for at besvare den forste del af specialets problemformulering;
Huvorledes perciperes lokationsbaseret kommunikation af forbrugeren? Dette skyldes
netop den logiske evidenskades evne til at navigere en analyse i en mere resultatori-
enteret retning (Miles et. al., 2014, s. 291). Vores dbne problemformulering kombineret
med vores arbejde med en kritisk case gor derfor, at vi gnsker at sammenfatte nogle
overordnede tendenser, som vi i det efterfelgende kapitel kan diskutere ud fra. Vi ma
dog understrege, at det med vores mange resultater vil veere muligt at opstille flere
forskelligartede evidenskader, men i det folgende inddrager de, som forekommer os
mest indlysende ved gennemlasning af analysen.

KADE 1

I motivationsdimensionen fandt vi frem til, at der forekommer to motivationsformer,
der kan relatere sig til kommunikationsformen: Den umiddelbare motivation, som om-
handler subjektets incitament til at downloade applikationen, og den anden form, som
henvender sig til subjektets motivation for at benytte appen. Hvis vi satter den umid-
delbare motivationsform i sammenhaeng med forstaelsesdimensionen, bliver det tyde-
ligt, at nar subjektets livsverden indeholder en stor interesse for tilbud, som giver re-
spondenterne tilskyndelse til at downloade applikationen, findes der en sandsynlighed
for, at der forekommer asymmetri mellem respondenternes forstaelse og afsenderens
intenderede formal. Dette skyldes, som pavist i forstaelsesafsnittet, at respondenterne
har en tendens til at sammenligne applikationen med andre, tidligere erfarede tilbuds-
medier, der dog ikke indeholder den lokationsbaserede funktion. Dette har siledes
indflydelse p4a, at respondenterne perciperer kommunikationsformen negativt, som
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det blev fundet i holdningsanalysen, idet nogle af respondenternes forstaelse af appli-
kationen var anderledes i brugssituationen, i forhold til deres forventninger. Ses disse
fund i relation til handlingsdimensionen, kan dette forklare, hvorfor kun en enkelt re-
spondent ud af ti (bilag 11.10 og 12.10) fortaller om flere episoder, hvor vedkommende
har udfert en handling pa baggrund af en medietekst, og herunder at seks responden-
ter kun refererer til en enkelt gang, de har handlet pa baggrund af en meddelelse. Sam-
menfattes denne forste, logiske evidenskade kan vi sdledes se en sammenhang: Hvis
forstaelsen, den enkelte har for applikationen ikke bekraeftes i brugssituationen, kan
dette svaekke motivationen for at handle pa baggrund af de meddelelser, forbrugeren
modtager, hvilket kan medfere en mere negativ perception af kommunikationsformen.

Saledes kan vi se, hvordan den fgrste motivationsforms sammenhaeng til gvrige dimen-
sioner pavirker den anden motivationsform omhandlede motivationen for at anvende
applikationen. Den anden motivationsform fremstar derfor sveekket i denne evidens-
keede.

KADE 2

Det er dog ikke i alle henseender, at respondenterne kan siges at percipere kommuni-
kationsformen negativt. Som navnt i afsnittet om konstruktionsbevidsthed indgar re-
spondenterne i et bytteforhold med afsenderen af kommunikationsformen vedrerende
afgivelse af data. Dette forhold synes at veere i ubalance, da respondenterne afgiver en
stor mangde personligt data, hvorimod den kommunikative ‘service’, de far til gengaeld,
ikke stemmer overens med den forstéelse, de havde af kommunikationsformen. Af
denne arsag ville det ikke synes overraskende, hvis respondenterne agerede modspil-
lere i forhold til kommunikationsformen. Vi finder dog i analysen, at dette ikke er til-
faeldet i kraft af, at respondenterne udviser tolerance over for dette bytteforhold. Denne
tolerance skyldes respondenternes gnske om at modtage tilbud, som vi fandt i deres
livsverden, hvorfor vi kan forsta, at subjekternes livsverden giver motivation til at
downloade appen (jf ovenstdende evidenskade). Vi kan med andre ord opbygge en lo-
gisk evidenskade, som foreskriver, at konstruktionsbevidstheden bliver positivt pavir-
ket af respondenternes livsverden, herunder deres gnske om at modtage tilbud, hvilket
saledes bevirker, at respondenterne agerer medspillere i forhold til kommunikations-
formen. Dette synes at betyde, at overvagning og tillidsaspektet ikke har en direkte
indflydelse p&, hvordan respondenterne perciperer lokationsbaseret kommunikation i
nervaerende undersogelse.

KADE 3

I dimensionen om konstruktionsbevidsthed fandt vi ligeledes, hvordan responden-
terne ansa deres smartphones som en personlig del af dem selv; som varende krops-
liggjort og som en del af deres varen-i-verden. Dette analyserede vi som en faktor, der
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fik indflydelse pa respondenternes holdning, idet vi gennem vores empiriske data har
set tendenser om, at respondenterne udtrykker sig folelsesmaessigt i henhold til me-
dieteksterne. Denne indsigt kan givetvis forklare, hvorfor respondenterne har en for-
staelse om, at meddelelserne skal vare af personlig karakter, som vi fandt det i forsta-
elsesdimensionen. Idet denne grad af personificering ikke matcher deres forstaelse af
og forventninger til applikationen, kan dette netop lede tilbage til de folelsesmaessige
formuleringer, som respondenterne anvender, nar de omtaler kommunikationsformen,
hvilket kan ses som en folgevirkning af den foromtalte asymmetri i forstaelsen. Dette
kan endvidere forstas i henhold til motivationen for at downloade appen, da flere var
motiveret ud fra deres forhdbning om, at de ville modtage personlige tilbud. Som led i
denne evidenskade, kan dette fund derfor forstas i relation til, at kun to respondenter
valgte at handle pa baggrund af en meddelelse, de fik under observationen, mens andre
omtalte den manglende relevansgrad i observationen, som vi sa det i bade motivations-
og forstaelsesanalysen. Denne evidenskade viser derfor, at forstaelsen om en mere
personlig kommunikationsform ikke stemmer overens med deres oplevelse i brugssi-
tuationen, hvorfor respondenternes beskrivelser af denne asymmetri forekommer af
personlig karakter. Ud fra denne sammenfatning kan vi forsta, hvordan der opstar en
sammenhaeng mellem respondenternes relation til deres smartphones, deres forvent-
ninger, holdninger og endvidere deres efterfolgende handlinger. P4 baggrund heraf ses
det, at forbrugerens perception af lokationsbaseret kommunikation kan fremsta som
vaerende mindre positiv, idet relevansgraden i vores case ikke har levet op til forbru-
gernes forstaelse, hvilket har affedt, at respondenterne formulerer sig som folelses-
maessigt pavirket pa baggrund heraf og kun handler i et begraenset omfang.

KADE 4

I forleengelse af at vi i ovenstdende logiske evidenskader ser, at perceptionen pavirkes
af forstaelsen, bliver det tydeligt, hvorledes respondenterne danner deres egne digitale
taktikker for, hvordan de valger at bruge applikationen. I bade motivationsdimensio-
nen og forstaelsesdimensionen sa vi, hvordan respondenterne anvender deres erfarin-
ger med andre medier og applikationer, hvilket kan veere arsagen til, at mange af re-
spondenterne navner deres forstaelse af applikationen set i forhold til andre tilbuds-
medier. Denne tendens kan ses som arsag til, at respondenterne skaber en taktik for
brugen ud fra deres referenceramme til andre medier. Dette synligger endnu engang,
at forstaelsen synes anderledes end centrenes intenderede formal med kommunikati-
onsformen, hvortil vi fandt, at centrene forsgger at efterleve forbrugernes forskelligar-
tede forstaelser og dermed taktikker ved at andre i selve strategien for applikationen.
/ZEndringen forekom i, at centret gjorde det muligt for forbrugeren, at se meddelelserne
hjemmefra, hvorfor disse ikke nedvendigvis er lokationsbaserede. Dette bevirker, at
der skabes endnu mere asymmetri mellem forstaelsen og det intenderede formal, idet
endringen bekrafter en forstaelse, forbrugeren har, som i forvejen ikke stemmer helt
overens med det intenderede formal. Dette kan formentlig veere begrundelsen for, at
respondenterne oplever en negativ perception, som alt i alt kan siges at udfordre hele
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konceptet bag lokationsbaseret kommunikation. Samlet kan denne logiske evidens-
keaede derfor vise, at respondenterne udvikler taktikker for brugen af applikationen,
hvilket ikke blot sker pa baggrund af den omtalte asymmetri forstaelsen, men ogsa idet
centret ikke holder fast i det intenderede formal med kommunikationsformen, hvilket
udfordrer det lokationsbaserede koncept. Denne kade opstar pa baggrund af, at vi i
flere ssmmenhaenge har set, at magtforholdet mellem afsender og modtager er blevet
mere dynamisk, hvilket ligeledes kan vaere grunden til, at afsender ser sig ngdsaget til
at &ndre den overordnede strategi for kommunikationsformen.

Som det fremgar i denne analytiske ssmmenfatning, ser vi en tendens om, at percepti-
onen i mange henseender leder tilbage til respondenternes forstaelse af kommunikati-
onsformen: Nar der ikke forekommer en symmetri mellem forstaelsen og afsenders
formal, kan dette pavirke bade holdning, handling og motivation for videre brug. Des-
uden kan denne asymmetri bevirke, at der i flere tilfaelde opstar en mere negativ per-
ception af lokationsbaseret kommunikation, idet respondenterne oplever, at funktio-
nerne ikke lever op til deres forventninger i selve brugssituationen. Dog kan vi ved vo-
res delkonklusioner se, at respondenterne i flere sammenhaenge fortsat perciperer lo-
kationsbasereret kommunikation positivt, idet de giver udtryk for, at ideen er spaen-
dende og samtidig matcher deres interesser. Ud fra de opsatte evidenskaeder kan vi
derfor udlede, at den negative perception saledes forst opstar i selve brugssituationen.
Dette paradoks giver netop anledning til, at vi ud fra denne analytiske sammenfatning,
onsker at udfere en strategisk diskussion. Vi vil i det efterfelgende kapitel Diskussion
reflektere over vores resultater i henhold til, hvilke muligheder og begransninger, vi
kan identificere i vores resultater, nar virksomheder skal overveje at implementere
denne kommunikationsform i en kommerciel ssmmenhaeng.
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DISKUSSION

I forleengelse af vores undersogelser i dette speciale eksisterer der en interesse for at
diskutere ud fra et mere praktisk sigte, i form af problemformuleringens andet dels-
porgsmal: Hvilke muligheder og begransninger forefindes i anvendelsen af denne
kommunikationsform for virksomheder? Til trods for at vores undersggelse er udfort
pa baggrund af et arbejde med en kritisk case, og yderligere at undersoggelsens resulta-
ter er udledt pa baggrund af en specifik gruppe respondenters perception, ser vi stadig
en rakke mulige diskussionspunkter, der kan gore sig geeldende set i forhold til andre
kommerecielle virksomheders anvendelse af kommunikationsformen.

I naervaerende afsnit vil vi derfor, med afsat i vores akademiske, analytiske undersg-
gelse, diskutere vores resultater ud fra et kommunikationsstrategisk perspektiv. Af-
snittet vil sdledes vaere opbygget ud fra mindre diskussionsemner, der bade tager hgjde
for potentielle muligheder og begrensninger. Diskussionen skal derfor ses i lyset af
vores resultater, dog diskuteret inden for en storre ramme; netop hvorledes disse fund
rent strategisk kan anvendes som ngdvendig viden om kommunikationsformen, nar
andre kommercielle virksomheder overvejer at implementere og anvende lokationsba-
seret kommunikation som en del af deres eksterne kommunikation. Af samme grund
ma denne umiddelbare, skarpe opdeling mellem muligheder og begransninger i pro-
blemformuleringen forstas som vaerende mere nuanceret og dynamisk, hvorfor en be-
greensning ikke udelukker potentielle muligheder og vice versa.

HANDLING FORER TIL SANSNING

I vores analyse fandt vi, hvorledes kommunikationsformen giver mulighed for, at for-
brugeren kan udvide de sanseindtryk, vedkommende oplever af en vare gennem me-
diet, idet forbrugeren allerede befinder sig i den givne kontekst. Dette kan forekomme
som en motivation, idet forbrugeren befinder sig inden for kort afstand fra selve varen
— modsat, hvis den enkelte leste tilbudsaviser derhjemme — og dermed nemt kan un-
dersgge produktet naermere. Altsa skaber kommunikationsformen en mulighed for, at
forbrugeren nemt og hurtigt kan percipere en vare med flere sanser. Det kan derfor
diskuteres, om denne mulighed medferer flere handlinger, end nar forbrugeren mod-
tager tilbud via andre medier som TV-spots, radiospots, fysiske reklameaviser eller via
mails. Dog kan det overvejes, hvorvidt forbrugeren i sa fald handler pa baggrund af en
meddelelse alene af den arsag, at de har mulighed for at undersege en given vare naer-
mere. Ud fra vores undersggelse ser vi, at ni ud af ti respondenter forholder sig positive
over for konceptet om den lokationsbaserede kommunikation, og endvidere beskriver
konceptet som veerende ‘en god idé’ (jf. Holdning), hvilket sandsynligger en mulighed
for, at den enkelte gnsker at handle pa baggrund af lokationsbaserede meddelelser.
Safremt at forbrugeren finder det givende for sin oplevelse at kunne udvide sanserne
ved at undersoge varen fysisk, og antaget at forbrugerne derfor vaelger at handle pa
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baggrund af en meddelelse ved at besagge den givne butik, opstir endnu en mulighed
for virksomheden, som implementerer kommunikationsformen: Grundet lokaliteter,
som er en forudsetning for, at den lokationsbaserede kommunikation fungerer, kan
virksomhederne indsamle data om forbrugernes bevaegemgnstre. Virksomheden kan
derfor fa indblik i tendenser vedrerende forbrugernes fysiske faerden. Med denne viden
kan en virksomhed optimere sin kommunikation eller forsgge at tilfgje ekstra, kom-
munikative indsatser, hvis de ensker, at forbrugeren bevager sig i andre retninger i
den givne, situationelle kontekst. Dette uanset om det er en virksomhed i form af en
storre forretning, der har implementeret kommunikationsformen, og ensker forbruge-
ren hen i en bestemt afdeling (som eksempelvis en stor Imerco), eller om der er tale
om storcentre, som i vores case med herningCentret og bytorvHORSENS, der gnsker
forbrugeren i retningen af bestemte butikker. Med disse informationer opstar mulig-
heden for, at den enkelte virksomhed endvidere kan forudsige fremtidig ageren, og
dermed tilpasse den lokationsbaserede kommunikation ud fra deres bevaeegemenstre,
hvilket dog kraever, at kommunikationsformen har varet implementeret i noget tid.
Forend disse muligheder kan forekomme, ma det dog anses som en forudsatning, at
forbrugerne er positivt stemt over for tilbud i al almindelighed, idet dette kan opret-
holde og tricke en interesse for at undersgge varer nermere, nar de modtager tilbud
herom i konteksten.

PERSONIFICERINGENS INDFLYDELSE

I vores analytiske afsnit omhandlende respondenternes motivation blev det fremfort,
at vi ud fra vores walk-along observationer har bemaerket et klart forbrugsmenster hos
samtlige respondenter, der viser, at respondenterne valger at besgge en bestemt type
forretninger: Lavprisbutikker. Denne specifikke, fysiske taktik forstod vi i parallel til
respondenternes livsverden, da de har interesse for tilbud og udledte derved, at der
forekommer en potentiel motivation for anvendelse af applikationen til at modtage til-
bud. Ydermere fandt vi i vores interviews med respondenterne, at der eksisterer en
tendens til, at det kun er de butikker, som respondenterne i forvejen er bekendt med,
som de vealger at folge i applikationen. Nar vi saledes forstar respondenternes taktik
om, at de vaelger at ga i lavprisbutikker og samtidig, at dette pavirker deres valg af bu-
tikker i applikationen, kan det diskuteres, hvorvidt der forekommer begrensninger
béde for butikstyper, der ikke beskaftiger sig med lavprisvarer, og endvidere begrens-
ninger for nye butikker, der &bner i centeret, hvor forbrugeren endnu ikke har en fysisk
taktik, der gor, at vedkommende gar derind.

De butikstyper, der tilbyder varer, som ikke umiddelbart synes at kunne kategoriseres
som lavprisvarer, vil i sa fald have svaert ved at na ud til forbrugeren gennem kommu-
nikationsformen, idet sandsynligheden for at de bliver valgt i applikationen synes lille.
Nar vi sammenkobler dette med, at der forekommer en interesse for tilbud i respon-
denternes livsverden, synes der er vaere et potentiale, som ikke bliver opfyldt: De dy-
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rere butikstyper kan potentielt set tillige tilbyde gode tilbud i appen, som responden-
terne vil have glade af, men i kraft af at respondenterne, med stor sandsynlighed, ikke
har valgt butikken, udleves potentialet ikke. Denne begransning synes dog at kunne
overkommes ved at inddrage storre grad af personificering i applikationens teknologi-
ske opbygning: Hvis valgmulighederne i applikationen ikke var bundet op pa hvilke
butikker, forbrugeren gnskede at f& meddelelser fra, men eksempelvis bestod i at af-
krydse specifikke interesser, demografiske oplysninger som alder, ken og maksimal-
pris pa varer, ville der saledes vaere mulighed for, at respondenterne kunne modtage
tilbud fra butikker, som de ellers ikke troede var af deres interesse. Denne personifice-
ring vil dog ogsa besidde en ulempe, da valg af specifikke interesser antageligvis kan
blive for bred til, at personificeringen skarpes. Dette kan eksemplificeres siledes: For-
brugeren har valgt, at hun er kvinde og interesserer sig for kjoler med en maksimal pris
pa X antal kroner pr. genstand. Herefter vil forbrugeren modtage beskeder fra samtlige
butikker i centeret, der szlger dametgj i den prisklasse, og meddelelserne vil saledes
ikke skelne mellem eksempelvis design eller farve. Af denne arsag findes der en risiko
for, at kommunikationen ikke lever op til forbrugerens gnsker og forventninger. Hvis
respondenten i stedet bade veelger butikker, interesser, demografi og prisklasse synes
denne problemstilling at mindskes. Eksempelvis kunne forbrugeren valge, at vedkom-
mende gnsker meddelelser fra H&M, og herunder at det skal veere relateret til kvinder,
omhandle kjoler og maksimalt ma koste X antal kroner. Saledes opretholdes personi-
ficeringen gennem afkrydsning af interesser og samtidig forsteerkes muligheden for, at
den vare, som forbrugeren modtager et tilbud om, har det enskede designmaessige ud-
tryk, idet varen kommer fra en valgt butik. Dette kunne samtidig betyde, at den nega-
tive holdning, som flere af respondenterne udtrykte, nar meddelelserne ikke blev for-
stidet som relevante og personlige, kunne undgas. Eksempelvis i afsnittet omhandlende
holdning modtog R8 en besked fra BR om en blaster, hvilket skabte en negativ hold-
ning til medieteksten, idet hun ikke folte at meddelelsen var relevant for hende, da hun
ikke har en dreng, som varen fremstod som henvendt til. Havde applikationen derimod
viden om, at hun har en datter, kunne BR valge at sende en meddelelse, der centrerer
sig om legetaj henvendt piger. Den negative holdning grundet manglende relevans,
ville med sterre sandsynlighed ikke opstd, og ydermere ville hendes interesse for rele-
vante tilbud blive opfyldt. Disse valg om interesser, demografi og gkonomi giver yder-
ligere mulighed for at undga den anden begransning, der lad; at nye butikker muligvis
kan have svart ved at fa forbrugeren til at tilvalge disse i applikationen, fordi subjektet
som oftest vaelger de butikker, som allerede er en del af deres fysiske taktik. Nar oven-
stdende personlige informationer og interesser er udfyldt, skabes der en mulighed for,
at applikationen kan indeholde en funktion, som praesenterer forbrugeren for andre
butikker, der ikke er blevet tilvalgt. Dette vil ske pa baggrund af subjektets netop ud-
fyldte informationer. Drages der en sammenligning til andre medieplatforme, opleves
dette blandt andet pa musiktjenesten Spotify. Her bliver det foreslaet brugeren, hvad
vedkommende kunne finde interessant, pa baggrund af de eksisterende valg af musik.
Hvis denne funktion derfor blev implementeret i applikationen, forekommer der sile-
des en gget mulighed for, at nye butikker bliver valgt af forbrugeren.
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MULIGHEDER OG BEGRZANSNINGER VED STRATE-
GISK RETTESNOR

Overvejer vi de strategiske muligheder og begraensninger set i forhold til den case, vi
har analyseret ud fra, kan det diskuteres, hvorvidt den lokationsbaserede kommunika-
tionsform er begranset af, at der er tale om centre bestaende af flere forskellige butik-
ker og dermed brands. Dette grundet at hver enkelt butik formentlig har hver sin made
at kommunikere pa, og endvidere har egne vaerdier og ideer til, hvad kommunikatio-
nen bgr indeholde. Det kan derfor diskuteres, hvad dette faktum far af betydning, nar
disse potentielt differentierede mader at kommunikere pa samles pa én kommunikativ
platform. Her kan det overvejes, om det skaber forvirring hos forbrugeren, idet der er
tale om forskelligt indhold, da de lokationsbaserede meddelelser i vores case er en sam-
menfatning af bade nyheder, tilbud, events og fremtidige tilbud. Dette grundet, at der
for det forste er mange typer af budskaber i spil, og som for det andet er udformet,
designet, praesenteret og skrevet ud fra den enkelte butiks gnsker.

Det kan pa baggrund heraf diskuteres, hvad det i sa fald far af betydning for centrets
kommunikation, at butikkerne hver isar selv producerer deres kommunikation, bade
tekstligt savel som billedligt. Med disse forskelligartede kommunikationer kan dette fa
negativ indflydelse pa centrets eget brand, hvorfor det kan overvejes, hvorvidt en sddan
kommunikationsform kraver at have en uddannet kommunikationsansvarlig til at
danne overblik over de mange budskaber. Med en kommunikationsansvarlig tilknyttet
virksomheden opstar muligheden for, at butikkernes budskaber ikke bliver for afvi-
gende fra det brand, centret selv opererer inden for. Rent praktisk kunne dette forega
ved, at denne kommunikationsmedarbejder indsamler information hos de forskellige
butikker og derefter producerer kommunikationen for dem. Pa den méade er der en
stgrre chance for en sammenhang i kommunikationen, s& en eventuel forvirring hos
forbrugerne mindskes. Det kan dog diskuteres, hvorvidt et tiltag om, at en kommuni-
kationsmedarbejder producerer butikkernes kommunikation kun kan skabe mulighe-
der for virksomheder som herningCentret, bytorvHORSENS eller lignende, som ek-
sempelvis Bruuns Galleri i Aarhus eller Field’s og Fisketorvet i Kebenhavn. Et forseg
pa at styre butikkernes indbyrdes kommunikation kan tillige fa modsatte effekt, og
derved fremprovokere en begransning: De butikker, der har lejet sig ind i hvert center,
fremstar som forskellige pa saerligt et punkt; nemlig butikkens lokale eller globale raek-
kevidde. En butik som H&M, som er et kendt, internationalt brand, vil antageligvis
ikke acceptere, at en tredjepart udformede deres budskaber i henhold til centrets egen
strategi og eget brand. Det er derfor ikke sveert at forestille sig, hvordan H&M i sa fald
ville genoverveje sin deltagelse i den samlede, kommunikative platform. Omvendt ville
en lokal bagerforretning, som ikke er en del af en kaede, formentlig udvise storre villig-
hed til at lade en tredjepart producere kommunikationen pa baggrund af butikkens
gnsker, idet det for den givne forretning ville veere en billigere losning, end hvis de selv
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skulle udforme kommunikationen. Ud fra denne refleksion kan det diskuteres, hvorle-
des en fast kommunikationsarbejder i centret i hgjere grad kunne bidrage til en red
trad i de kommunikative budskaber, s&d der pa den made bade tages hgjde for, at den
enkelte butik selv udformer et 'udkast’, og at centrenes eget brand ikke druknes i de
mange budskaber. Dette ved hjzlp af en udformet kommunikationsstrategi for, hvor-
ledes der overordnet bar kommunikeres gennem kommunikationsformen. Denne stra-
tegi kan saledes fungere som en form for guide eller handbog, der beskriver centrets
overordnede formal med at implementere kommunikationsformen, og endvidere
hvorledes den lokationsbaserede kommunikation ber udfolde sig pa baggrund heraf.

Denne del af diskussionen er naturligvis afgraenset i et sddant omfang, at den er sket
pa baggrund af den case, vi har arbejdet med. Ikke desto mindre synes flere pointer af
denne diskussion at gore sig gaeldende ved andre typer af kommercielle virksomheder,
der ikke ngdvendigyvis er centre bestdende af flere butikker, sisom koncepter ala Ma-
gasin eller Primark. Opfordringen til at udarbejde en strategi i forhold til implemente-
ringen og brugen af kommunikationsformen opstar uanset om den givne virksomhed
indgar som en del af en forretningskade, er selvstaendig eller indeholder flere brands
(som tilfeldet med vores case), idet denne skal mindske mulige misforstaelser hos
béade butikken og hos forbrugeren, som modtager kommunikationen. Pa denne made
bliver selve fundamentet for en mere symmetrisk forstaelse skabt, hvorfor en strategi
kan skabe bedre forudsatninger for, at lokationsbaseret kommunikation perciperes ef-
ter virksomhedens hensigt med den.

BETYDNINGEN AF EN NY KOMMUNIKATIONSFORM

Et andet muligt diskussionspunkt i denne strategiske henseende kan forekomme i, at
vi ud fra de logiske evidenskader i den analytiske sammenfatning si, at der forekom-
mer asymmetri i forstaelsen som til dels er grundet a&ndringer i den overordnede stra-
tegi for applikationens funktioner, hvor forbrugeren — modsat tidligere — kan leese til-
buddene hjemmefra. I forleengelse heraf sa vi en sammenhaeng i, at vores caseeksempel
derfor er villig til at gd imod konceptet bag lokationsbaseret kommunikation, saledes
at den primeere forstaelse af applikationen hos respondenterne blev mere symmetrisk
med funktionerne, der tilbydes. Dette indikerer tendensen om, at forbrugernes gnsker
og holdninger er vant til at blive hart, hvorfor en strategi i form af applikationens funk-
tioner tilpasses jaevnfer forbrugernes ensker. Meget tyder derfor pa, at der kan opsta
begraensninger grundet bade forventninger, forstaelsen af kommunikationsformen og
endvidere den méade, virksomhederne arbejder med kommunikationsformen pa. I vo-
res undersggelses henseende, er centrene villige til at ga imod hele konceptet om loka-
tionsbaseret kommunikation for at tilfredsstille forbrugeren i stedet for at leere forbru-
geren om det intenderede formal og den nye form for kommunikation. Fordi forbru-
gerne danner sig en forstaelse pa baggrund af deres erfaringer og de teknologier, de
kender fra deres livsverden, kan det blive vanskeligt for virksomhederne, at fa forbru-
gerne til at forsta og percipere kommunikationsformen som intenderet. Dette vidner
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om, at forbrugerne ikke er helt bekendte med konceptet bag, hvorfor begraensningen
antageligvis kan vendes til en mulighed, hvis virksomhederne prasenterer konceptet i
forbindelse med en lancering af kommunikationsformen. Et sadan tiltag sa vi hos her-
ningCentret, som udferte en raekke tests af kommunikationsformen forud for selve im-
plementeringen (bilag 3). Her kunne den besggende stille sig inden for et givent, fysisk
felt og derfra modtage en lokationsbaseret meddelelse (bilag 3). Dog ser vi i vores un-
dersogelse, at dette ikke har bevirket et storre kendskab blandt de adspurgte respon-
denter, hvorfor det kan overvejes, om virksomhederne skal inddrage en forklaring af
konceptet, der er nemmere at tilga for flere foruden selve den fysiske afprevning.

Dog kan denne delte forstaelse vedrerende kommunikationsformen tillige eksistere i
kraft af, at teknologisk, lokationsbaseret kommunikation er relativt nyt, hvorfor for-
brugerne stadig befinder sig i en forstaelses- og tilvaenningsperiode, hvor de skal leere
at agere ud fra det intenderede formal. Vi er dog fortsat af den overbevisning, at virk-
somhederne, som implementerer denne kommunikationsform, ber investere tid og
penge i at fA kommunikeret konceptet udferligt til forbrugerne, hvilket — pa baggrund
af de andre diskussionsemner — kan skabe endnu flere muligheder for bade virksom-
heden og forbrugerens oplevelse. Ud fra dette kan det derfor overvejes, hvorvidt virk-
somhederne er villige til at satse pa det intenderede formal, sdledes at de kan pavirke
forbrugerens forstaelse og ageren i forhold til kommunikationsformen.

MULIGHEDER OG BEGRZANSNINGER SOM
KONTEKSTAFHZAENGIGE

Pa baggrund af vores undersggelse blev det tydeligt, hvordan konteksten, hvori respon-
denterne modtog meddelelser og benyttede sig af appen, havde indflydelse pa deres
perception. Hertil opstar et perspektiv, der synes interessant at diskutere, idet den so-
ciale kontekst i flere ssmmenhange fremgik relevant. Dette blev eksempelvis tydeligt
gennem en meddelelse fra Matas, hvor denne blev opfattet som varende indbydende
til netop en social kontekst modsat en subjektiv anvendelse (jf. Motivation). Endvidere
blev udlagninger i forbindelse med relevans ofte begrundet med det sociale samver
med bern, hvilket sdledes tolkes som, at den sociale kontekst, hvori forbrugeren indgar,
har betydning for, hvorledes kommunikationsformen perciperes.

Ovenstaende giver derved anledning til at diskutere, hvilken betydning forbrugerens
sociale kontekst har for de muligheder og begransninger, der findes for kommercielle
virksomheders anvendelse af lokationsbaseret kommunikation. For det forste skaber
det et incitament for, hvordan virksomheden ber kende deres forbrugere; kommer de
typisk alene, i selskab med andre og hvilken type meddelelser er de motiveret for at
modtage i denne forbindelse? I relation til dette synes tidsaspektet for den givne med-
delelse ligeledes veesentligt, da den sociale kontekst som forbrugeren indgar i, med stor
sandsynlighed, vil skifte alt efter, hvornar de eksempelvis besgger et storcenter: Hvis
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de i weekenden kommer i selskab med deres familie eller venner og i hverdagen i hgjere
grad kommer alene, indikerer det differentierede sociale kontekster, hvorfor en tilpas-
ning af typen af meddelelser kunne skabe mulighed for en hgjere motivation og rele-
vans hos den enkelte forbruger i henhold til den kontekst, de indgar i, hvilket kan anses
som en fordel for virksomhederne. Dette giver gjensynligt behovet for at tilfgje en tek-
nologisk dimension til applikationen, da virksomheden har behov for en viden om,
hvorledes den sociale kontekst forholder sig. Forbrugeren kunne i denne forbindelse
ved et besgg sparges ind hertil, sdvel som de skal kunne oplyse interesser og demogra-
fiske oplysninger, og derved medvirke i personificeringen af de modtagne meddelelser,
hvilket gennemgaende har veret et efterlyst aspekt i kommunikationen, der sdledes
kunne vendes til en mulighed.

Ovenstaende mulighed kan dog ligeledes vendes til en begransning, idet det kan skabe
en ulejlighed for forbrugeren, hvis virksomheden ved ethvert besag vil sperge ind til,
om vedkommende er der alene, i selskab med familien eller bare vil modtage alle typer
meddelelser. Dette kan yderligere fore til en folelse af at blive overeksponeret for med-
delelser, og ville i modsat fald virke demotiverende kontra motiverende. Hertil kan vi
diskutere, om virksomheden bgar begreense de mange muligheder, der findes inden for
lokationsbaseret kommunikation og beaconteknologi: Kommunikationsformen frem-
star netop som en pendant til massekommunikation, hvorfor denne af samme arsag
sigter mod den enkelte forbruger modsat en storre forbrugergruppe. At tage hensyn til
den sociale kontekst, hvor forbrugeren befinder sig, kan anses som at virksomheden
skal tage hajde for flere subjekter. Diskussionen forer dog til en overvejelse om, hvor-
dan den enkelte virksomhed ber forholde sig til forbrugerens kontekst uden at mulig-
heden for motivation gar hen og bliver til en begrensning, der medferer en demotiva-
tion. Diskutable aspekter som dette kan derfor kategoriseres som en vurderingssag,
der bor forega i henhold til den specifikke virksomhed og tilhgrende forbrugere, der
benytter sig af kommunikationsformen. Potentialet for muligheder i lokationsbaseret
kommunikation, méa derfor baseres pa selvsamme faktorer. Dette udfald medferer end-
videre en betragtning forarsaget af foregdende analyse om, hvordan forbrugerens for-
hold til den givne virksomhed, kan have indflydelse pa potentialet for kommunikati-
onsformen. Flere gange i undersggelsen stedte vi pa, hvordan forholdet til det givne
center umotiveret blev patalt. Ligeledes hvordan dette forhold havde indvirkning pa
subjektets handling. Dette giver anledning til at diskutere, hvordan forbrugerens sub-
jektive forhold til en virksomhed har indflydelse pa kommunikationsformens potenti-
ale, og dermed ogsa de muligheder og begraensninger, som virksomheden ma stede pa
i anvendelsen heraf. Hvis forbrugeren er positivt stemt over for virksomheden, hvilket
formentligt vil veere tilfaeldet, hvis de har downloadet en dertilherende applikation, sy-
nes virksomhedens muligheder med kommunikationsformen og en afprgvning af disse
knap sa begreanset, idet forbrugeren jo perciperer fra et positivt udgangspunkt og der-
for ogsa kan besidde en storre fleksibilitet. Endvidere kan det overvejes, hvorvidt det
vil gge sandsynligheden for at kommunikationsformen bestar, da forbrugerne saledes
i hgjere grad vil vaere medspillere kontra modspillere. Dette modsat en virksomhed,
hvis forbrugere synes at besidde et negativt udgangspunkt. Dette leder igen tilbage til
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behovet for, hvordan virksomheden kender sin forbrugergruppe, og dertil ma overveje
anvendelsen af lokationsbaseret kommunikation.

DEN LOKATIONSBESTEMTE FORDEL

Ved vores interview med centerchef Kim Lauritsen (bilag 3) blev der givet udtryk for
en mulighed, han havde reflekteret over, efter herningCentret havde benyttet lokati-
onsbaseret kommunikation over en periode: Der foreligger en mulighed i at opsatte
endnu flere beacons i de forskellige butikker, hvorved det saledes bliver muligt at ob-
servere, pracis hvilke varer, som forbrugeren star taet pa og samtidig, hvor lang tid de
star der. Den efterfolgende hensigt var, at der kunne indsamles data, som tilkendegav,
hvilke slags varer, det enkelte subjekt fandt interessant. Dataene ville efterfelgende
kunne benyttes til at mélrette fremtidig kommunikation, s den fremstar relevant for
den enkelte forbruger. Dette synes at vaere en interessant made at personificere med-
delelserne til subjektet pa, da det for det forste medvirker, at subjekterne ikke selv skal
afkrydse personlige informationer, som vi tidligere i diskussion har patalt som en mu-
lighed, men at dette vil ske automatisk. For det andet har vores analyse pavist, at be-
vidstheden om overvagning ikke forarsager en negativ pavirkning af perceptionen af
kommunikationsformen, hvorfor gget overvigning méa formodes ikke at vare en hin-
dring (jf. Konstruktionsbevidsthed). Vi har efterfelgende reflekteret over denne tilgang
til databehandling, og der synes at eksistere paralleller til, hvorledes internet-cookies
fungerer, idet disse tillige bruges som data, der kan malrette kommunikation specifikt
til den enkelte forbruger. Hertil stiller vi os selv det spergsmal, om det virkelig er en
efterligning af internettets funktioner, der er kommunikationsformens reelle styrke.
Sagt pa en anden made, kan det diskuteres, om denne fremgangsmade vil veere givende
for, hvorvidt forbrugeren velger at handle i herningCentret, bytorvHORSENS eller lig-
nende virksomhed frem for internettet. Hertil skal det ikke forstas som, at personifice-
rede meddelelser er et negativt aspekt for kommunikationsformen, men der synes at
mangle elementer, der gor, at lokationsbaseret kommunikation skiller sig ud. Der fo-
rekommer ydermere en funktion, der er kendt fra internettet, som er implementeret i
applikationen; muligheden for subjektet i at tilga applikationens meddelelser hjemme-
fra. Til forskel fra internettet er forbrugeren pa applikationen dog begraenset af, at det
kun er de butikker, som er tilmeldt applikationen, subjektet kan undersgge, hvorimod
internettets muligheder gor, at forbrugeren kan besgge alle butikker, der har en hjem-
meside. Igennem vores analyse har vi dog fundet et vaesentligt aspekt, hvorfra lokati-
onsbaseret kommunikation adskiller sig fra internettet. I analyseafsnittet omhand-
lende handling sa vi, hvordan en respondent var positivt stemt overfor en trgje, som
hun modtog en meddelelse om gennem applikationen. Da vedkommende efterfalgende
perciperede trgjen i virkeligheden, folte hun ikke, at den fremstod identisk med den
trgje, hun havde set pa billedet i meddelelsen. Som vi udleder i analysen, er der sdledes
ikke overensstemmelse mellem subjektets perception af en vare gennem et medie, og
hvorledes vedkommende oplever samme genstand i virkeligheden, hvilket skyldes, at
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subjektet er begranset af sine sanser, nar der perciperes gennem et medie. Det er sa-
ledes her, at vi finder den lokationsbaserede kommunikations styrke i forhold til inter-
nettet, hvilket kan eksemplificeres saledes: Nar en forbruger benytter internettet og ser
en genstand, som vedkommende finder interessant, er subjektet begraenset til de san-
ser, som er mulige at perciperer med gennem mediet. Det samme kan siges om lokati-
onsbaseret kommunikation, da denne ogsa fungerer gennem et medie. Dog forekom-
mer den forskel, at nar forbrugeren har perciperet en modtaget meddelelse, vil ved-
kommende have mulighed for, at ga ind i butikken og percipere den gnskede genstand
uden at vare sanseligt begranset af et medie. Dette veerende en mulighed, vi identifi-
cerede indledningsvist i neervarende diskussion (Jf. Handling forer til sansning), hvil-
ket netop kan forstas som en styrke ved lokationsbaseret kommunikation i denne sam-
menheng: Vi mener sdledes, at der forekommer en mulighed for kommunikationsfor-
men til at skille sig ud, idet forbrugeren kan fa en fuld sanseoplevelse af de genstande
eller begivenheder, der kommunikeres om. Derfor er vi af den overbevisning, at det er
meningsfuldt for butikkerne at fokusere p4, at forbrugere har mulighed for at percipere
produktet i virkeligheden, som meddelelsen omhandler.

*

I ovenstdende afsnit har vi gennem en diskussion behandlet de begraensninger og mu-
ligheder, vi synes at finde for kommercielle virksomheder i anvendelsen af lokations-
baseret kommunikation. Disse skal ses som en fglgevirkning af den gvrige del af pro-
jektet, hvorfor nogle aspekter vil vaere genkendelige fra tidligere resultater og overve-
jelser. I henhold til anden del af specialets problemformulering: hvilke muligheder og
begraensninger forefindes i anvendelsen af denne kommunikationsform for virksom-
heder?, vil vi kort samle op pa ovenstdende begrensninger og muligheder:

Diskussionen tydeliggjorde i flere sammenhange, hvordan det fremstar som en mulig-
hed at forbrugere nemt og hurtigt kan percipere en vare med flere sanser, hvorfor det
er meningsgivende for virksomheder netop at inddrage denne mulighed i udformnin-
gen af kommunikationen. Sa selvom subjektets sanser i perceptionen fremstar begraen-
set af det medie, der kommunikeres igennem, overvindes denne begrensning til en
mulighed, fordi subjektet befinder sig i konteksten.

I undersogelsen har der vist sig et gennemgaende aspekt i, hvorledes applikationen er
begrenset i de valgmuligheder, der kan fore til en personificering i kommunikationen.
En operationalisering af valg som personlige interesser, demografi og prisklasse mu-
liggor netop en skeerpelse af personificerings- og relevansgraden, hvilket ikke kun er
til fordel for forbrugerne, men ogsa butikkerne, idet det er muligt at lave eksponering
af alternativer pa baggrund af den data, forbrugeren har registreret. I givet fald vil dette
fore til en indsamling af forbrugerdata, hvilket er en generel mulighed for virksomhe-
der, der benytter sig af lokationsbaseret kommunikation gennem beaconteknologi.
Denne datalagring kan endvidere fore til flere muligheder, der eksempelvis kan tage
udgangspunkt i en viden om den betydningsfulde kontekst, hvori forbrugeren befinder
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sig. Ovenstdende aspekter ber dog altid szttes i relation til den givne virksomhed, da
en mulighed tillige kan fore til en begraensning og omvendt, hvis der ikke tages hgjde
for de geeldende forhold omhandlende eksempelvis virksomheden forbrugergruppe.

I henhold til specialets case ses der en mulighed i at tilknytte en kommunikationsan-
svarlig, da dette kan medfere en mere symmetrisk kommunikationsproces og yderli-
gere en strategi for kommunikationsformens anvendelse og overordnede formal.
Denne mulighed kunne ugyldiggere begrensningen i, hvordan hver butik i et center
har et tilhgrende brand, der kommunikeres pa baggrund af, og som kan forarsage for-
virring hos forbrugerne. Dog vil denne mulighed kunne medfgre en begraensning i,
hvordan sterre brands og butikker i sa fald ikke har til gnske at indga i strategien, hvor-
for en kommunikationsansvarlig i hgjere grad ber udforme en kommunikationsstra-
tegi og endvidere skabe rod trdd mellem de forskellige butikkers budskaber.

Generelt set for virksomheder medvirker positive forbrugere til flere muligheder, mens
negative forbrugere forarsager begraensninger, hvilket indikerer at virksomheder ber
have kendskab til deres forbrugergruppe forinden implementeringen og anvendelsen
af lokationsbaseret kommunikation. Af samme arsag ma potentialet for kommunika-
tionsformen basere sig pa den specifikke virksomhed og tilherende forbrugergruppe.
Slutteligt kan vi udlede en generel begrensning i, hvordan det lokationsbaserede kon-
cept lider under andringer i den overordnede, digitale strategi, nar aeendringen strider
imod konceptet. Dette da det bekrafter en forstaelse hos forbrugeren, der fremstar
asymmetrisk fra kommunikationsformens intenderede formal.

Nar vi gennem diskussionen sdledes har opstillet muligheder og begraensninger, som
folge af specialets sidste del af problemformuleringen, synes det nu naerliggende at en-
trere specialets afsluttende og sidste kapitel, hvorfor dette vil veere at finde efter neer-
varende afsnit.
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08
afslutning

“I forstaelsen af overleveringen er
det ikke kun tekster, der bliver
forstaet; der erhverves ogsa
indsigter og erkendes sandheder”

~ Gadamer
2007
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REFLEKSION

I laesningen af specialet er vi nu naet til et punkt, der kan defineres som et afsluttende
mellemstadie, idet undersggelsen og analysen deraf er udfert og yderligere diskuteret.
Af samme arsag naermer en afslutning sig, hvor en konklusion pa projektets problem-
formulering vil vaere at finde. Forinden denne konklusion er vi dog, gennem videnska-
belig behandling og gennemgang af de foregdende kapitler, blevet bevidste om, hvor-
ledes der i forhold til vores undersggelse opstar emner og refleksioner, der er veerd at
inddrage i en samlet forstaelse af, hvordan vi har valgt at behandle det kommunikative
felt om lokationsbaseret kommunikation. I naervaerende afsnit vil vi derfor foretage en
kort, akademisk refleksion over egen udfert undersggelse, for netop at forholde os kri-
tiske til den undersogelse, vi har planlagt og udfort.

EN UNDERSOGELSE I FORMAT

Nar vi i undersogelsen sgger at fa indsigt i, hvorledes respondenterne forholder sig til
kommunikationsformen, er vi opmarksomme pa, hvordan denne perception foregar i
en specifik kontekst. I dette tilfaelde er det en undersggelseskontekst, hvor responden-
ten indgar i henholdsvis en observation med to undersggere til stede, og derefter et
interview med en enkelt undersgger. At beskaftige sig med respondenternes percep-
tion, medferer derfor nogle overvejelser om, hvordan de pavirkes i henhold til den spe-
cifikke kontekst. I nedenstidende afsnit vil vi derfor refleksivt orientere os mod, hvor-
dan vi udferer en undersogelse, der uundgéaeligt er influeret af den kontekst, den ud-
spiller sig i:

Gennem projektets analyse har vi blandt andet fokuseret pa den holdning, som respon-
denterne besidder vedrerende kommunikationsformen. Ved at tale om ideen og kon-
ceptet bag kommunikationsformen, blev det tydeligt, at langt sterstedelen finder det
‘smart’ og forholder sig positivt (jf. Holdning). Dette resultat synes knap sa overra-
skende, idet vi har taget et bevidst valg, om kun at inddrage aktive brugere af appen i
undersggelsen (jf. Et arbejde med cases og Udvelgelse af respondenter). Nar vores re-
spondenter i forvejen er aktive brugere af appen, findes der en overvejende sandsyn-
lighed for, hvordan de netop vil forholde sig positive, i modsatning til hvis de besad en
negativ holdning, hvor de blot kunne beslutte sig for at slette eller ikke benytte appen,
hvilket sédledes ville medfere, at de ikke kunne deltage i undersggelsen. Nar respon-
denterne derfor bruger appen, er begejstrede for tilbud og overordnet set forholder sig
positive (jf. Forstaelse og holdning), skyldes det blandt andet tilretteleeggelsen af den
empiriske undersggelse. Hertil kan vi overveje, hvorvidt en anden type respondenter
havde vaeret meningsgivende for undersogelsen: Som rekrutteringsveerktoj anvendte
vi den applikation, der indgar som undersggelseselementet, hvorfor de ti respondenter,
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i en eller anden forstand, havde kendskab til appen og muligvis ogsd kommunikations-
formen. Vi kunne i stedet have valgt at inddrage respondenter, som ikke pa forhand
havde downloadet appen, hvortil vi kunne fa indblik i den umiddelbare perception,
som sa gjensynligt i mindre grad ville vare influeret af tidligere erfaringer og subjek-
tive refleksioner omkring kommunikationsformen. Men i henhold til vores viden-
skabsteoretiske afsat og teoretiske analyseramme forekommer de tidligere erfaringer
og refleksioner af stor betydning for analysedimensionerne, da det netop tilfgjer en
dybde i empirien og ikke mindst perceptionen. Hertil opstar yderligere et sporgsmal
vedrgrende mangden af empiri, og om denne havde varet fyldestgeorende, da analyti-
ske udledninger ofte beror pa aspektet om erfaringer. Som vi har erfaret er perception
bestemt af fortid, viden og interesser, hvilket er bestemmende for, hvad subjektet op-
lever (jf. Jensen, 1979). En inddragelse af respondenter, der ikke havde downloadet
appen, ville sdledes medfore en perception, der i mindre grad var baseret pa tidligere
erfaringer med kommunikationsformen, hvilket synes uhensigtsmaessigt, nar det
netop er denne, vi har interesse i at undersoge.

I sammenhang til ovenstidende har vi reflekteret over typen af empiri, vi bearbejder i
undersggelsen, og yderligere den case vi tager udgangspunkt i: Som beskrevet i speci-
alets afsnit om casearbejde, madte vi en begraensning i henhold til samarbejdsmulig-
heder med cases. Vi var i kontakt med flere virksomheder, der havde benyttet sig af
kommunikationsformen, men havde valgt at afskaffe den igen eller ikke var interesse-
ret i et samarbejde, idet de ikke fandt kommunikationsformen veletableret i en for-
stand, der kunne bruges i vores henseende (jf. Et arbejde med cases). Det bor patales,
at viidenne sammenhang havde interesse i formidlingsbranchen, da denne netop star
i kontrast til det kommercielle udgangspunkt, der findes for den samlede case i neer-
varende undersggelse. Vores forestilling og interesse gik herpa, hvordan forbrugere i
en ikke-kommerciel, men snarere informativ eller kulturel sammenheng ville perci-
pere kommunikationsformen. Eftersom dette element af praktiske arsager ikke var
mulig at inddrage i undersogelsen, vil vi opfordre til en leeserorienteret refleksion over,
hvordan perception af lokationsbaseret kommunikation i henhold til undersggelsen
bor betragtes ud fra den kontekst og det markedsfelt, som casen og respondenterne
befinder sig i. Endvidere, hvordan perception af lokationsbaseret kommunikation og
dertilhgrende muligheder og begrensninger i andre undersggelsesmaessige sammen-
haenge kan give anden forstaelse og indsigt end den, der udledes i naerveerende speciale.

Som beskrevet i projektets metodiske fremgangsmade har vi lebende reflekteret over,
hvordan vores tilstedeveerelse som undersggere i konteksten, desuagtet forseget pa at
skabe en naturlig situation, der kan reprzasentere respondentens hverdagspraksis, pa-
virker respondenten (jf. Go-along som metodisk vearktgj). I realiteten kan dette be-
graense vedkommendes naturlige praksis eller veeren, hvis der er noget respondenten
ikke gnsker, at vi som undersggere skal have indsigt i. Konsekvensen ved dette kan
sdledes vaere, hvordan der forekommer en @&ndring i den personlige taktik (jf. de Cer-
teau, 1985). Det teoretiske perspektiv bag taktik- og strategiforholdet beskriver ellers,
hvordan taktikker sker ubevidst hos det enkelte subjekt og indgar uanfagtet i vores
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hverdagspraksisser, men nar vi som undersggere pludselig indgar i denne praksis og
kontekst vil subjektet maske netop agere mere bevidst og tilpasse sine holdninger. Et
andet aspekt, der i denne sammenhaeng synes interessant at reflektere over, er, hvor-
dan respondenterne ikke kender til vores position i undersggelsen; har vi indgaet et
samarbejde med centrene, og hvad er vores holdning til den kommunikationsform, vi
undersgger? Det var tydeligt, at respondenterne var nysgerrige pa vores rolle og un-
dersogelse, hvorfor vi som sagt flere gange blev spurgt ind hertil (jf. bilag 11, 12 og Go-
along som metodisk vaerktgj). Nar respondenterne ikke er bekendt med vores position
i undersggelsen, kan det patenkes, hvordan dette netop kan prage den holdningsdi-
mension vi undersgger, da usikkerheden omkring vores position kan forarsage en mere
uoprigtig og forbeholden tilgang. Dette var netop arsagen til en prasentation af os selv
gennem rekrutteringsmeddelelsen (bilag 6), ved undersggelsens start og ikke mindst
ogsa grunden til, at vi ved endt undersogelse spurgte respondenterne, hvorvidt de
havde nogle spergsmal. Denne eventuelle uvidenhed omkring vores position kan dog
ydermere vere en faktor, der har indflydelse pa den konstruktionsbevidsthed, vi har
behandlet i analysen, idet det her fremgik, at flere respondenter kunne siges at reagere
forlegent, nar vi spurgte til, om de var bekendte med de betingelser, de havde accepte-
ret ved brug af appen. Hvis respondenterne saledes anskuer vores position ud fra et
perspektiv om faglighed og viden om kommunikationsformen, fremstar det maske som
en ubehagelige konfrontation, hvis de foler, at deres udtalelser eller handlinger er ‘for-
kerte’. I s fald kan vi reflektere over, om dette emne granser sig til noget personfol-
somt. Af samme arsag gjorde vi, som omtalt i vores metodiske kapitel, meget ud af at
forteelle respondenterne, hvordan de efter bedste evne skulle forsege, at forholde sig
som de normalt ville, men dog agere hgjtteenkende og patale, hvad end der matte falde
dem naturligt.

Et sidste aspekt, vi gnsker at inddrage i vores refleksion over undersggelsen, er, hvor-
dan den specifikke medietekst enten i form af et tilbud, event eller en nyhed fremgar
interessant i forstaelsen af, hvordan lokationsbaseret kommunikation perciperes. Nar
vi har bearbejdet empirien og analyseret pa baggrund af denne, sker det i mange sam-
menhenge i forhold til, hvordan respondenterne forholder sig til den specifikke med-
delelse. Det er ogsa heraf, at det er blevet muligt at udlede resultater om eksempelvis
respondenternes forstielse, motivation og ikke mindst det bytteforhold, vi har katego-
riseret som vaerende uligevaegtigt. Ligeledes er det her, at relevansgraden fremgar ty-
deligt, hvortil vi i langt de fleste tilfalde, ser en asymmetri i henhold til respondenter-
nes subjektive livsverdener. Ideen om i hgjere grad at inddrage den enkelte meddelelse
og analysere nermere herpa, kunne derfor umiddelbart veere interessant, idet det
fremgar sa udpraeget i empirien. Dette ma dog overvejes i henhold til specialets pro-
blemformulering, som er formuleret med specifikt blik for netop kommunikationsfor-
men og ikke den enkelte meddelelse. Dette primaert fordi den enkelte meddelelse, ved
nermere refleksion, jo ikke inkluderer undersggelsen af den lokationsbaserede funk-
tion, men snarere vil omhandle eksempelvis de tekstuelle og visuelle elementer, der
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indgar i meddelelsen. Ikke at inddrage den specifikke meddelelse fremgar derfor neer-
mere som en naturlig begraensning, idet vores interesse beror pa en undersogelse af,
hvordan selve kommunikationsformen perciperes.

*

Vores refleksion bygger pa den udferte undersogelse, og herunder szrligt de aspekter
og resultater, der er opstaet ved udarbejdelsen af foregdende analyse og diskussion.
Nar vi i ovenstaende afsnit derfor har reflekteret over, hvad vores valg og akademiske
fremgangsmade har haft af betydning for undersogelsen, skal det anskues som vores
opmerksomhed p4, at der til enhver undersggelse vil tilhgre alternative fremgangsma-
der og perspektiver. Det efterfolgende afsnit vil indeholde det afsluttende i dette spe-
ciale; konklusion.
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KONKLUSION

Som fglge af den teknologiske udvikling og den stigende efterspergsel pa mere perso-
naliserede og relevante budskaber, har en ny kommunikationsform fundet vej ind pa
det danske, kommercielle marked, der kan tilvejebringe muligheden for, at forbrugere
kan modtage kommunikative budskaber athaengigt af deres interesser og deres fysiske
placering. Det er denne lokationsbaserede kommunikationsform, der har veeret ud-
gangspunktet for undersegelsen i dette speciale, hvorfor vi i det folgende gnsker at be-
svare problemformuleringen:

Hvorledes perciperes lokationsbaseret kommunikation af forbrugeren,
og hvilke muligheder og begransninger forefindes i anvendelsen af
denne kommunikationsform for virksomheder?

Det videnskabelige udgangspunkt for undersegelsen, den eksistensfilosofiske faenome-
nologi og filosofiske hermeneutik, medferte et fokus pa faenomenet; perceptionen af
lokationsbaseret kommunikation. Det var af vores overbevisning, at vi kunne opné ind-
sigt og forstaelse om faenomenet ved hjelp af en kritisk case bestaende af et samarbejde
med storcentrene bytorvHORSENS og herningCentret. Med udgangspunkt i vores vi-
denskabsteoretiske afszt blev den empiriske undersogelse foretaget med udgangs-
punkt i kvalitative, interpretivistiske og induktive fremgangsmader.

Idet vores problemformulering kan kategoriseres som varende todelt, gnsker vi i det
folgende at strukturere prasentationen af vores resultater pa baggrund heraf:

PERCEPTIONEN AF LOKATIONSBASERET
KOMMUNIKATION

Vi har pa baggrund af en teoretisk og empirisk indsigt set, hvordan perception er et
komplekst felt, der bestandigt vil forekomme i relation til den enkelte forbruger og
dennes kontekst. En overordnet sammenslutning er siledes, at forbrugerne udviser en
tendens til at percipere lokationsbaseret kommunikation ud fra egen forstaelse af kom-
munikationsformen pa baggrund af egen livsverden og tidligere erfaringer med andre
medier og applikationer, hvorfor intentionalitet og stimuli forekommer differentieret.
Flere steder har det alligevel veeret muligt at udlede mere generelle tendenser med
storre belag, hvilket skyldes anvendelsen af teorier til fortolkning af empirien. Vi kan
saledes konkludere, hvordan forbrugeres perceptuelle bearbejdning af faenomenet ge-
nerelt leder tilbage til den forstaelse, som de besidder i forhold til lokationsbaseret
kommunikation. Heraf opstar udfordringen for kommunikationsformen, idet den byg-
ger pa en ny teknologi og et nyt koncept, hvorfor forbrugeren perciperer den pa bag-
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grund af forstaelser og erfaringer med andre medier i deres livsverden, og dertil udvik-
ler egne taktikker for brugen heraf. Som udgangspunkt bevirker lokationsbaseret kom-
munikation derfor en positiv perception, idet forbrugernes motivation og forstaelse af
kommunikationsformen relaterer sig til tilbudsmessige sammenhange, de i forvejen
kender og interesserer sig for. Men kompleksiteten opstéar i brugssituationen, hvor for-
brugeren bliver afkraftet i sin perceptuelle forstaelse, hvilket virker demotiverende for
en videre beskaftigelse med kommunikationsformen. Dette brud pa den ellers positive
perception forekommer grundet en asymmetri mellem modtagers forstaelse og for-
ventninger, eksempelvis vedrgrende tilbud, og afsenders intentioner angaende lokati-
onsbaserede meddelelser som vearende bade tilbud, events og nyheder. Forbrugerens
perception af kommunikationsformen i den kontekstuelle brugssituation synes derfor
udfordret af forstielsen og en mangel pa relevans, hvilket bevirker et uligeveegtigt byt-
teforhold mellem forbrugeren og virksomheden. Nar forbrugerens forstaelse udmun-
der i en negativ perception skyldes det siledes ikke de bagvedliggende faktorer, der
indgar i kommunikationsformen. Forbrugerne besidder en latent bevidsthed vedre-
rende data- og overvagningsmaessige risikoforhold, men deres neutrale holdning
herom har ikke en effekt p& perceptionen. Arsagen hertil findes i, hvordan disse fakto-
rer ikke forekommer sanseligt anskuelige savel som andre elementer, hvorfor denne
perceptuelle bevidsthed i stedet findes i forbrugerens refleksioner og erfaringer. En
konklusion herpa er, hvordan disse refleksioner og erfaringer ikke er af negativ art,
hvilket setter forbrugeren i rollen som medspiller af kommunikationsformen og ikke
begranses af denne type risici.

Et objekt, der i denne forbindelse uundgaeligt pavirker forbrugerens perception, findes
i smartphonen som medie, hvorigennem den lokationsbaserede kommunikation kana-
liseres. P& baggrund af undersggelsen kan det konkluderes, at forbrugeren besidder et
kropsliggjort forhold til smartphonen, hvorfor perceptionen influeres af meget udprae-
gede holdninger og folelser. Forbrugerens perception af kommunikationsformen fore-
kommer derfor kontekstafhengigt bade i henhold til smartphonens tilstedeverelse,
men ligeledes den gvrige kontekst, som forbrugeren befinder sig i.

Gennem undersggelsen har vi set, hvordan perception kan medfore fysisk handling, og
hvordan der forekommer en storre sandsynlighed for at handle, nar forbrugeren netop
modtager kommunikationen lokationsbaseret og dermed ikke uathangigt af lokatio-
nen. Denne handling er dog ligeledes betinget af forbrugerens livsverden og herunder
relevansgrad samt interesser, hvorfor personificering i kommunikationen er en ned-
vendighed, forend en given meddelelse bliver perciperet positivt af forbrugeren.

203



STRATEGISKE BEGRZANSNINGER OG MULIGHEDER

Med afszt i vores undersggelse af forbrugerens perception af lokationsbaseret kom-
munikation, blev det muligt for os at opstille en diskussion af de muligheder og be-
greensninger, der forefindes ved praktisk, strategisk anvendelse for kommercielle virk-
somheder. Resultaterne af denne diskussion gor sig relevante for virksomheder med et
kommercielt sigte, der enten har implementeret eller overvejer at implementere
beaconteknologi til anvendelse af lokationsbaseret kommunikation, der skal forega
gennem forbrugerens smartphone.

En af de styrker der forefindes i lokationsbaseret kommunikation, er potentialet for, at
en forbruger kan udvide sin sanseoplevelse af et givent budskab gennem mediet ved at
undersgge en vare narmere i den fysiske verden. Dette til trods for at smartphonen
som medie begranser en fuld sanseoplevelse. Nar en given meddelelse findes bade
personlig, relevant og interessant hos forbrugeren, kan lokationsbaseret kommunika-
tion — modsat internethandel — indbyde til handling umiddelbart efter modtagelse af
budskabet, og forbrugeren har dermed mulighed for at percipere en vare yderligere i
den kontekstuelle brugssituation.

I kelvandet af forbrugernes stigende forventninger til personaliserede meddelelser, ses
en mulighed for virksomheder ved at fagje ekstra valg som interesser og demografiske
informationer, hvilket samtidig kan forstaerke relevansgraden af de meddelelser, den
enkelte modtager. Endvidere kan en skerpelse af personaliserede meddelelser med-
fore et mere balanceret bytteforhold mellem forbrugeren og virksomheden, hvilket kan
modvirke, at forbrugeren bliver demotiveret af kommunikationsformens manglende,
personlige relevans. Denne tilfgjelse synes ikke alene fordelagtig ud fra forbrugerper-
spektivet, men sarligt ogsa for virksomhederne: Modtagelsen af mere kompleks data
om forbrugeren kan anvendes som grundlag for virksomhedens andre strategiske og
kommunikative tiltag. Positive forbrugere, der oplever relevant kommunikation med-
forer derfor flere muligheder, ligesom negative forbrugere kan bevirke flere begraens-
ninger. Det kan derfor konkluderes, at en virksomhed bgr lytte til forbrugeren, i et om-
fang, der folger kommunikationsformens preemis om at veere lokationsbaseret: I vores
case sa vi, hvorledes en a&ndring, pa baggrund af forbrugernes gnsker, affadte yderlige
asymmetri i forstdelsen, idet &endringen udfordrede det overordnede, lokationsbase-
rede koncept.

Yderligere ma potentialet for at en have en fast kommunikationsansvarlig pointeres:
Denne ansvarlige kan udarbejde en klar, strategisk vision for implementeringen og kan
endvidere sgrge for at producere de kommunikative budskaber. Dog ma det navnes,
at vaerdien af en kommunikationsansvarlig ma athaenge af den enkelte virksomhed,
idet der eksempelvis kan opsta uoverensstemmelse mellem forskellige brands i et stor-
center og den made, den ansvarlige designer kommunikationen pa, hvorfor den an-
svarlige i denne henseende kan bidrage med at sikre en rad trad mellem de lokations-
baserede meddelelser.
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Ovenstaende resultater kan bidrage til en dybere forstéaelse af, hvordan en forbrugers
oplevelse af en kommunikationsform kan forstas; i denne henseende hvorledes lokati-
onsbaseret kommunikation perciperes, hvilket kan vare en veaerdifuld indsigt, nar
kommunikationsformen implementeres i en kommerciel virksomhed.

Med dette speciale haber vi pa at have demonstreret i hvilket omfang, det er veesentligt
at medtaenke forbrugerens opfattelse af en kommunikationsform, idet der kan vaere
langt fra en positiv opfattelse af koncept og idé til den umiddelbare opfattelse og mod-
tagelse i en brugssituation. Endvidere hvorledes en sadan indsigt kan bidrage til ska-
belse af muligheder for kommercielle virksomheder, som indgar i et forbrugssamfund,
der i dag er praget af kritiske holdninger og hgje forventninger til relevant kommuni-
kation.
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