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Syfte: Syftet med var uppsats dr att undersoka hur konsumenter stiller sig till
individanpassad marknadsforing pa Facebook och hur det paverkar deras kopbeteende
online. Studien fokuserar pa konsumenternas attityder, preferenser och beteenden da de
exponeras for den personligt riktade reklamen.

Metod: Uppsatsen baseras pa en kvalitativ metod dir undersokningen omfattas av
primérdata fran fyra semi-strukturerade fokusgrupper och sekundérdata framst himtad
fran vetenskapliga artiklar. Ansatsen dr deduktiv med induktiva inslag.

Teoretiska perspektiv: Den teoretiska referensramen bestar av tidigare forskning inom
dmnena CRM, konsumenters kopbeteende och personlig integritet.

Empiri: Empirin bygger pa diskussioner fran fyra fokusgrupper med sammanlagt 20
deltagare, bade kvinnor och mén i olika aldrar, varav alla dr aktiva anvéndare av det
sociala mediet Facebook.

Resultat: Studien visar att individanpassad marknadsforing pa Facebook upplevs positiv
nér den lyckas matcha individens preferenser och kan da leda vidare till kop. Detta géller
framst for den yngre generationen da de dr mer impulsiva i sitt kopbeteende online,
medan den éldre generationen generellt inte gillar annonsering pa sociala medier.
Irritation kan byggas mot foretag om de inte dr noggranna med sin kundanalys och
annonserar irrelevanta produkter eller sadant som redan ar kopt. Vidare visar
undersokningen att majoriteten inte kidnner sig oroade Gver sin personliga identitet pa
Facebook dven om vissa kan tycka det &r otdckt att det sociala mediet har kinnedom om
en.



Abstract

Titel: Personalized Marketing- do consumers appreciate it or is it a threat against
integrity?
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Purpose: The purpose of this paper is to investigate how consumers perceive
personalized marketing on Facebook and how it affects their buying behavior online. The
thesis focuses on consumer’s attitudes, preferences and behavior while being exposed to
this kind of advertising.

Methodology: A qualitative approached research through raw data from four semi-
structured focus groups and secondary data derived from scientific publications. This
approach is deductive while containing inductive elements.

Theoretical perspectives: The theoretical framework is based on basic theories within
CRM, consumers buying behavior and personal integrity.

Empirical foundation: The empirical foundation is based on discussions in four focus
groups with a total of 20 respondents, both women and men in various ages, who all are
active users on the social media platform Facebook.

Conclusions: The study reveals that personalized marketing on Facebook can be seen as
positive if it matches each consumer’s preference and may then result in a purchase. This
conclusion mainly refer to the younger generation since they are more impulsive in their
buying behavior online, while the older population generally don’t like advertising at all
on social media platforms. Consumers can be annoyed if companies fail to analyze their
customers accurate and if they advertise irrelevant products or things they’ve already
bought. The study shows further on that the majority doesn’t feel concerned about their
personal identity on Facebook, even if some of them find it frightening that the social
media platform knows a lot about them.
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Kapitel 1- Inledning

1.1 Problemformulering

*  “How do you say the right message to the right customer at the right time to
enhance their, resulting in more frequent and higher value purchases? That’s
called tailored marketing, and it is made possible by big data—all the digital
footprints collected about users as they move through the Web” (Wallenstein
2015)

For drygt tre ar sedan fick en pappa i Minnesota reda pa att hans dotter var gravid pa ett
annorlunda vis. Med hjilp av statistik om kunders kopbeteende, identifierade den
amerikanska butikskedjan Target specifika beteenden som gravida kvinnor gick igenom
under graviditeten. Dérefter sinde de ut kuponger for bland annat barnkldder och
barnmat till de kvinnor som de, utifran statistiken, antog var gravida. Ett fall som blev
vildigt uppmirksammat handlade om en 15-arig flicka som fortfarande bodde hemma
och fick sadan reklam hemskickad. Hennes far blev vildigt irriterad da han menade att
Target hade uppmanat dottern att bli gravid. Det han inte visste om, var att Target hade
studerat sin kund helt rétt. Faktum var att hon var gravid men hade 4nnu inte berittat det
for fadern. Butikskedjan insag da att konsumenterna kunde uppleva reklamen som ett hot
mot privatlivet, och borjade fundera pa hur de i fortsittningen skulle anvénda sig av
informationen utan att konsumenterna upplever att foretaget inskrianker pa deras
integritet (Duhigg 2012). Hur kan foretag analysera och fora statistik om kunders
kopbeteende till deras fordel utan att integriteten stors?

Med hjilp av avancerad teknologi finns det i dagslidget odndliga mojligheter for foretag
att samla in data om sina kunder for att kunna anpassa varenda erbjudande pa
individniva, baserat pa personers preferenser. Tack vare kunskapen om befintliga kunder
har massmarknadsforing ersatts med skrdddarsydd personlig reklam och de klassiska
marknadsforingskanalerna sa som TV, radio och tidningar tdvlar idag mot den storsta
konkurrenten Internet. Varje dag exponeras individer av annonser online som &r
personligt riktade och unika for deras preferenser (Ashworth & Free 2006). Den digitala
utvecklingen skapar enklare och billigare sitt for foretagen att direkt na sin malgrupp och
det breda utbudet av kommunikationskanaler gor det mojligt att na en storre rackvidd
konsumenter pa kortare tid (Kotler, Armstrong & Parment 2013). Sverige &r ett av de
lander déar genomslaget av Internet blev som mest framtridande och 2014 var det mer &n
nio miljoner som anvinde Internet (Internet World Stats 2015).

Idag ar digital marknadsforing via sociala medier en vilanvind kanal av foretag da
ungefir hélften av alla foretag 1 Sverige, med 10 anstéllda eller fler, véljer att synas och
interagera med sina kunder via olika sociala medier (SCB 2014). Samtidigt 6kar
privatpersoners anvindning av de olika nédtverken dir Facebook dominerar dver andra
medier som till exempel Twitter, Instagram, Snapchat och LinkedIn. Enligt IIS



undersokning av svenskarna och Internet (2015) framgick det att hela 70 procent av alla
svenska Internetanvindare besokte Facebook nagon gang under 2015. I takt med detta
blir konsumenterna allt mer digitala i sina konsumtionsvanor och statistik fran E-
barometern (2014) visar att drygt var tredje svensk handlar via Internet minst en gang per
manad. Sociala medier blir darfor en véldigt attraktiv kanal som foretag kan utnyttja for
att bygga langsiktiga relationer med sina kunder och manga viljer att integrera
teknologin i sina befintliga CRM-system for att fa en 6kad forstaelse for konsumenterna
(Choudhury & Harrigan 2014).

CRM, Customer Relationship Management, dr en term som beskriver hur foretag arbetar
med att skapa langsiktiga relationer med sina kunder och hur de pa sa sitt kan oka
kundngjdheten samt lojaliteten. Detta dr viktigt for foretag att arbeta med eftersom lojala
kunder leder till 6kad 16nsamhet. Dagens avancerade teknologi leder till att arbetet med
CRM online blir markant enklare eftersom foretag kan skapa individanpassade annonser
med hjélp av informationen som lagras om kunderna pa Internet. Foretag anvénder sig
framst av cookies for att spara individens sokhistorik, vilka sidor och produkter de
tidigare besokt och hur mycket tid de lagt pa olika webbsidor. Genom att anvinda sig av
den tekniken kan de ge varje individ ett unikt erbjudande baserat pa personens
preferenser, vilket i sin tur kan leda till fler lojala kunder och 6kad 16nsamhet (Kotler &
Keller 2015).

Vidare finns det situationer dér den privata informationen utnyttjas pa ett sitt som inte
gynnar konsumenterna. Ett intressant exempel dr hur flygbolag kan sétta personliga pris
beroende pa individens sokhistorik. Som tidigare ndmnts kan foretag med hjélp av
cookies spara konsumenters sokhistorik och pa sa vis fa fram information om vilka resor
individen ir intresserade av. Dérefter tas priser fram som enbart géller for personen 1
fraga, och ofta dr det ett hogre pris som erbjuds gangerna dérpa, eftersom foretaget vet
om att hen &r intresserad av att kdpa en specifik resa och ddrmed troligtvis villig att
betala lite mer (Seaney 2013).

Enligt Facebooks egna hemsida finns det olika sitt for foretag att annonsera pa det
sociala nitverket. Cookies och liknande teknik anviinds for att samla in information om
anvéndarna och pa sa sitt visa relevanta annonser for dem. Detta baseras pa vad de
tidigare gillat och delat pa sin profil samt vilka annonser de tryckt pa via Facebook.
Kanalen arbetar tillsammans med annonserande foretag for att hjidlpa dem att visa rétt
annonser med hjélp av informationen som Facebook har om sina anvindare. Foretag
identifierar sin specifika malgrupp som de vill ska bli exponerade for reklamen, och far
sedan hjdlp av Facebook att hitta de anvindare som matchar den 6nskade malgruppen.
Ett annat verktyg foretag anvénder for att sdnda ut personlig reklam online kallas for
atermarknadsforing, en funktion som gor det mojligt att skicka ut annonser pa Facebook
till de individer som tidigare besokt foretagets webbsida och tittat pa nagot. Detta sker
genom en pixel pa webbsidan som registrerar all trafik till sidan. Genom att anvéinda
denna funktion nar foretaget ut till kunder som redan visat intresse for en produkt eller



tjanst, vilket gor att annonsen far storre effekt. Syftet dr att locka tillbaka konsumenterna
till hemsidan for att slutfora kopet.

Det ir 1 princip omdjligt for individer att besoka hemsidor utan att automatiskt ge sitt
godkédnnande av sidans anvidndning av cookies och vidare exponeras av méingder med
personlig reklam. I en artikel fran Journal of Business Ethics skriver forfattarna
Ashworth och Free (20006) att personlig information som lagras och anvénds ses som
Internets storsta orosmoln. Foretagen far via sociala medier in en storre méngd data pa ett
mindre kostsamt sétt dn de traditionella kanalerna, vilket innebér att konsumenterna allt
mer forlorar kontroll 6ver sin privata information pa Internet. Allt fler &r osidkra over
vilken information som sprids och i vilken utstrdckning. Om de undviker att godkénna
cookies eller liknande verktyg blir Internet begriansat for konsumenten da flertalet
hemsidor kréaver att fa anvinda sig av detta.

Personligt riktad reklam kan didrmed uppfattas som obehaglig, irriterande och
skraimmande men det finns ocksa de som anser att detta sitt att annonsera &r positivt och
relevantare for den enskilda individen, jamfort med traditionell massmarknadsforing.
Risken r att det kan fa motsatt effekt till vad foretagen vill uppna om konsumenter
upplever den insamlade informationen som ett hot mot deras integritet. Foretag star alltsa
infor ett val dér fordelarna bland annat dr hogre kundlojalitet om de lyckas med sin
anpassade reklam. Grinsen &dr ddremot harfin och det kan vindas till en nackdel om det
visar sig att konsumenterna upplever annonseringen som ett inskriankande pa privatlivet
(Sipior, Ward & Mendoza 2011).

Da Facebook, enligt SCB (2014), dr den mest anvianda kanalen av olika sociala medier,
och manga foretag véljer att marknadsfora dar, fokuserar uppsatsen pa individanpassad
reklam genom denna kanal. Anvéndarna delar med sig av mycket personlig information
pa Facebook, och kanalen &r otroligt effektiv gidllande marknadsforing och annonsering. I
dagslédget anvinder fler dn 1 miljard ménniskor Facebook varav 618 miljoner ménniskor
ar aktiva dagligen (Slattery & Krawitz 2014).

Individanpassad marknadsforing &r ett vl debatterat dmne och mycket forskning finns
inom omradet huruvida datainsamling om konsumenter é&r etiskt ritt eller fel. Daremot ar
det relativt fa studier som visar konsumenternas attityder mot reklamen, och hur
reklamens relevans paverkar vad de tycker om den (Doorn & Hoekstra 2013). Baserat pa
detta anser uppsatsforfattarna att det finns ett teoretiskt gap som borde dverbryggas
genom att fokusera pa hur konsumenter stiller sig till personligt riktade annonser pa det
sociala nétverket Facebook och hur det kan paverka varumirket pa langre sikt.

Intressanta fragor som denna studie fokuserar pa dr huruvida konsumenter upplever
reklamen som ett hot mot integriteten, eller om den upplevs relevant och leder till kop.
Hjélper individanpassad reklam att stirka ett varumérke eller hur reagerar och agerar
konsumenterna nér de exponeras for annonserna? Utvecklas en positiv attityd till



varumirkena om reklamen anses vara relevant, eller kan det leda till en negativ attityd
om konsumenter &r oroliga om vilken information om dem som samlas in och anvénds?

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats &r att undersoka hur konsumenter stéller sig till individanpassad
marknadsforing pa Facebook och hur det paverkar deras kopbeteende online. Studien
fokuserar pa konsumenternas attityder, preferenser och beteende dé de exponeras for den
personliga reklamen.

1.3 Avgransning

Uppsatsen ér skriven ur ett konsumentperspektiv och dr ddrmed avgriansad fran hur
foretag forhaller sig till amnet. Vidare fokuserar studien endast pa en
marknadsforingskanal, Facebook. Ovriga sociala medier vore intressant att studera dé
annonsering dr relativt nytt pa ovriga kanaler men valdes bort pa grund av studiens
omfattning. Studien dr ocksa begrinsad till att studera personer fran Sverige, som dr
bosatta i Lund eller nirliggande stdder och som dessutom &r aktiva anvindare av mediet
Facebook.
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Kapitel 2- Metod

1 foljande metodavsnitt kommer valet av metod, det vetenskapliga forhdllningssdttet och
forskningsansatsen att presenteras. Efter detta foljer en djupare beskrivning av
fokusgrupperna, urvalet samt genomforande av fokusgrupperna for att avslutningsvis
diskutera resultat och analysmetoden, trovdrdighetsaspekter och kdllkritik.

2.1 Val av metod

For att kunna forstd hur konsumenter stiller sig till individanpassad marknadsforing och
deras kopbeteende pa Facebook har uppsatsforfattarna valt att anvénda sig av en
kvalitativ metod som grund. For att fa ett sa utforligt resultat som majligt har vi valt att
komplettera den kvalitativa undersdkningen med en mindre kvantitativ
enkétundersokning.

Forskningslitteraturen rekommenderar tva olika sitt att bedriva forskning, kvantitativ och
kvalitativ. Kvantitativ forskning betraktas som en strategi som betonar kvantifiering
gillande insamling och analys av data, till skillnad fran kvalitativ forskning som istéllet
lagger stor vikt pa ord vid presentationen av sina analyser av samhéllet. Utgangspunkten
1 en kvalitativ undersokning &r deltagarnas perspektiv och vad de uppfattar som viktigt,
till skillnad fran forskarens perspektiv i en kvantitativ ansats (Bryman & Bell 2005). Med
tanke pa uppsatsens syfte faller det darfor naturligt att vilja en kvalitativ studie da vi vill
fa en djupare forstaelse for konsumenternas attityder. For att fa en 6kad forstaelse har
diskussioner genomforts i fyra olika fokusgrupper dir deltagarna inledningsvis fatt svara
pa nagra korta enkitfragor. Denna metod gav oss mojlighet att ta fast pa méanga olika
asikter och attityder som konsumenterna har om den riktade reklamen.

Valet av metod anses lampligt da en kvalitativ metod som kompletteras av en kvantitativ
undersokning anvénds i de fall da det behovs mer underlag for resultaten och for att
underlétta nir tolkning av svaren (Bryman & Bell 2005). Enkétunders6kningen anvénds
som stod for var kvalitativa undersokning for att oka tilltron till de resultat vi fatt fran
deltagarna i fokusgrupperna.

2.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Bryman och Bell (2005) skiljer mellan tva olika tolkningsperspektiv, positivism och
hermeneutik. Positivismen grundar sig pa naturvetenskaplig tradition och kunskapen ska
bygga pa logiskt provbara iakttagelser medan hermeneutiken innebér att forskaren
forsoker forsta och tolka minniskors beteende i sociala sammanhang. Det senare
synsittet ligger till grund for den kvalitativa metodteorin och dess centrala idé &r att finna
meningen fran innehallet utifran upphovsmannens perspektiv. Vidare finns det en teori
inom det hermeneutiska forhallningssittet kallad fenomenologi, som betonar att
forskaren ska tolka intervjupersonernas beteende genom att forsoka sitta sig in 1 deras
situation och tolka den sociala vérlden utifran deras perspektiv. Forutfattade meningar
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ska undvikas och det dr extra viktigt med inlevelseférmaga och empati fran forskaren
(Justesen & Mik-Mayer 2011). Eftersom var studie &mnar underséka konsumenters
attityder och beteenden gentemot dmnet, genomfors den utifran ett hermeneutiskt
forhallningssitt.

2.3 Forskningsansats

Kvalitativ forskning har en induktiv process vilket innebér att strategin utgar fran en
analys av data med ord, vars syfte dr att skapa nya teorier utifran det insamlade
materialet. En kvantitativ metod har istéllet en deduktiv process dér sjilva strategin utgér
ifran kvantifiering och siffror. Det insamlade materialet utgar fran hypoteser baserat pa
befintliga teorier som dérefter analyseras empiriskt. I dagslédget har flertalet forskare
borjat gora motsatsen. Numera har kvalitativa forskare ocksa anvint sig av sitt eget
empiriska material vid provning av teorier (Bryman & Bell 2005). Baserat pa detta, har
uppsatsforfattarna anvént sig av befintliga teorier och direfter applicerat dessa pa
empirin 1 analysen. Denna del kan i sin tur jimforas som en deduktiv process, samtidigt
som uppsatsforfattarna ocksa anvinder sig av en induktiv process da vi kommer att ge
forslag pa forbattringar i de befintliga teorierna om de inte stodjer vara resultat. Saledes,
har en deduktiv process anvénts med inslag av en induktiv.

2.4 Fokusgrupper

Vart empiriska material baseras pa fyra olika fokusgrupper dar intervjupersonerna har
diskuterat individanpassad marknadsforing, vilka attityder de har gentemot @mnet och
hur deras kopbeteende paverkas. Fokusgruppmetoden innebdr att intervjuerna sker
gruppvis med individer inom ett specifikt amne eller en fraga som leder till en djupare
diskussion. En fokusgrupp bestar vanligtvis av minst fyra personer som leds utav en sa
kallad moderator eller gruppledare som ska strukturera diskussionerna i viss man. Det &r
samtidigt viktigt att gruppledaren inte &r for ledande. Syftet med fokusgrupper ér att fa en
djupare forstaelse for hur deltagarna uppfattar det presenterade materialet. Baserat pa
detta var gruppdiskussionerna mattligt strukturerade sa att deltagarna inte blev hammade
och kunde sédga vad de faktiskt tyckte. I en vanlig intervju med endast en person kommer
forskaren fa fram endast orsakerna som ligger bakom intervjuarens asikter, medan i en
fokusgrupp kommer deltagarna att diskutera med varandra till varfor de tycker som de
gor pa ett djupare plan. Pa detta vis utvecklas och forbittras alla deltagarnas asikter och
svaren blir samtidigt mer realistiska dn i en vanlig intervju. Tack vare de ostrukturerade
diskussionerna kan dven deltagarna ta upp relevanta fragor som é&r av stor vikt for dem.
Detta dr viktigt i en kvalitativ undersokning i och med att forskaren vill fa en djupare
inblick bland deltagarna. Detta var framsta anledningarna till varfor vi valde
fokusgrupper, for att forsta individerna som utsétts for personlig reklam och hur de
reagerar pa ett djupare plan (Bryman & Bell 2005).

Fokusgrupper har kritiserats som en svagare metod da kvalitativa forskare oftast gor
ostrukturerade intervjuer med ett fatal personer som deltar, vilket paverkar mojligheterna
att dra korrekta slutsatser. Deltagarna som intervjuas i en kvalitativ undersokning kan
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inte heller vara representativa for en population. Fokusgruppmetoden har kritiserats
angaende valet av urval och gruppledarens reliabilitet har ocksa ifragasatts (Bryman &
Bell 2005). Dessa problem finns i atanke genom hela studien.

For att undvika att gruppledaren styrde diskussionen med ledande fragor och att
diskussionerna var pa en bra ostrukturerad niva, arrangerade uppsatsforfattarna en
pilotfokusgrupp vars resultat inte ridknades in. Syftet var att oka reliabiliteten. Med tanke
pa bekviamlighetsurval valdes denna testgrupp med personer fran var bekantskapskrets
(Bryman & Bell 2005). Diskussionen skedde hos en av deltagarna och vi satt alla i ett
Oppet och ljust rum i en soffa. Stimningen var séaledes vildigt avslappnad och informell
och diskussionerna var djupgaende. Vi blev da medvetna om att vi behovde utveckla vara
allminna fragor nagot och att vi borde strukturera diskussionen nagot mer for att fa reda
pa deltagarnas uppfattningar.

Valet av fyra fokusgrupper berodde pa tids- och resursbegransning vilket innebér att
generaliseringen av undersokningen endast kan ske 1 begriansad utstrickning.
Uppsatsforfattarna planerade att endast ha tva fokusgrupper i borjan, men efter
genomforandet av dessa behdvdes kompletterande material for att kunna analysera pa ett
djupare plan. Med denna bakgrund valde vi att dubblera antalet fokusgrupper till fyra och
dérefter kiinde vi oss ndjda med materialet. For att oka reliabiliteten for gruppledarna
valdes olika ledare i de fyra fokusgrupperna. Da vi endast &r tre personer fick en av
uppsatsforfattarna vara gruppledare tva ganger.

2.4.1 Urval

I uppsatsen har vi stratifierat fokusgrupper till insamlandet av det empiriska materialet 1
socio-demografiska faktorn dlder. De forsta tva grupperna ér i aldern 19-25, och de andra
tva i dldern 43-69, med fyra till sex deltagare i varje grupp. De tva olika aldersgrupperna
valdes for att se om det fanns skillnader i attityder och beteenden mellan generationerna
samt for att fa en sa stor bredd som mdjligt pa studien. Fokusgruppernas deltagare bestod
sammanlagt av 20 personer, lika manga kvinnor som mén. Antalet deltagare dr nagot fler
an vanligt baserat pa att uppsatsforfattarna ville ha fler synpunkter och eftersom att
deltagarnas engagemang var nagorlunda medelmattigt. Detta baserades pa nar
uppsatsforfattarna forsokte hitta deltagare till fokusgrupperna. D& mérkte vi att mnet
inte var nagot som deltagarna har reflekterat 6ver i en hogre utstrackning, framforallt i
den yngre generationen. Vidare &r alla intervjuade bosatta i Skane och anvinder sig av
det sociala mediet Facebook. Dessutom har samtliga nagon gang kopt varor eller tjanster
pa Internet.

Urvalet har, liksom pilotfokusgruppen, skett via bekvimlighetsurval dér deltagarna har
valts fran var bekantskapskrets och dir alla kdnner varandra relativt vil. Orsaken var att
grupperna skulle vara naturliga och att alla skulle vaga uttrycka sina asikter. Fordelarna
overbyggde nackdelarna da uppsatsforfattarna fokuserade pa att skapa en bra
gruppdynamik vilket var ldttare nér alla kéinde varandra. I de dldre grupperna bad vi de
personerna som vi kénde att hitta deltagare i sin bekantskapskrets som hade Facebook
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som kunde tidnka sig att deltaga. Den yngre generationens grupper kéinde varandra eller
visste vilka alla var da deltagarna studerar pa samma universitet.

2.4.2 Genomforandet av fokusgrupperna

Fokusgrupperna har dgt rum i skolans lokaler eller hemma hos nagon for att deltagarna
inte ska bli storda och for att kunna diskutera i en avslappnande miljo. For att underlétta
kommunikationen arrangerades borden sa att alla satt i en ring och kunde se varandra.
Uppsatsforfattarna hade kopt fika for att deltagarna skulle kénna sig vilkomna och for att
tillstallningen skulle upplevas informell. En bra start dr av storsta vikt da det sociala
samspelet analyserades av uppsatsforfattarna. Innan diskussionen fick alla deltagarna
svara pa enkédten som nimndes ovan. Enkéten utformades for att fa en bittre forstaelse
om vilka som deltog i diskussionerna, samt som en mojlighet for deltagarna att anonymt
fa uttrycka sina tankar kring &mnet innan diskussionerna borjade. Den bestod av nio
fragor med bade oppna och slutna svarsalternativ, dér alla fragor var inriktade pa att ge
ett svar pa var grundliggande problemformulering i undersokningen (se appendix 1).
Fragorna i enkéten var tydliga och litta att besvara, och det kontrollerades innan att
fragorna inte var for langa, for ledande eller for generella (Seymour 2012).

Under gruppdiskussionerna utgick vi fran en temainriktad dagordning (se appendix 2)
dér de inledande fragorna var avsedda att skapa en 6ppen diskussion om attityder kring
amnet, for att pa sa sétt fa en avslappnad stimning fran borjan. Vi utgick dérefter fran tre
olika diskussionsteman, dér vi ocksa var beredda pa att limna utrymme at viss typ av
avvikelse som kan uppsta i en diskussion som inte dr allt f6r strukturerad (Bryman &
Bell 2005). Det forsta temat som diskuterades handlade om deltagarnas upplevelser och
attityder till personlig marknadsforing. Det andra diskussionstemat fokuserade pa deras
kopbeteende online och det sista handlade om hur de upplevde deras integritet pa det
sociala nétverket. Uppsatsforfattarna valde dessutom att visa bilder pa hur personlig
marknadsforing kan ga till efter det forsta diskussionstemat sa att deltagarna skulle fa
Okad forstaelse om det hade existerat nagon typ av oklarhet tidigare (se appendix 3).
Bilderna illustrerade ett exempel dér en person hade besokt ett foretags webbsida och
tittat pa ett kladesplagg. Personen lamnade sidan utan att kopa plagget och nir hen senare
loggade in pa Facebook dok en annons upp som visade exakt samma klddesplagg fran
samma varumarke.

Varje diskussion har pagatt under ungefér en timme och grupperna triffades endast vid
ett tillfalle pa grund av tidsbrist. Alla grupperna har spelats in och sedan har materialet
raderats efter anviandandet da de etiska aspekterna hur behandlingen av de som ska
studeras &r ytterst viktiga. Baserat pa detta var vi noggranna att fa alla komfortabla innan
diskussionen sattes igang genom att beritta anledningen till inspelningen. Orsaken var att
inte nagot av relevans ska glommas bort och att underlitta analysen for
uppsatsforfattarna. I och med att det kan férsvara arbetet genom att endast anteckna nér
det ir flera deltagare, var detta det mest relevanta sittet. Trots att alla godkéinde
inspelningen maérktes en 0kad nervositet 1 borjan av diskussionerna men med hjélp av
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gruppledaren 6verbyggdes den snabbt och diskussionerna sattes igang. Efter en kort
stund var nervositeten borta och alla vagade uttrycka sina asikter. For att underlitta
diskussionerna for deltagarna berittade uppsatsforfattarna att deras namn inte skulle
anvéndas i uppsatsen.

2.5 Resultat och analysmetod

Efter varje diskussionstillféalle avlyssnades det inspelade materialet och transkriberades
sedan ordagrant. Fran vara fyra fokusgrupper samlades cirka 160 minuter inspelad data
in vilket resulterade i ett 20 sidor langt skrivet dokument. Utdver detta, samlades 20
stycken enkdter in som deltagarna i fokusgrupperna fyllt i. Materialet sammanstélldes
och for att gora all data till en hanterlig och meningsfull volym anvindes datareduktion,
vilket innebir att data koncentreras till vissa kategorier. Seymour (2012) beskriver tva
olika ansatser vid datareduktion, deduktion och induktion, dir vi i var studie anvinde
deduktion vid analysmetoden. Detta innebér att uppsatsforfattarna utgar fran det
generella for att sedan arbeta sig nedat for att na det specifika. Information har rensats
och ordnats in i de forutbestimda teman vi valt att diskutera och har pa sa vis reducerats
till specifika attityder, asikter och observationer.

Utifran de tre teman vi har valt att diskutera i undersokningen, skapades rubriker och
olika avsnitt fran dokumentet hénférdes till dessa teman och rubriker dir de passade bist.
De tre teman som valts ut for empirin dr upplevelser och attityder, kopbeteende samt
integritet pa Facebook. Efter att ha analyserat de skriftliga dokumenten ett flertal ganger
valdes de mest insiktsfulla svaren och tankarna ut for uppsatsens empiri samt analysdel.
All empiri som samlats in har legat som grund for analysen men det som presenteras i
uppsatsen dr endast delar av empirin da det annars hade funnits risk for upprepning.

Genom en kvalitativ metod kompletterat med var kvantitativa enkédtundersokning har vi,
enligt vart tycke, fatt en bra uppfattning om hur konsumenter upplever individanpassad
marknadsforing pa Facebook. Analysen bygger pa denna kunskap i kombination med
valda teorier som kan appliceras pa var undersokning.

2.6 Trovardighet

Viktiga kriterier for beddmning av en kvantitativ undersokning &r reliabilitet och
validitet, men det har ldnge diskuterats hur pass relevanta dessa begrepp ér i kvalitativa
forskares undersokningar. Vissa forfattare indikerar pa att kvalitativa studier ska virderas
fran helt andra kriterier. Tva grundldggande kriterier beskrivs av Bryman & Bell (2005)
som ett alternativ for att bedoma en kvalitativ studie, nimligen trovirdighet och ékthet.
For var studie har vi valt att anvidnda oss av kvalitetsmattet trovardighet.

Det finns fyra olika kriterier som utgor trovirdigheten och dessa ir; tillforlitlighet,
overforbarhet, pdlitlighet samt mojligheten att styrka och bekrdifta. Tillforlitligheten
innebir att forskningen har utforts i enlighet med de regler som finns och att forskarna
rapporterar resultaten till deltagarna for att dessa ska bekrifta att svaren har uppfattats pa
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ett korrekt siitt. Overforbarheten innebiir att resultaten visar sig vara samma #ven i en
annan situation och palitligheten antyder att forskarna ska anta ett granskande synsiitt.
Mojligheten att styrka och bekrifta innebir att forskaren agerat i god tro och gor ett
forsok att vara fri fran egna vérderingar.

Dessa kriterier har funnits i atanke genom hela arbetsprocessen. Gruppdiskussionerna
foljer riktlinjerna for hur kvalitativa fokusgruppmetoder ska genomforas enligt ett flertal
metodbocker och da intervjuerna ar inspelade och transkriberade samt har analyserats av
samtliga uppsatsforfattare ger det vart resultat mer tillforlitlighet. Eftersom var studie
syftar till att fa en djupare forstaelse dr vi medvetna om att det inte gar att generalisera,
vilket innebir att overforbarheten blir knapp. I en annan situation hade resultatet kunnat
bli annorlunda, da det finns manga skilda uppfattningar kring den digitala virlden. For att
Oka palitligheten i var studie finns det tydliga beskrivningar och redogorelser for varje
del i arbetet. Detta har gjorts for att underlitta granskningen av arbetet. Slutligen har vi
gjort vart basta for att vara virderingsfria genom hela processen, det vill séga att vi agerat
i god tro. Vad som dock bor ndmnas ar att fullstindig objektivitet inte gar att uppna, och
vi dr dérfor medvetna om att personliga véarderingar kan ha en viss inverkan i arbetet.

2.7 Kallkritik

Kallkritik &r en central aspekt da sjidlva studien dr uppbyggd av bade primir och sekundér
data. Hela uppsatsen kan fallera om inte kéllorna &r trovérdiga. Det priméra materialet dr
insamlat av uppsatsforfattarna sjdlva i form av fokusgrupper och &r pa sa vis trovardigt.
Sekundérdata dr noga utvald och granskad innan den inkluderades i uppsatsen. Vi har
mestadels utgatt fran relevanta akademiska artiklar och bocker dér vi har beaktat
innehallet och aret som den &r skriven (Thurén 2005).

Uppsatsforfattarna har utgatt fran fyra kéllkritiska principer som Thurén (2005) forklarar
som viktiga och centrala. Dessa dr Akthet, Tidssamband, Oberoende och Tendensfrihet.

Akthet dr en viktig faktor for att en sekundir kiilla ska anses som pélitlig. Det ska stimma
overens om vad killan utger sig att vara med vad den faktiskt dr. Detta &r nagot
uppsatsforfattarna har varit noggranna med och om det skulle vara nagra oklarheter har
vi hittat andra kéllor som kan stddja argumenten.

Tidssamband dr den andra principen som vi har beaktat. Kéllan upplevs som relevantare
om héndelser som beskrivs har skett inom en rimlig tidsgrins fran den tidpunkten som
den har intréffat, tills forfattaren skrev om den. Detta har vi tagit hinsyn till i den hogsta
mojliga utstrickningen, framforallt de akademiska artiklarna. Grundteorier som vi har
anvint har existerat 1inge men uppsatsforfattarna har forsokt att hitta nyare varianter som
passar in béttre pa vart amne.

Killorna ska dven vara oberoende. Detta innebir att killan inte ska vara en avskrift som
till exempel andra uppsatser. Uppsatsforfattarna har varit ytterst noggranna att endast
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anvinda sig av relevanta och palitliga artiklar med en forskningsansats som bakgrund.
Bockerna i1 detta fall kinns trovirdiga.

Den sista principen &r tendensfrihet. Kéllan ska inte vara paverkad av forfattarens
personliga, ekonomiska eller politiska synpunkter da det kan forvrianga verkligheten pa
ett felaktigt sétt.
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Kapitel 3- Teori

1 foljande teoriavsnitt klarldggs modeller och begrepp som dr av hogsta betydelse for att
visa kopplingen mellan vald teori och empiriskt resultat. Teoriavsnittet delas in i fem
huvudavsnitt och inleds med en djupare beskrivning av konsumentbeteende online med
hdnsyn till uppsatsens syfte. Ddrefter presenteras en konsumentbeteendemodell som dr
anpassad till marknadsforing via sociala medier. Det tredje avsnittet dr Customer
Relationship Management, och hdr presenteras en modell som visar de sociala
mediernas roll inom CRM och ddrefter utvecklas begreppet lojalitet mer djupgdende. Det
fjdrde avsnittet inleds med en forklarande definition om vad individanpassad
marknadsforing dr och teorikapitlet avslutas med avsnittet integritet. Detta skapar en
helhetsbild av dmnet och dr grunden for det empiriska resultat som i néista del kommer
att appliceras pad teorin.

3.1 Konsumentbeteende

Kotler och Kellers (2015) teori om konsumentbeteende studerar hur individer, grupper
och organisationer viljer, koper och anvénder varor samt tjdnster. En konsuments
kopbeteende paverkas av personliga, sociala och kulturella faktorer.

Kultur anses ha storst paverkan pa konsumenternas kpbeteende. Beroende pa vilket land
individer kommer ifran har de olika syn pa sig sjélva, olika typer av ritualer och
relationer till varandra. For att foretag ska forsta sina kunder och ta fram rétt produkter pa
marknaden &r det viktigt att marknadsforarna tar hinsyn till kulturella skillnader.

Sociala faktorer ér baserat pa referensgrupper, vilket dr grupper som har ett direkt
inflytande pa en individs attityder och beteenden. Familj, sociala roller och status dr
ocksa faktorer som spelar stor roll f6r en individs kopbeteende.

Personliga faktorer inkluderar alder, vilken fas i livscykeln individen befinner sig i,
ekonomiska forutséttningar, yrke, sjalvkoncept, livsstil och vérderingar. Kotler och
Kellers (2015) teorier visar att produkter som kldder, mat och inredning oftast &r relaterat
till individers alder. De ekonomiska forutséttningarna har stor paverkan pa valet av
varumirke och produkt. Det dr dirfor viktigt att foretag riktar rétt produkter till rétt pris
for sina malgrupper. Ménniskors sjdlvkoncept paverkar valet av varumirke i form av att
de oftast viljer ett varumérke som matchar deras personlighet och hur de ser pa sig
sjdlva. De kan dven vilja ett varumérke som matchar deras ideala bild av hur de vill se ut
infor andra. Ménniskors livsstil uttrycks i form av intressen, asikter och aktiviteter.
Foretag forsoker i detta avseende hitta och skapa relationer mellan kunders livsstilar och
deras produkter.
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3.1.1 Konsumentbeteende online

Utvecklingen av handel 6ver Internet, dven kallt E-tailing, utgor ett utmaérkt sétt for
foretag att silja sina varor och tjdnster globalt. Konsumenter som féredrar och viljer att
handla online istillet for i fysiska butiker 6kar. Allt fler ménniskor utnyttjar &ven Internet
for att ta del av information, som till exempel priser, for att jimfora mellan olika
varumérken. Studier har darfor uppmérksammat att Internet-handel spelar en stor roll for
foretagets relationer med sina kunder. Det finns 1 dagslédget flertalet teorier om hur
omgivning och service paverkar konsumentbeteende i butiker, men eftersom den digitala
omgivningen skiljer sig mérkbart kan inte dessa teorier appliceras i samma utstrickning
(Panda & Swar 2013).

Konkurrensen online dr idag héard och det ar viktigt for foretag att forsta konsumenternas
beteenden och vilka preferenser de har nir de handlar pa Internet. Tidigare forskning
tyder pa att det finns manga olika faktorer som influerar en konsuments beslut att handla
i butiker eller pa Internet. Nagra av dessa dr socioekonomiska och demografiska faktorer,
personlighetsdrag, den upplevda koprisken samt leveranstid. Pris och varumirkets rykte
verkar ocksa vara betydande i beslutet (Panda & Swar 2013). Reichheld och Schefter
(2000) pastar att fortroendet &r det viktigaste inom e-handel, dd kunden maste vaga lita
pa foretaget utan att fa det personliga bemotandet som de annars far i butik. Givet att
kunden litar pa en hemsida &r hen ocksa mer benédgen att handla dérifran. E-handlare bor
darfor investera i metoder som stérker konsumenternas fortroende for webbsidan. Nagra
exempel dr enligt Panda och Swar (2013) att anviinda léttldst integritetspolicy,
detaljerade beskrivningar om hur kundinformationen anvénds, erbjuda sikra
betalningsmetoder samt tydligt visa kopens villkor.

De demografiska skillnaderna som finns i hur konsumenter agerar pa Internet stods av ett
flertal teorier. Tidigare studier visar att dldre ménniskor (60+), minniskor med ldgre
utbildning samt kvinnor dr mer riskaverta. Dessa grupper foredrar varumérken som de
kéanner igen pa Internet och véljer att endast kopa produkter fran dessa foretag. Mén,
ménniskor med hogre utbildning samt den yngre generationen tenderar didremot att vara
villigare att kopa fran okinda foretag pa Internet. Utdver detta, tenderar aktiva anviandare
pa Internet att vara villigare att testa nya och okidnda varumirken. Den yngre
generationen handlar mest frekvent och spenderar mest (Stranahan & Kosiel 2007).

Vidare forklarar Huang och Kuo (2012) att impulsiviteten visar sig vara storre online &n i
fysiska butiker och det 4r den yngre generationen som &r impulsivare 1 sina kop &n den
dldre. Det dr den tillfdlliga sinnesstimningen och webbsidans kvalitét som i storsta
utstrackning paverkar impulsbeteendet. Forfattarna anfor att realisationer och
tidsbegrinsade rabatter dr ocksa faktorer som bidrar till fler impulskop.

3.2 The Sales Funnel

De nya sitten att marknadsfora sig gor att tidigare modeller och teorier utvecklas samt
anpassas till dagens digitala vérld. AIDA ér ett exempel pa en traditionell modell inom
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marknadsforing och den beskriver fyra steg som en konsument genomgar i processen
mot ett kOp - Awareness, Interest, Desire och Action. Det réicker inte att malgruppen
endast kénner till produkten utan konsumenterna maste dven bli genuint intresserade och
fa kdnslan av att de verkligen behover produkten for att bli tillfredsstédllda. Om
konsumenterna inser det, sker d@ven det slutliga steget och malet for foretag, att kunden
koper produkten eller tjinsten (Dahlén & Lange 2009).

De sociala medierna forlidnger de traditionella modellerna och gor det léttare att méta
aktiviteter i1 de olika stegen, vilket innebdr att det blir enklare att f6lja kunden genom hela
kopprocessen. Kelly (2013) har utvecklat en modell som utgar fran det traditionella men
som utvecklats och anpassats till marknadsforing pa sociala medier. De forsta tre stegen,
Exposure, Influence och Engagement, har det gemensamma malet att 6ka varumirkets
kannedom. De sista stegen, Action och Retention, har malet att kvalificera nya potentiella
kunder och fa dem lojala. Detta bygger pa foretagets formaga att skapa virde och intresse
for deras produkter och tjanster for kunden. Foretagen vill utveckla strategier som far
potentiella kunder i sin malgrupp att fullfélja kopprocessen och samtidigt fa in personliga
uppgifter som kan underlitta for vidare marknadsfoéring. Bilden nedan illustrerar de fem
stegen vilka definierar vart en potentiell kund ér 1 cykeln.

Social media extends the sales funnel

¢
Full Frontal Rl

Brand Awareness

Lead Generation

Figur 1. The Sales Funnel-modellen

3.2.1 Exposure

Exposure miter ett varumérkes rackvidd och grundtanken é&r att ju fler ménniskor som
ser varumirket desto fler kommer ihag det. Igenkénning dr det forsta viktiga steget for att
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fa konsumenternas fortroende. Forr innebar detta att foretag tvingades spendera méangder
av pengar pa marknadsforing for att na ut till sa manga som mojligt. Idag ger de sociala
medierna en mojlighet att 6ka andelen som blir exponerade signifikant och pa ett mycket
mindre kostsamt sitt jamfort med TV och radio. Facebook &r det mediet som forvintas
ge den storsta totala rickvidden for annonsering. Ovriga fordelar med anviindning av
dessa kanaler r att det blir enklare att na ut till rédtt malgrupp, da det finns mycket
information samlat om anvindarna pa sociala medier. Vidare ér det enklare att méta sa
kallad online-reklam, da antalet manniskor som har potentialen att se foretagets budskap
miits i antal intryck. Det rapporteras ofta hur méanga intryck som genererades efter
exempelvis en banner eller en “’pay per click” reklam (Kelly 2013).

3.2.2 Influence

Influence dr nésta steg i denna modell och sérskiljer sig fran forsta steget, exponering, da
det innefattar alla som har blivit exponerade av reklamen via en sa kallad paverkare. En
paverkare innebir i detta fall en person pa sociala medier som har manga lojala foljare i
form av fans och ménniskor som litar pa deras asikter. Kelly (2013) péstar att potentiella
kunder som exponeras av foretaget genom en paverkare, ocksa konsumerar mer. Detta
eftersom konsumenter hellre blir exponerade av ett varumérke av nagon de litar pa dn
fran varumérkets egen marknadsforing. Véanner och familj kan ocksa paverka ett
kopbeslut och har visat sig vara av stor betydelse i konsumenters kopprocesser, da
konsumenten oftast litar pa dessa personers asikter. Sociala medier gor det mojligt for
anvindarna att gilla och dela inldgg, sidor och annonser vilket leder till att de influerar
andra i vinskapskretsen att ocksa interagera med dessa varumérken och sidor. Nér en véin
gillar en sida eller ett varumérke pa Facebook jamfors detta oftast som en
rekommendation, vilket innebér att anvdndarna som litar pa vinnen ocksa lédttare kommer
lita pa detta varumérke.

Detta steg ligger efter exponering 1 kopprocessen eftersom konsumenter ér ett steg
ndrmare kop nir de blir exponerade genom en paverkare som de litar pa. Vidare leder
detta till att de potentiella kunderna viljer att ga vidare till nésta steg i modellen som é&r
interaktion med foretaget.

3.2.3 Engagement

Engagement miter hur manga manniskor som har interagerat med varumérket och &r
avgorande for att ett eventuellt kop ska bli av. Det dr mer troligt att kunder kper om de
tidigare interagerat med varumérket enligt Kellys (2013) teorier. I detta steg ingar alla
som nagon gang vidtog fysiska atgirder efter att ha blivit exponerad for
marknadsforingen, vilket &r relativt enkelt pa sociala medier i jaimforelse med de
traditionella kanalerna. Detta dr mojligt eftersom Facebook erbjuder en méngd olika
funktioner sa som att gilla eller folja en sida, som har ndmnts ovan. Anvéndarna kan
ocksa dela inldgg, checka-in och har dven mojlighet till andra typer av kommunikation da
de till exempel kan kommentera pa ett foretags sida. Detta dr en avgorande aspekt for
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foretag for att de enkelt ska kunna mata vilken effekt och vilket virde deras
marknadsforing har pa kanalerna.

Det dr svart att jamfora interaktion pa sociala medier med traditionell marknadsforing.
Istéllet for att till exempel skicka in en kommentar till en tidning &r det idag mojligt att
snabbt ta kontakt med foretag via Internet. Problem som uppstar f6r reklam pa TV och
radio dr att reklamen inte kan delas, fa "likes” eller spridas pa samma sétt som den kan pa
sociala medier. Detta gor att det nya séttet att marknadsfora sig medfor stora mojligheter
for foretagen.

3.2.4 Action

Action handlar om hur méanga som viljer att kopa foretagets vara eller tjanst. Vid detta
skede dr individerna vildigt intresserade och har redan tagit beslutet att genomfora ett
kop. Fordelen med att fa kunderna att interagera aktivt med foretaget via sociala medier
ar att de forhoppningsvis har skapat en unik relation jamfort med konkurrenterna.

Det dr viktigt att foretag foljer upp och engagerar sig i kunden dven efter sjalva
kopprocessen. Betalning och smidig leverans dr viktiga huvudmoment som bor vara av
hogsta prioritet. Efter kopet finns mojligheter for foretagen att 6ka merforséljningen,
atermarknadsfora pa sociala medier och skicka specifika erbjudanden till kunderna som
redan visat intresse for produkterna. Dessa aktiviteter stirker foretagets relation till
kunderna och minskar risken att férlora dem. Detta forklaras i nésta steg.
Atermarknadsféring via annonser pa Facebook har visats sig vara vildigt effektivt i
foretagens marknadsforing. Det 4r viktigt att dessa aktiviteter dr konstanta och
tidsmissigt anpassade for att det faktiska kopet ska kunna ske. Om kunden 4r n6jd med
kopet kan det leda till ett positivt "word-of-mouth” vilket dr extremt effektivt eftersom
det kan bidra till fler kunder (Kelly 2013).

3.2.5 Customer Retention

Customer Retention handlar om att behalla sina kunder och fa dem lojala. Det dr vanligt
att detta steg gloms bort, dd manga marknadsforare tenderar att fokusera pa forséljning i
forsta hand. Det &dr dock essentiellt att fortsédtta méta hela kundens kopcykel, dven efter
ett avslutat kop eftersom kundlojalitet dr extremt viktigt for foretagens lonsamhet. Nér
kunder har genomfort ett kop bor foretag fokusera pa aterkdp och saledes starta upp en
ny kopprocess sa att konsumenten koper fler produkter. Detta gors genom olika
marknadsforingsaktiviteter, dir sociala medier bara &r en del i det stora hela. Eftersom
kunderna i detta skede redan &r bekanta med varumérket kommer processen infor nésta
eventuella kop att ga fortare, det vill sdga om kunden var n6jd med forsta kopet. Sa fort
ett foretag har fatt en ny kund finns det ménga sétt att marknadsfora sig for att behalla
kunden. Vissa foretag anvénder sig av lojalitets-program och andra anvénder sig av till
exampel stora databaser som sténdigt uppdaterar sig om kunders samt malgruppers
kopvanor och kan pa det viset forutse trender. Sociala medier kan ocksa bidra till att
uppticka nya trender som baseras pa konsumenternas kopbeteende (Kelly 2013).
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3.3 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management, CRM, ir ett begrepp som omfattar allt ett foretag
arbetar med for att behalla sina kunder men dven for att fa deras lojalitet och pa sa sitt
skapa langsiktiga relationer med dem. Detta gors med hjélp av teknologiska I6sningar i
kombination med detaljerad information om kunderna (Choudhury & Harrigan 2014).
Studier visar att det dr hoga kostnader for att erhalla nya kunder vilket gor att manga
kundrelationer till en borjan dr olonsamma for foretag. Det dr forst efter nagra ar som
relationerna generera stora vinster. Med tanke pa detta anses det vara mer fordelaktigt for
foretag att arbeta med att behalla sina befintliga kunder och forstérka relationerna med
dem, istillet for att satsa pa att locka nya kunder (Reichheld & Schefter 2000).

Foretag har normalt olika uppfattningar om vad begreppet innebér och arbetar saledes pa
olika sédtt med CRM-aktiviteter. For vissa kan det innebéra utskick av personliga email
eller kund-klubbkort, medan andra ser service och kundtjanst som viktiga delar av sin
relationsmarknadsforing. Informationsteknologin gor det mojligt att samla in den
kundinformation som behovs for att kunna gora analyser och utveckla bra CRM-
aktiviteter. De foretag som lyckas bist har bra kinnedom om vad kunderna efterfragar
och anvinder informationen for att skapa mervirde (Payne & Frow 2005).
Implementering av CRM kan leda till en rad fordelar {or ett foretag som 6kad
varuméirkeskidnnedom, ligre kostnader, effektivare marknadsforing, lojalare kunder och
okad 16nsamhet (Choudhury & Harrigan 2014). Strategin ses med andra ord som
fordelaktig for bada parterna med fokus pa det upplevda virdet hos kunderna
(Gummesson 2002).

Relationsmarknadsforing forklaras ofta som synonymt med CRM och ir ett stort och
debatterat omrade. Enligt Gronroos (2000) baseras detta pa uppfattningen att en relation
mellan parterna leder till ett emotionellt virde for kunden, utover det upplevda fysiska
virdet for produkten eller servicen som kopts. For att kunna leverera detta virde dr det
dirfor viktigt att samla in information om vad kunderna onskar, vill ha och behover.
Vidare dr det viktigt att det ska finnas en dialog mellan bada parterna for att kunna dela
asikter. Kommunikationen ska saledes komma fran bada hallen, eftersom
relationsmarknadsforing oftast misslyckas om den endast bestér av en dialog fran
foretaget till kunden.

Med hjilp av dagens avancerade teknik blir det enklare for foretag att arbeta med CRM
och begreppet har fatt ett nytt liv sedan Internet och sociala medier fick sitt genomslag.
Genom sociala medier kan foretag pa ett enkelt sitt halla dialoger med sina kunder och
dven informera samt engagera dem, vilket kan leda till att 1angsiktiga relationer mellan
parterna utvecklas. Choudhury och Harrigan (2013) forklarar ett relativt nytt begrepp
inom dmnet, Social CRM, som fokuserar pa kunders engagemang genom relationerna dér
de uppmuntras att tycka till och involveras i foretaget. Facebook, Twitter, Instagram,
LinkedIn och Youtube &r stora sociala medier dér foretag har bra mojligheter att
kommunicera med sina kunder och dér det dr mdjligt for kunderna att gilla, dela, skriva
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inldgg och skapa en relation med foretagen, vilket har ndmnts i tidigare avsnitt. Utover
detta, dr det mojligt att samla in enorma méngder data om sina kunder genom deras
profiler online, vilket gor att marknadsforare kan anpassa sin reklam efter kundens behov
(Harrigan & Miles 2014).

3.3.1 Social CRM modell

For en djupare forstaelse av Customer Relationship Management presenteras nedan en
modell skapad av Harrigan et al. (2014), som visar sociala mediers roll inom CRM.
Modellen bestar av fem steg som i slutdndan leder till Customer Relationship
Performance, vilket 1 sin tur dr resultatet av en lyckad CRM implementering.

Figur 2. Social CRM modell

Customer Relationship Orientation handlar om att hela organisationen dr kundorienterad
och mycket fokus ligger pa att behalla kunder och att fa dem lojala genom att skapa
langsiktiga relationer. Detta eftersom det ses som en konkurrensfordel for foretaget att
gora kunderna ngjda och lojala.

Social Media Technology Use gor det mojligt for foretag att forbéttra interaktioner och
kommunikationen med kunderna utdver anvdndandet av de vanliga traditionella
marknadsforingskanalerna. Att stindigt kunna halla en kommunikation och samtidigt
samla in information om kunderna mojliggor en forbéttrad kundrelation. Foretag som har
en underliggande kundorientering inom organisationen dr mer benéigna att anvénda sig av
sociala medier som ett CRM-verktyg. Hypotes ett pastar att utnyttjandet av sociala
medier Okar nir kundorienteringen okar.

Customer Engagement Initiatives handlar om att langsiktiga relationer krdver en tvavags
kommunikation, didr kunden uppmanas att tycka till och involveras i foretaget. Allt fler
inser vikten av att lata sina kunder engagera sig och ser da till att den mojligheten finns.
Hypotes tva fastslar att ju mer kundorienterad ett foretag ér, desto mer initiativ tas till att
engagera kunderna. Vidare antyder hypotes tre att anvindandet av sociala medier leder
till fler engagerade kunder tack vare att de olika medierna mojliggor en smidig
kommunikation mellan bada parter.
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Relational Information Processes bestar av fem olika dimensioner. Den forsta
dimensionen mojliggdr kontakt mellan kund och foretag och kallas Information
Reciprocity. Anviandandet av sociala medier gor denna process mer betydande da det &r
en viktig plattform for gemensam kommunikation. Nésta dimension handlar om att samla
in information och data om sina kunder. Processen kallas Information Capture och
genom sociala medier finns det enorma mdjligheter att 14ra kinna sina kunder och deras
preferenser. Efter att informationen &dr insamlad borjar den viktigaste uppgiften.
Information Integration gér ut pa att analysera det insamlade materialet pa ett och samma
stélle for att skapa en detaljerad historik over relationerna till kunderna, vilket dr mojligt
med hjilp av dagens avancerade CRM-teknologi. Nésta dimension, Information Access,
gor det mojligt att forse till exempel marknadsforare med anvindbar kundinformation.
Detta kan vara ett komplext steg da det beror pa vem som tillhandahaller all data och
verktyg, i manga fall dr det en IT-avdelning som skoter kundanalyserna. Sista processen,
Information Use, handlar om hur marknadsforare 1 slutdndan anvénder sig av
kundinformationen. Manga foretag anvinder data for att ge personliga erbjudanden till
sina kunder baserat pa deras preferenser, for att pa sa sitt fa dem lojala.

Customer Relationship Performance dr som tidigare ndmnt resultatet av en lyckad CRM-
implementering i ett foretag. Fordelarna édr bland annat 6kad varumirkeskidnnedom, 6kad
kundlojalitet, mer effektiv marknadsforing samt 6kad 1onsamhet. CRM-performance
forklaras synonymt med kundndjdhet och kundlojalitet och anvindandet av de fem
tidigare ndimnda dimensionerna av kundinformation 6kar chanserna att na framgéng
(Harrigan et al. 2014).

3.3.2 Lojalitet

Ett bra CRM-system gor det som sagt mdjligt att skapa kundlojalitet. De foretag som har
de starkaste relationerna med sina kunder har ocksa de mest lojala kunderna. Kotler och
Keller (2015) definierar lojalitet som “a deeply held commitment to rebuy or repatronize
a preffered product or service in the future despite situational influences and marketing
efforts having the potential to cause switching behavior” . Skapandet av kundlojalitet &r 1
dagslédget inte endast ett hjalpmedel for 1onsamhet, utan en nédvéndighet for foretag att
Overleva. Ett viktigt steg for att erhalla en kunds lojalitet &r att forst fa deras fortroende
(Reichheld & Schefter 2000).

Reichheld och Schefter (2000) skriver i deras artikel fran Harvard Business Review hur
lojalitet kan skapas genom Internet och e-handeln. Dagens avancerade teknologi 6ppnar
upp manga mojligheter men skapar ocksa manga nya fragestéllningar. Kunder som &r
online far till exempel inget personligt bemétande och kan inte se eller rora produkterna.
Fortroendet dr 1 detta fall extremt viktigt for att skapa kundlojalitet over Internet. Nér
kunder litar pa en e-handlare dr de samtidigt villiga att limna ut information om sig
sjdlva 1 samband med kop. Detta leder till att foretag enklare kan skapa en relation med
kunden och pa sa vis ge erbjudanden som matchar just den individens preferenser. Varje
klick pa Internet kan sparas och dokumenteras vilket innebér att Internet gor det mojligt
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for foretag att ldra kidnna sina kunder pa djupet. Vidare forklarar forfattarna att lojalitet
inte dr nagot foretag vinner pa enbart med hjdlp av den avancerade teknologin utan nagot
som de erhéller genom att generera en konsekvent, 6verldgsen upplevelse for kunden
genom alla olika kanaler. De traditionella teorierna om kundlojalitet &dr viktiga att
efterfolja, da Internet bara &r ett verktyg som kan hjélpa till att stirka relationerna.

3.4 Individanpassad marknadsforing

Individanpassad marknadsforing brukar forklaras utifran tva olika begrepp, ndmligen
Personalization och Customization. Personalization forklarar processen dédr kunden
identifieras, baserat pa bland annat kophistorik och tidigare preferenser, for att
marknadsforaren ska kunna skriaddarsy sin reklam mot individen (Shuk Ying & Bodoff
2014). Foretag anvénder sig av individanpassad marknadsforing genom att anpassa sina
hemsidor, nyhetsblad, email-utskick och annonsering via sociala medier sa att det
matchar konsumenternas unika behov och intressen. For att reklamen ska ha stor
genomslagskraft och bli personlig maste foretagen utvirdera kundernas information
bland annat i form av alder, intressen och tidigare kdphistorik (Dantas & Carrillat 2013).
Customization dr ett annat begrepp som ofta anvinds synonymt med individanpassad
marknadsforing. Det innebir istéllet en kommunikation mellan parterna dir foretagen
agerar gentemot konsumenternas aktiva asikter om vad de faktiskt har fér behov och
vilken reklam som de vill ha. Den blir dirmed mer personlig (Shuk Ying & Bodoff
2014).

Fordelen med att anvénda sig av personlig marknadsforing &r att den ar skraddarsydd
efter konsumenternas behov vilket innebir 6kade chanser till att konsumenterna kdper
tjdnsten eller produkten. Det dr dven bevisat att denna sorts marknadsforing stirker
varumérkets identitet och 6kar mojligheterna till 6kat kundvirde dé de far en ndrmare
relation mellan kund och foretag (Miller 2009).

Nagot som é&r vil debatterat dr dock hur pass mycket foretag kan arbeta med det hér utan
att det kan inkrékta pa kundens personliga identitet. Ju béttre relationen dr mellan kunden
och foretaget, desto mer positiv kommer kunden vara till den personligt riktade
reklamen. Samtidigt finns risken att en annons som stimmer perfekt overens med
kundens preferenser kan upplevas som skraimmande eftersom kunden samtidigt forstar att
avsdndaren kédnner en béttre dn vad hen tror (Fill 2009).

3.5 Integritet och personlig information

Personlig integritet dr ett tvetydigt begrepp. Det ér ett inre karaktidrsdrag som finns hos
alla ménniskor i allt hogre eller ldgre utstrackning. ”Rdtten att fd vara i fred” eller
”Rditten att fa sin personliga egenart och inre sfir respekterad och inte utsdttas for
krinkande behandling” ar tva definitioner av begreppet (Datainspektionen). Ett privatliv
ar en av grundstenarna till ett liberalt samhille och i4r av storsta vikt vid utveckling av
individualism, humor och att vara unik. Detta &r en viktig grund till ett fortsatt modernt
och mangfaldigt samhille. Det dr dessutom visentligt med integritet vid skapandet av
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relationer och vélbefinnandet av éldre relationer. Anledningen ir att endast ett fatal
personer far ta del av den personliga informationen vilket skapar starka band (Slattery &
Krawitz 2014).

Trepte (2011) beskriver Westins (1967) integritetsteori och den 4r en av de viktigaste och
fortfarande en av de mest aktuella i dagsldget. Han diskuterar hur ménniskor forsoker
skydda sig sjdlva genom att temporirt begrinsa tillgangen av personlig informationen till
andra. Han anser att alla individer &r i behov av integritet och ett privatliv. Integritet
hjélper oss i samforstand med Gvriga behov, att anpassa de dagliga kidnslosamma och
interaktiva aktiviteterna. Integritet 4r en blandning av en dynamisk process och en icke-
monoton funktion. Den dr dynamisk i den bemérkelsen att ménniskor anpassar sin
integritet beroende pa vilka vi umgas med och en icke-monoton funktion da vissa
individer kan anses ha for mycket, for lite eller tillfredsstédllande integritet. Forfattaren
uppfattar integritet som ett sitt till sjdlvforverkligande och har ddrmed inget
sjdlvandamal. Enligt Westin kan individer, grupper och organisationer ha integritet.

Personlig information kan definieras som en individs mojlighet att kontrollera vad, hur
och 1 vilken grad hens personliga information sprids till andra ménniskor. Det &r en etisk,
social och politisk fraga i dagens informationssamhélle (Hong & Thong 2013). Varje
individs personuppgifter bestar av all information som kan anknytas till den enskilda
méanniskan inklusive bild och ljud. Information som &r krypterad eller kodad &r ocksa
klassificerad som personuppgifter om det kan kopplas till individen pa nagot sitt. Data
grupperas som uppgifter och information, oftast via métningar eller efter ndgot resultat.
En individs personuppgifter dr ocksa inom denna kategori och klassificeras dirmed inom
termen data (Datainspektionen).

3.5.1 Integriteten pa social media

De sociala nitverken blir allt mer populéra for bade yngre och éldre personer da det &r ett
enkelt sitt att halla kontakten och underhalla relationerna till sina vanner och familj. Det
huvudsakliga syftet for manga av anvidndarna ar att lagga ut personlig information pa
nétverken och pa detta vis fortsitta att stirka relationerna med sina bekanta (Trepte
2011). Den 6kade digitaliseringen och den tekniska utvecklingen, som ndmnts i tidigare
avsnitt, har lett till fler utmaningar for individer pa Internet. Integritetsfragorna pa sociala
medier borjar darfor fanga allt fler ménniskors intresse pa grund av den enorma méngden
information som blir insamlad, lagrad, vidarebefordrad och publicerad pa nitet. Speciellt
forskare, afférsledare och kunder har uppmirksammat fragan. Privatlivet inom social
media kan definieras som utbytet av personlig information mellan ett socialt ndtverks
medlemmar dér de har ett gemensamt ansvar for att halla deras delade information
konfidentiell. Jimfort med andra online-sidor skiljer sig integritetsfragorna i social media
da deltagarna aktivt ger ut mycket information om sig sjilva for att pa sa sétt kunna bilda
sociala band med de andra medlemmarna (Osatuyi 2015).
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Webbsidor maste samla personlig information om sina kunder for att ge dem en bra
upplevelse pa hemsidan vilket leder till 6kad 16nsamhet da de konsumerar mer. Vidare
lagger, vilket har papekats, manga konsumenter ut personlig information pa bland annat
sociala nétverk och bloggar vilket leder till att informationen blir sarbar. Det har
exempelvis skett stimningar mot populidra webbplatser som Google Buzz och Facebook
Beacon for krankningar mot ménniskors integritet online. Federal Trade Commison har
ocksa uppmérksammat denna fraga och har genomfort olika typer av ageranden for att
skydda den personliga informationen pa nitet (Hong & Thong 2013).

Pa grund av de sociala nétverkens struktur med sina tekniska egenskaper som cookies
kan det dolja det underliggande syftet med att samla in anvéindarnas personliga
information (Slattery & Krawitz 2014). Enligt vad forfattarna har uttalat skapar
forslagsvis en anvédndare en digital profil pa nétverket vid 13 ars alder vilket ger
Facebook tillgang till personens data under en lang tidsperiod. Nétverket kan pa sa vis
folja anvindarens liv fran exempelvis deras pubertet, till att de far barn och eventuellt
tills de dor.

Trots nitverkens stora fordelar utsétter anvédndarna sig sjélva for att deras personliga
information sprider sig till manga fler @n vad de faktiskt inser. Dagens anvéndare lamnar
ut personlig information véldigt ldttsamt i sociala nétverk, speciellt framhéver sig den
yngre generationens studenter. Sociala nétverkssajter tillater dessutom att anvidndarnas
information distribueras utan deras samtycke och samtidigt har de inte formanen att vilja
hur de kan skydda sin data i stor utstrackning. De har mojlighet att vélja mellan olika
sekretessalternativ pa sajterna men oftast avslojar niatverken information snarare dn att
skydda anvidndarna (Trepte 2011). Det dr en konflikt mellan sociala nédtverk och deras
anvéndare nir det kommer till integriteten. Beroende pa orsaken till anvéndandet av de
sociala nétverken, vill anvidndarna ha kontroll 6ver vem som far tillgang till deras
information sa som foretag. Leverantoren, Facebook i vart fall, vill snarare vara offentligt
tillgédngliga och behdver mycket information (Ajith 2012). Medlemmarna i nétverken
tenderar dessutom att inte hantera sekretessinstillningarna i och med majoriteten har ett
stort fortroende for leverantoren eller inte forstar den genomgripande dataspridningen
(Trepte 2011). Utover detta, dr det 6ver 22 % av anvindarna som inte 4r medvetna att
sekretessinstdllningar existerar pa nitverken. 30 % vet inte att de kan reglera vilka som
far soka pa dem och titta pa deras profil pa Facebook (Ajith 2012).

Trots att informationen pa sociala nitverk inte dr helt och hallet offentlig kan det dnda
finnas en risk att manniskors integritet paverkas negativt. Tidigare studier pa detta
omrade via Facebook, visade att viss information som anviandarna publicerade pa
nétverket var av olamplig karaktér vilket fick negativa konsekvenser. Ett exempel kan
vara att en framtida arbetsgivare véljer bort anvindaren som kandidat pa grund av nagot
som den personen ldmnat ut pa Facebook (Trepte 2011). Communication Privacy
Management teorier pavisar att personer antingen &r ridda eller komfortabla med att
lamna ut personlig information beroende pa fem faktorer. Den forsta dr hur nira
personens relation ér till de andra som kommer fa tillgang till informationen i nétverket.
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Hur l4tt det &r for offentligheten att fa tillgang till informationen &r den andra faktorn.
Hur mycket kontroll medlemmarna har 6ver informationen och hur de upplever
sdkerheten pa sjdlva sidorna dr tva faktorer som ocksa ar influerande aspekter. Den sista
faktorn dr 1 vilken utstrickning som informationen kommer att bevaras och visas (Kim
2015).

Tidigare studier ddr anviandarna pa nétverket Facebook har analyserats, visade att
anvéndarna upplevde att de har kontroll pa informationen som delas, har fortroende for
nétverket och att tidigare upplevelser med Facebook minskar de negativa aspekterna som
integritet. Sjalvutlimnande av personlig information é&r alltsa inte alltid negativt
korrelerat till integritetsaspekten. Som nidmndes ovan, limnar ménniskor ut mer
information pa olika webbsidor om de har fortroende for sidan. Liknande
beteendemonster kunde urskiljas pa Facebook da de som var aktiva anvidndare gav ut mer
personlig information dn de som var online mer séllan. Enligt artikeln fanns det inte
nagon relation mellan integritet och sjalvutlimnande av information pa grund av de
upplevda laga riskerna med att informationen skulle hamna offentligt. Utstrackningen av
personers oro dver sin integritet kan ocksa bero pa hur kénslig informationen ar som
delas. Det har visats att personer som har erfarenhet av Facebook ér kénsligare mot
dmnen som delas och samtidigt upplevde de fler fordelar med anvindandet av nétverket.
Den upplevda risken med att anviinda Facebook var dock inte stor. De kénde ett stort
fortroende for Facebook och var familjar med anvéndningen och hur allt fungerade.
Detta kan enligt artikeln vara en av anledningarna till varfér framforallt yngre personer
inte dr oroliga 6ver sin integritet pd Facebook. Majoriteten har erfarenhet och har redan
anpassat sina sekretessinstédllningar jimfort med den dldre generationen. Detta &r en
bidragande faktor till att de har gett ut mer information pa Facebook (Kim 2015).

Enligt Hong och Thong (2013) finns det sex dimensioner som beskriver i vilken grad
som individer dr oroliga 6ver sin integritet pa Internet. Dessa ér Collection, Secondary
usage, Errors, Improper access, Control och Awareness som beskrivs nedan.

=  Collection
Den forsta dimensionen innebir 1 vilken grad en individ dr oroad dver den
enorma méingden data som webbsidor har samlat in om dem.

»  Secondary usage
Den andra dimensionen beskriver hur oroad individen 4r om den personliga
informationen anvinds i ett annat syfte 4n vad som har angivits.

»  FErrors
Innebir i vilken utstrickning som personen bryr sig om att den personliga
informationen som webbsidor samlar in &r bristfilliga, bade om det har hént
avsiktligt eller ej.
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= Improper access
I vilken grad en person oroar sig over att den personliga informationen sprider sig
till andra som inte har befogenhet att titta och arbeta med den.

= Control
Denna dimension beskriver hur mycket individerna oroar sig dver att de inte har
tillrackligt mycket kontroll 6ver sin personliga information pa webbsidor.

* Awareness
Sista dimensionen handlar om i vilken grad en person &r orolig over sin bristande
medvetenhet om hur mycket personlig information som anvénds av webbsidor.
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Kapitel 4- Empiri & Analys

[ detta avsnitt foljer en presentation av resultaten fran vdar empiriska studie. Den bestdr
inledningsvis av en bakgrundsinformation foljt av en analys av fokusgruppernas
upplevelser och attityder, kopbeteende samt deras syn pd integritetsaspekten som utvisats
under vara diskussioner. Detta material har utvecklats och applicerats pa samtliga
teorier och modeller som beskrivits i teoriavsnittet.

4.1 Bakgrundsinformation

Deltagarna i vara fyra fokusgrupper bestod av tio min och tio kvinnor varav alla har ett
konto pa Facebook dir de dagligen &r aktiva. Samtliga deltagare har nagon gang kopt
nagot online och alla hade uppmérksammat att reklamen pa Facebook var personligt
riktad. Majoriteten hade dock inte reflekterat tidigare over huruvida den kan krinka deras
integritet. Tva av fokusgrupperna bestod av studenter i aldrarna 19-25 ar och flertalet av
dessa har kopt varor genom personliga annonser via Facebook. De tva andra
fokusgrupperna bestod av den dldre generationen i aldrarna 43-69 ar. Dessa individer har
erfarenhet av att konsumera pa Internet men ingen hade kopt via en annons pa Facebook.
Diskussionerna i de olika grupperna gick under foljande tre huvudteman; upplevelser och
attityder, konsumentbeteende samt integritet. Resultatet visade att de yngre deltagarna dr
impulsivare i deras kopbeteende vilket gor att de paverkas i storre utstrackning av den
individanpassade marknadsforingen pa Facebook. De dldre verkade ddaremot bortse fran
reklamen och besoker foretagens egna hemsidor istillet nédr de uppticker ett behov och
genomgar kopet ddr. Manga av deltagarna var enade om att stindig reklam av samma
produkt som de redan har kopt skapar irritation mot annonseringen pa det sociala
nitverket. En mer positiv attityd samt fler kop skulle antagligen ske enligt deltagarna om
reklamen anpassats bittre for individen. Integritet 4r ndgot som oroar de yngre i en hogre
utstrickning 4n de édldre deltagarna. Majoriteten av de édldre kiinde ingen oro alls dver sin
integritet pa Facebook. Flertalet av studenterna ansag att de hade kint sig sdkrare om
Facebook och foretagen som annonserar kommunicerar béttre till anvdndarna vad exakt
det &r for personliga uppgifter som de anvénder sig av.
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' Fokusgrupp Kén Alder Datum Intervjutid

Grupp 1 Kvinnor: 3 19-25 27-11-2015 56 min
Man: 3

Grupp 2 Kvinnor: 3 43-69 27-11-2015 60min
Mdn: 2

Grupp 3 Kvinnor: 3 19-25 02-12-2015 59 min
Man: 2

Grupp 4 Kvinnor: 1 43-69 02-12-2015 57min
Man: 3

Totalt 20 3 h 52 min

Figur 3. Tabell: Oversikt 6ver fokusgrupperna

4.2 Upplevelser och attityder

Individanpassad marknadsforing dr som tidigare ndmnt ett viktigt CRM- verktyg som
foretag anvinder for att bygga langsiktiga relationer med sina kunder (Gummesson
2002). Forsta diskussionstemat handlade om huruvida respondenterna uppskattade sadan
personlig reklam pa det sociala mediet Facebook och deras generella attityder gentemot
amnet.

Overlag fanns det ménga delade meningar inom de fyra olika fokusgrupperna gillande
attityderna gentemot personlig reklam. For vissa kunde det uppskattas, men samtidigt
upplevas som irriterande om det dverutnyttjades och exponerades for ofta. Det framgick
fran enkiterna, som alla 20 deltagare fyllde i, att sex personer uppskattade reklamen, sex
personer hade en negativ instéllning till den och resterande atta tyckte att det kunde vara
bade bra och daligt. En av deltagarna i de yngre grupperna sag det generellt som positivt
och uttryckte sig pa detta vis:

«  “Jag ser reklam som nodvindigt ont. Riktad reklam ser jag som bdttre dn allmdn
da jag vill ha reklam som jag kanske kan ta del av, dven om jag sdillan paverkas
av den. Hellre ser jag reklam for ndgot jag kanske kommer att kopa istdllet for
ndgot jag verkligen inte vet vad det dr.” (Man, 24)

Det fanns en tydlig skillnad mellan de olika aldersgrupperna. Manga av de yngre
deltagarna kunde uppskatta personlig reklam da de féredrog den snarare én traditionell
och opersonlig Tv-reklam. Majoriteten ville hellre att reklamen finns pa Facebook i
stéllet for att anvindarna ska bli tvungna att betala for att anvénda sig av kanalen. De
flesta i de yngre grupperna holl med om att reklamen lika girna kan vara personligt
riktad om den nu maste finnas. Daremot tyckte méanga i de édldre grupperna att reklamen
pa Facebook mest ér irriterande men de har lart sig att ignorera den och tinker inte
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mycket pa den. Endast en person bland de dldre uttryckte att den uppskattas. De flesta
holl med om att de bortser fran reklamen:

« “Jag bortser fran den. Den ligger ddr och skrdpar, men det far liksom ligga dr.
Jag ser den, men jag pdverkas aldrig av den. Jag bara ignorerar den. Det dir en
del utav flodet.” (Kvinna, 56)

4.2.1 CRM och personlig reklam

Foretagens anvindande av personligt riktad reklam stods av teorierna. Mycket tyder pa
att det dr 1onsamt att skapa langsiktiga relationer genom anviandandet av information om
kunderna for att skapa unik reklam till rétt person (Choudhury & Harrigan 2013). I alla
grupperna diskuterades det om det faktiskt gynnar foretag att anpassa sin reklam pa
individniva via det sociala mediet Facebook. Som tidigare namnt tyckte alla i de yngre
grupperna att reklamen hellre kan vara riktad &n allmén. For nér de vil lyckas med att
skapa relevanta annonser kan det leda till spontankdp i vissa ldgen. De dldre var alla
Overens om att reklamen inte dr speciellt effektiv men att den inte stor dem sérskilt
mycket. De papekade flera ganger att de viljer att ignorera det de inte vill se och
koncentrerar sig endast pa att anvinda Facebook for kontakt med sina vénner, inte for
spontan Internetshopping. Att reklamen &r riktad verkar de inte ha sa mycket asikter om
utan de verkar helt enkelt inte tycka om annonsering pa Facebook generellt. I det stora
hela upplevde deltagarna att det finns bade fordelar och nackdelar med riktad reklam,
men att det skulle kunna goras pa ett bittre sitt for att foretag ska kunna dra fler férdelar
av det. Ett kriterium for att det ska upplevas som positivt verkar vara att foretagen
marknadsfor rétt produkt eller tjdnst for réitt kund.

« “Jag har inget emot att de forsoker med personlig reklam. De dr sd ddliga pa det
bara. Jag behovde kopa nya fonster och hade surfat pa min dator pa Google, men
sedan far jag titta pd fonsterreklam i tre veckor pa Facebook. Jag dr ddrfor
ointresserad av reklamen for det kommer upp exakt samma pd det som jag sokte
pa Google. Det paverkar inte mitt kopbeteende.” (Man, 43)

Som tidigare namnt &r det, enligt Payne & Frow (2005), mgjligt att samla in
kundinformation med hjélp av dagens informationsteknologi. Men for att kunna lyckas
leverera ett mervérde dr det viktigt att ha véldigt bra kinnedom om vad kunderna
efterfragar for att kunna uppfylla de kraven. Samtidigt som manga upplevde att Facebook
och tredje parter vet skrimmande mycket om personers online-vanor, tycker de flesta att
de borde kunna utveckla reklamen @nnu béttre baserat pa vad de vet om anvéndarna. En
av deltagarna tar upp ett exempel som hon nyligen var med om:

« “Jag kopte en kldnning pa Nelly.com och fick sedan se den igen dverallt pd
Facebook. Dd funderar man ju pa hur personlig reklamen egentligen dr. Forst
visste ni att jag ville ha kldnningen men sen mdrker ni inte att jag faktiskt koper
den. Da kdnner man ju sig ignorerad och sedd pa samma gang.” (Kvinna, 19)
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Det forefaller som att aterkommande annonser pa varor som deltagarna precis har kopt
gor dem irriterade. Med all information som finns borde de kunna veta bittre.

Enligt Harrigan et al. (2014) finns det fem viktiga steg som foretag bor f6lja for en
lyckad CRM-implementering och att anvinda sig av sociala medier for att skapa
langsiktiga relationer &r en viktig del i modellen. Fran diskussionerna framgick det att
manga, framst av de yngre, uppskattade att varumirken viljer att finnas pa Facebook
eftersom de enkelt kan hitta information och erbjudanden pa deras sidor. Att ett féretag
véljer att engagera sina kunder och bjuda in till tdvlingar och dylikt ses som vildigt
positivt. Istéllet anfor fokusgrupperna att det ir i steget som forfattarna kallar Relational
Information Processes som manga papekade att foretagen forlorar deras fortroende. Hér
handlar det om att samla in, hantera och analysera informationen som finns tillgénglig
om kunderna. Med tanke pa att manga anvindare lamnar ut en hel del information om sig
sjdlva pa Facebook, finns dessa data littillgénglig for foretag och deltagarna anser att
insamling av kunddata borde vara relativt enkelt med hjélp av teknologin. Baserat pa
detta, upplevde deltagarna att foretagen borde kunna utveckla och gora den personliga
annonseringen bittre pa Facebook. Det dr steget efter datainsamlingen som &r mest
bristfillig enligt fokusgrupperna. Analysen och anvédndningen av data anses enligt teorin
vara av stor vikt om foretagen vill lyckas bra med sin marknadsforing. Detta for att
erbjuda ritt produkter eller tjdnster utefter personernas preferenser. Som tidigare ndmnts
diskuterades det i undersokningen att manga upplevde att den personliga annonseringen
inte alltid stimmer dverens med deras preferenser, vilket gor att de har borjat fundera
over hur pass bra foretagen analyserar och anvédnder kundinformationen.

*  “Man tycker att de borde kunna forstd en pa ett djupare plan. Kan de verkligen
forsta bdttre vad jag dr ute efter och erbjuda det till ett bra pris, det hade jag
gdrna velat se mer av i mitt Facebook-flode.” (Man, 24)

En bittre anvdndning av de olika stegen 1 Harrigans et al. (2014) social CRM-modell,
framforallt en forbittrad kundanalys, kan mycket vil leda till stora fordelar for foretagen.
Ur diskussionerna framgick det att annonseringen kunde upplevas mycket positiv om det
var nagot erbjudande som verkligen passade individens preferenser. Majoriteten tyckte
att personlig annonsering bor tinkas igenom mer noggrant och informationen som finns
om anvindarna ska anvindas pa ett béttre sitt for att det ska bli mer funktionellt for
foretagen.

Malet med CRM-aktiviteter dr framst kundnojdhet och i sin tur 6kad kundlojalitet, vilket
ar det sista steget i modellen (Harrigan et al., 2014). Individanpassad marknadsforing pa
sociala medier, i detta fall Facebook, édr endast ett verktyg som foretag anvénder i sitt
CRM arbete. Enligt undersokningen tycker vissa att de kan gynnas av det medan andra
upplever att det dr en nackdel for foretag om de inte lyckas rikta annonserna tillrackligt
bra. Det som bor noteras ér, precis som Reichheld och Schefter (2000) antyder, ndmligen
att lojalitet dr inget foretag vinner enbart med hjélp av teknologin, utan det maste ske i
kombination med andra aktiviteter utover Internet och sociala medier. Det framgick fran
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diskussionerna att lojalitet handlar om mycket mer &n ritt riktad annonsering, vilket
diskuteras vidare i avsnittet The Sales Funnel.

4.3 Kopbeteende

Det andra diskussionstemat handlade om kdpbeteende online och inledningsvis
diskuterades deltagarnas beteenden nér de handlar pa Internet. Det var en tydlig skillnad i
kopbeteendet mellan den dldre och den yngre generationen. I de yngre grupperna har
majoriteten av de intervjuade nagon gang kopt via en annons pa Facebook. Haung och
Kuos (2012) teorier om att den yngre generationen har ett impulsivare kopbeteende
online stimmer overens med vara fokusgrupper da de pastar att flertalet av kopen via
annonser dr spontana. Detta gynnar den individanpassade marknadsforingen vars syfte r
att paminna de potentiella kunderna att de har ett kopbehov (Kotler, Armstrong &
Parment 2013). De flesta i denna malgrupp viljer ocksa att ga in via annonsen som de
sett pa Facebook for att fullfélja kopet.

»  ”Man spontankdper ju varor sa mycket enklare eftersom man ser det flera ganger
och till slut sa tidnker man okej da. Det blir ldttare att falla for det dda.” (Kvinna,
19)

Majoriteten av de dldre i fokusgrupperna koper istéllet vildigt sillan eller aldrig nagot
via en annons pa Facebook. Detta beror pa att de inte &r lika spontana i deras
kopbeteende och skulle det vara en annons som fangar deras intresse, trycker de helst
inte pa annonsen via Facebook utan de besoker hemsidan senare och eventuellt koper
produkten eller tjansten vid ett annat tillfédlle. Det framkom &dven att flertalet av de dldre
upplevde det irriterande att samma annonser dyker upp konstant om de skulle trycka pa
dem. De var vildigt tydliga med att Facebook ska anvindas till att hélla kontakten med
véanner runt om i vdrlden och inte for att kopa nagot.

» "Jag har Facebook forst och framst for att marknadsfora mig sjdlv och for att ha
kontakt med vinner som bor langt ifran mig. Jag dr inte ddr inne for att kopa
ndgonting i forsta hand.” (Kvinna, 54)

Stranahan och Kosiels (2007) teorier om demografiska skillnader i hur “online shoppers”
agerar, stodjer delar av var empiri. I forfattarnas studier kom de fram till att handel 6ver
Internet beror pa individers utbildning, inkomst, kon, dlder och etnicitet. Vidare
forskning visar ocksa pa att varumirkets rykte och pris spelar stor roll i beslutet (Panda
& Swar 2013). Kvinnor och éldre ska utifran Stranahan och Kosiel (2007) teorier foredra
att kopa av varumirken som de redan kénner igen pa Internet och dr mer riskaverta i sina
beteenden. Var studie visar att ménnen dr mer frekventa i sitt kopbeteende online dn vad
kvinnorna samt den &ldre generationen &r. Det framkommer ocksa att kvinnor foredrar
familjdara varumirken framfor okénda vilket stimmer 6verens med teorin. Mannen i var
studie dr mer fokuserade pa att fa bésta pris och deras intresse ligger mer at héftiga
prylar. De ér slutligen ocksa mer 6ppna for att kopa fran nya okidnda varumérken.
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Handeln 6ver Internet okar extremt pa grund av att allt fler konsumenter blir bekviama
och har samtidigt tillgéng till ett globalt utbud. De kan dessutom anvinda Internet som
ett sokverktyg for att jimfora priser mellan produkter (Panda & Swar 2013). Samtliga i
vara fokusgrupper har handlat eller handlar online frekvent, vilket tyder pa att foretagen
har potentiella kunder men malgrupperna maste nas pa ritt sitt. Vill foretagen fa ut den
maximala effekten av den individanpassade marknadsforingen, maste de uppmérksamma
vilka preferenser och beteenden deras kunder har nir de koper online (Panda & Swar
2013). Ur diskussionen har uppsatsforfattarna, som ovan nimnts, konstaterat att denna
sorts personliga marknadsforing pa Facebook, nar bittre ut till den yngre generationen &n
den ildre.

Vidare finns det ocksa en skillnad mellan vilka typer av produkter som generationerna
koper online. De yngre konsumerar allt fran tekniska produkter till kldder fran diverse
sidor som Nelly.com och H&M, vilket dr tva foretag som ér stora pa kanalen Facebook
med sin individanpassade marknadsforing. Bocker och resor dr produkter och tjdnster
som de dldre koper online, men som tidigare nimnt, inte via annonser pa Facebook. De
koper istéllet fran foretagets hemsida nér de sjdlva kommer pa att de har ett behov och
inte for att de blir pAminda av reklamen. Aven om de #ldre deltagarna pastér att de inte
paverkas, dr det fullt mojligt att annonseringen pa nagot sitt kan influera dem
undermedvetet. Anvindarna pa Facebook paminns nimligen ofta om saker som de
tidigare sokt pa vilket kan leda till att intresset indirekt vicks igen.

4.3.1 The Sales Funnel

Kellys (2013) modell som presenterades tidigare i teorin har anvénts for att undersoka de
olika stegen konsumenter tar i en kopprocess nir de handlar pa Internet. I var
undersokning fokuserar vi pa kop som sker via annonser pa det sociala mediet Facebook.

4.3.1.1 Exposure

I det forsta steget i Kellys (2013) modell, exponering, &r syftet att s manga som mojligt
ska se annonsen pa de olika sociala medierna. Alla i undersokningen har ndgon gang
exponerats av individanpassad marknadsforing pa Facebook och det rader delade
meningar inom grupperna om hur mycket de uppskattar exponeringen av annonserna.
Vissa konsumenter som gillar den personliga reklamen upplever detta som positivt
eftersom varumérket som annonserar ofta hamnar i “top-of-mind”, vilket 1 sin tur innebér
att det dr detta foretag deltagarna tinker pa nista gang som de ska genomfora ett kop.
Andra kan uppleva det som stérande nér det 4r samma foretag som kontinuerligt
annonserar vilket kan leda till att de véljer att ignorera dem.

o “Sdklart kan det paverka mig, t ex om jag ser Colgate tillrickligt mdanga ganger
kanske jag koper det ndir jag handlar. Eller sa kan det vara precis tvirtom! Jag
tinker inte ta den!” (Kvinna, 56)
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Det kan alltsa dven paverka deltagarna negativt och de flesta tycker att foretag borde
kunna styra sin exponering bittre, det vill sdga att annonsera vid ritt tillfdllen och inte for
ofta sa att det inte upplevs som tjatigt. Eftersom det rader delade meningar inom
fokusgrupperna om hur ofta och nér annonsering dr som mest effektiv, blir det viktigt for
foretag att ldra kédnna sin malgrupp som de riktar sin marknadsforing mot.

4.3.1.2 Influence

Kelly (2013) skriver att konsumenter ofta paverkas i sin kopprocess av deras vianner och
familjs asikter. Pa Facebook finns funktioner som tillater anvdndarna att gilla och dela
sidor samt annonser som de uppskattar. I fokusgrupperna diskuterades det om deltagarna
upplevde reklamen mer positiv om de ser att vinner gillar ett specifikt varuméirke, och
om det i sin tur kan gora att de blir mer intresserade och Gverviger att kopa en viss
produkt eller tjanst. De flesta ansag att de troligtvis blir mer paverkade om de ser nagon
annan gilla eller dela ett varumirke, da de menar att det finns en storre chans att de blir
nyfikna och samtidigt vagar lita pa foretaget som vénnen gillat. Att lita pa ett foretag ar
enligt fokusgrupperna vildigt viktigt vid kop pa Internet, och i de yngre fokusgrupperna
var det tva mén som berittade att de nagon gang tryckt pa en annons via Facebook, som
senare visats sig vara en opalitlig hemsida dir risken kédndes hog att de skulle bli lurade.
De upplever att det kdnns palitligare om deras vianner har gillat ett specifikt varumarke
eller annons pa Facebook och att de da blir mer benédgna att kopa utifran samma.

»  ”Ndr det dyker upp annonser i mitt flode som mina vinner har gillat ser jag det
som mer positivt och blir mer intresserad av annonserna. Speciellt om det dr
ndgot som jag sjalv funderat att kopa tidigare.” (Kvinna, 23)

Fréan studien framgar det att det &r vildigt viktigt for konsumenterna att de kan lita pa
foretaget for att de ska ga vidare till nésta steg i modellen som ér interaktion. Denna tillit
skapas enklare om manga vinner har valt att gilla sidan eller interagerat med foretaget pa
ett annat satt.

4.3.1.3 Engagement

Diskussionerna i fokusgrupperna visar att bade den yngre och den éldre generationen
viljer att interagera med foretag via Internet. Skillnaden &r dock att ménga av de dldre
inte uppmérksammar reklamen pa Facebook och &r darfor inte aktiva i syfte att kopa
nagot. Denna grupp interagerar istillet direkt med foretagens hemsidor om de har ett
kopbehov. Diaremot framgar det att vissa av dem f6ljer olika varumérken pa Facebook
for att halla sig uppdaterade, men att de aldrig fullf6ljer ett kop genom annonsering pa
det sociala mediet.

Ett sétt att interagera med foretag via Facebook dr att gilla deras sidor, dela inldgg och
mojligheten till personlig kontakt (Kelly 2013). Fran diskussionerna framgick det att
flertalet av respondenterna aktivt gillar olika varumirkens sidor for att hélla sig
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uppdaterade. Detta ir ett aktivt val och de forvéntar sig att bli exponerade med relevant
information fran foretaget.

«  “Gdr man in och gillar en sida sa dr det ju for att man vill ha reklam frdan dem.
Gor jag det sa vill jag ha deras nyheter och rabatter. Da stor man sig inte, utan
det upplevs mer som positivt ndr man sjdlv har valt det.” (Man, 24)

Det dr enligt Kelly (2013) storre sannolikhet att konsumenter fullfljer ett kop om de
tidigare har interagerat med foretaget, och pa sociala medier innebér detta till exempel att
gilla ett varumérke eller en specifik annons. Det framgar fran diskussionerna att de sidor
som de sjdlva valt att gilla vill de ocksa fa relevant reklam och bra erbjudande fran. Detta
leder i sin tur till att de &r positiva till deras marknadsforing och darmed mer benégna att
kopa nagot nér ett bra erbjudande dyker upp.

Som tidigare ndmnts anvinder de édldre dock Facebook av andra skil och dven om
flertalet har interagerat med varumirken genom denna kanal viljer de att inte fullfolja ett
kop. De dldre anser sig inte vara paverkbara av annonsering online, och hidvdar att
malgruppen istillet dr den yngre generationen som kan ténka sig att handla via annonser
pa sociala medier.

s "Det dr inte vi som dr deras mdlgrupp, det dr ni. Man dr paverkbar mellan
dldern 12-30. Vi klipper kuponger.” (Man, 43)

4.3.1.4 Action

I nésta steg dr det endast den yngre generationen som i var undersokning agerar och
fullfoljer kopprocessen. Nio av tio hade nagon gang kopt en vara eller tjanst direkt via en
annons pa Facebook. De har liksom den éldre generationen forst ofta besokt ett foretags
hemsida och senare fangats upp i kopmodellen. Detta eftersom en annons, som baserats
pa vad de tidigare besokt for sidor, pamint dem om deras behov. I diskussionen framgar
det att kopet antagligen aldrig skulle ha skett om de inte sett annonsen pa Facebook som
pamint dem om varan. Nir den personliga reklamen dr relevant anses det som positivt
och okar chanserna till kop. Daremot som tidigare sagts, upplever manga i studien att de
ofta exponeras av irrelevant reklam som inte dr personlig. Det blir inte funktionellt for
kunderna att fa reklam pa en vara som de redan kopt. Irritation och negativa associationer
mot bade kanalen Facebook samt foretagen som annonserar uppstar och samtliga tycker
att de inte borde vara svart for foretagen att kéinna av nédr nagon har kopt nagot. De
ifragasitter hur personlig reklamen dr om de inte vet att konsumenterna redan har kopt
produkten. Detta dr en anledning till varfor det inte alltid leder till ett kop, trots att de
tagit sig sa langt i kopprocessen.

For att 6ka sannolikheten for fler kop bor den personliga reklamen vara mer
periodanpassad och besta av liknande eller kompletterande produkter till det som redan
kopts eller sokts pa.
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s “Om man verkligen klickat och kopt ndagot, borde de pausat med annonser. Men
om jag varit inne pd en sida men inte kopt ndagot, dd tror jag att det hade
padverkat mig mer om jag far en annons ndgra timmar efter eller ndsta dag
kanske. Och dad helst inte pa jag tittat pd utan kanske en annan liknande.”
(Kvinna, 19)

Reklam pa samma varor deltagarna tidigare tittat pa blir dirmed inte funktionellt i manga
sammanhang, och fler impulskdp hade skett om de fick annonser pa liknande produkter
fran samma varumérke. Manga papekar att det ofta finns en anledning till varfor de inte
har kopte varan, vilket i sin tur leder till irritation nir de konstant paminns om den.

4.3.1.5 Customer retention

For att na lojala kunder &r det enligt teorin viktigt att fa dem nojda redan vid deras forsta
kop. En lojal kund dr ndgon som gor aterkdp och som har varumirket i dtanke nér ett
behov dr upptickt (Kelly 2013). Vad som framgick fran diskussionerna var att det oftast
krévs mer dn personlig annonsering online fran ett foretag for att fa lojala kunder. Méanga
upplever att Facebook inte dr den bista plattformen for att na detta mal utan endast dr en
komplettering och en del i CRM-aktiviteterna. Aven om vissa annonser kan kinnas
vildigt relevanta for individen tycker flertalet att personlig reklam via sociala medier inte
ensamt dr tillrédckligt for att bli en lojal kund. Gronroos (2000) teori om
relationsmarknadsforing handlar om att kommunikationen ska ske fran bada parterna.
Darfor blir det svart att fa lojala kunder genom en envigs-kommunikation som
annonsering innebér. En dialog mellan kund och foretag dr diremot mojligt via
varumirkets egna Facebook-sida, vilket innebdr att de bér engagera kunder och bjuda in
till kommunikation dér, i kombination med personlig och relevant annonsering. Pa sa vis
har foretag storre chans att lyckas med sin relationsmarknadsforing. I en av de dldre
fokusgrupperna var alla enade om att det ocksa handlade om vilken relation de har till ett
foretag sedan tidigare. Ar kunden lojal sedan tidigare och har en positiv bild av
varumdérket stors de inte heller lika mycket av deras reklam. Detta stods av Fills (2009)
teori om att en god relation till foretaget gor att kunder uppskattar deras personliga
reklam mer.

Maénga kunde dock uppskatta en annan form av personlig reklam, som till exempel e-
mail med rabatter pa produkter som de brukar kipa, eller sms fran foretag med
specialerbjudanden for dagen. Detta, i kombination med personlig annonsering pa sociala
medier och bra service fran foretagen kan da leda till lojala kunder. En person i den
yngre generationen nidmnde ocksa att hon gérna ser reklam fran foretag som hon tidigare
handlat hos, och i och med att det dyker upp i hennes Facebook-flode tinker hon ofta pa
varumirket och foredrar att kdpa fran dem:

o “Jag kdnner en familjar kdnsla, for det dr mina kompisar som kommer upp och
sd dr det Nelly.com. Forsta tanken ndr man funderar var man ska kdpa en
kldnning sd blir det ju Nelly. For den sidan finns ddr bland alla mina vinner.”
(Kvinna, 23)
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I detta fall anses personen i fraga vara en lojal kund mot kladforetaget. Hon tycker att
deras reklam pa Facebook bidrar till hennes positiva bild av varumérket, och med tanke
pa att hon paminns om foretaget varje gang hon ir inne pa det sociala mediet leder det till
Nelly alltid finns i tanken nér hon funderar pa att kopa en ny kldnning. Men generellt &r
det, som tidigare namnt, inte sérskilt manga som anser sig bli lojala enbart pa grund av
den riktade reklamen online.

4.4 Integritet och personlig information

Det sista diskussionsdmnet handlade om hur deltagarna i fokusgrupperna upplevde deras
integritet pa Facebook. Det diskuterades om de var oroliga 6ver den enorma méngd
personlig data som Facebook besitter och om de personligt riktade annonserna som dyker
upp i flodet har nagon inverkan pa integriteten. Enligt Westins (1967) integritetsteori,
som beskrivs 1 Treptes (2011) e-bok, behover alla méanniskor integritet och ett privatliv
och pa sa vis ha mojligheten att kontrollera sin personliga information. I vara
fokusgrupper tenderade integriteten pa sociala medier inte vara nagot som de brydde sig
sarskilt mycket om, da informationen inte upplevdes personlig i en hogre utstrackning.
Mycket av informationen har de medvetet valt att dela med sig till andra. Ingen har till
exempel valt att sluta anvénda sig av Facebook pa grund av att de har tyckt att det ar
obehagligt, vare sig for all information som Facebook har i sin besittning eller de
personliga annonserna som dyker upp i flodet. Den yngre generationens fokusgrupper
verkade tycka det var nagot obehagligt nér diskussionerna blev allt djupare medan de
dldre fokusgrupperna var lika oberdrda. Integritet pa sociala medier &r alltsa inte samma
sak som privatlivet i det verkliga livet enligt de fyra fokusgrupperna.

4.4.1 Personlig reklam

Nir diskussionen i den yngre generationens grupper blev allt mer intensiva och djupa
kom de fram till att det kunde finnas fall med personlig marknadsforing pa Facebook dar
individer faktiskt har kint sig krankta. Det verkade inte vara nagot som de har reflekterat
over tidigare da diskussionen tilltog efter hand och majoriteten var ritt fundersamma i
borjan. Ett exempel handlar om extrema och kénsliga webbsidor som personer varit inne
pa som sedan dyker upp pa Facebook i form av personlig reklam. Detta upplevdes som
vildigt kridnkande och kan till och med leda till konflikter som citatet nedan beskriver.
Den ena gruppen diskuterade det mer djupgaende och holl med om att det &r trakigt att
vissa ska kénna sig begrinsade i sina sokningar, pa exempelvis Google, for att de dr
oroade over vilka annonser som kan tdnkas komma upp pa Facebook.

o “Jag kdnner en del kompisar som varit inne pa hemsidor da det har kommit upp
annonser pd Facebook efter att de kanske har kollat pa porr om vi ska ta ndgot
extremt, och da har det kommit upp " hitta din sexpartner” och sadana typer av
annonser. Det gillar inte jag. Det kan lditt skapa brdak mellan pojk- och
flickvdnner och dd tycker jag man kan vara vildigt kritisk. Dd har det verkligen
gatt for langt kan jag tycka.” (Man, 25)
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Ingen av grupperna kénner sig oroliga 6ver vad Facebook gor med all data som de har
samlat in nér det géller personlig reklam som annonser. Ddremot dr de oroliga 6ver om
det skulle finnas en risk med liknande fall som exemplet ovan eller om en framtida
arbetsgivare skulle fa tillgang till information som skulle paverka en framtida anstillning.
Dessutom fanns det en kvinna som tyckte det kdndes nagot storande nar det
annonserades om preventivmedel. Det kidndes inte relevant att det skulle annonseras pa
Facebook och inte roligt om andra skulle raka se det i samband med att hon skulle visa
nagot for en kompis. Facebook é&r ett kommunikationsverktyg och foretagen borde
anpassa den personliga reklamen med tanke pa kanalen som de marknadsfor sig pa.
Majoriteten holl med. Vissa produkter verkade alltsa vara nagot “kénsliga” och borde
inte existera alls pa Facebook.

»  “Ja just med Facebook kan jag tycka det dr lite ldskigt for om man jamfor med t
ex Ahléns, ddr dr jag ju klubbmedlem och har valt att ta del av deras reklam i
form av email och da tycker jag det dr bra med individanpassad reklam, men
Facebook kan ibland vara ldskigt, for de har ju verkligen koll pd vad jag gor pd
néitet. Och det kan jag ibland tycka dr lite ldskigt. Hjdlp, vilken koll de har pad
mig.” (Kvinna, 23)

Majoriteten av de yngre grupperna upplevde (som ovan nimnda citat) att det var
obehagligt att Facebook kénner sina anvédndare i den stora utstrdckningen som de gor och
vad de gor pa Internet. Foretaget Ahléns email-utskick som diskuterades, kiindes diremot
som en naturlig marknadsforingskanal da deltagaren aktivt har valt att fa personlig
reklam fran det foretaget. Pa Facebook édr annonserna inte nagot som de har aktivt valt att
ta del av, vilket dr den framsta faktorn till att det upplevdes som obehagligt da den
baseras pa tidigare sokningar. Majoriteten av deltagarna hade dessutom inte mycket
kunskap om hur cookies fungerade och hur de anvéndes i marknadsforingssyften vilket
kan vara en bidragande orsak till obehaglighetsfaktorn. Trots den bristande kunskapen
om cookies diskuterades det dock att de har uppmérksammat en féréndring pa hur olika
webbsidor och sociala nédtverk anvinder dessa. Forut kunde deltagarna vélja om de ville
att foretagen skulle anviinda cookies, men idag dr det inte ett frivilligt val langre. For att
anvianda webbsidorna maste de acceptera dessa. Det borjar pa sa vis bli allt mer
normaliserande vilket dr en av orsakerna till att de inte har reflekterat dver vad cookies &r
pa samma sitt. Det finns mojlighet att 1dsa om cookies och hur féretagen anvinder
informationen nir rutan kommer fram pa webbsajterna men det var ett tydligt monster att
ingen tryckte pa det, likasa i Facebooks fall. Annars indikerade deltagarna att annonserna
inte dr nagot som stor. Det diskuterades att det kan ha blivit normaliserat pa grund av att
de har blivit uppvixta med att kontinuerligt utséttas for annonser pa sociala medier.
Mainga tyckte som sagt om att fa personligt riktad reklam trots att det kéindes obehagligt
hur de har fatt tag pa informationen.

Slutligen tyckte de yngre deltagarna att Facebook borde forbittra sin policy med vilka
typer av produkter och foretag som far lov att marknadsfora sig. Anvindarna ska inte
behova vara oroliga och kénna sig begriansade i sin sokning pa Internet pa grund av
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foretagens annonser som uppkommer i Facebook-flodet. Produkter som kan anses
kénsliga ska inte fa lov att annonseras vilket maste regleras automatiskt pa nagot sitt.

De ildre fokusgrupperna upplevde inte att det var obehagligt med den personliga
reklamen pa Facebook da de uttryckte att det endast var en cookie i datorn. De hade en
hogre kunskapsniva om hur cookies fungerar dn de yngre grupperna. De kinde inte att
griansen for att de hade kint sig krinkta hade natts pa Facebook och deras hogre
kunskapsniva kan vara en av orsakerna till detta. Nir diskussionerna utvecklades efter
hand kom de fram till hdndelser som faktiskt hade stort nagra pa ett personligt plan.

« “I Facebooks barndom gick de pa dlder och det gor dem fortfarande. Jag fick en
reklam som hette ”bota dina prostatabesvir” — det mdste vara personlig reklam
— bade ndr det gdllde dlder och kon. Detta var tontigt och jag uppskattade det
inte alls.” (Man, 57)

Mannen upplevde att denna typ av reklam var stérande och dven indirekt en aning
kriankande. Reklamen skulle vara personlig med tanke pa alder och eventuella sjukdomar
som han kunde fa. Detta kindes irrelevant och irriterande att nagon skulle séga till
honom pa ett socialt nitverk, vars syfte dr att kommunicera med sina vénner, att tinka pa
sadana sjukdomar. Det kéndes inte som personligt nir de endast utgick efter alder och
kon. De flesta i den yngre generationen ansag ocksa att vissa produkter var kénsliga och
att de darmed ska undvikas med att marknadsforas pa sociala nitverk.

4.4.2 Sjalvutlamnande av personlig information pa Facebook

Deltagarna i de yngre grupperna var alla studenter och enligt Trepte (2011) stdmde det
bra Gverens att den yngre generationen lamnade ut mycket information om sig sjélva pa
Facebook. Communication Privacy Management teorierna stimde dverens i den
bemairkelsen att deltagarna kidnde sig nagorlunda komfortabla med att ge ut personlig
information. Alla de yngre deltagarna har mycket erfarenhet i anviindandet av Facebook
vilket ocksa stimmer 6verens med teorierna. Hantering av sekretessinstéllningarna pa
nétverkssajten verkar inte heller vara av sirskild stor vikt. Da Facebook ir sa pass stort
och vilként, kiinde alla i de yngre grupperna fortroende for det sociala nétverket vilket
kan vara en av anledningarna till att dem inte har l4st anvindarvillkoren. Detta 1 sin tur
kan vara en bidragande faktor till att de inte tidigare reflekterat dver att det sociala
nétverket inte har tagit hiansyn till sina medlemmars integritet pa alla aspekter.

Den idldre generationens grupper limnade ocksa ut personlig information och var aktiva
med att bland annat gilla olika sidor. De kunde inte tinka sig att Facebook kan anvinda
deras personliga information till nagot annat 4n i marknadsforingssyfte och kénde sig
diarmed inte begridnsade i att limna information. Deltagarna uppgav ocksa att det finns
manga andra sociala medier och databaser som har information sparad, vilket innebar att
de inte &r oroliga specifikt for Facebook. Uppsatsforfattarna upplevde ocksa att
majoriteten av de dldre deltagarna kinde ett fortroende for Facebook da det &r ett
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populirt socialt media dven bland de éldre. Ingen av deltagarna hade last
anvéndarvillkoren i ndgon hogre utstriackning i de dldre fokusgrupperna.

Som nd@mndes ovan av Hong & Tong (2013) finns det sex dimensioner som beskriver hur
och vad individerna &r oroliga Over sin integritet pa Internet. Dessa dr Collection,
Secondary usage, Errors, Improper access, Control och Awareness. Genom dessa
dimensioner kommer bade de yngre och dldre grupperna att analyseras pa det sociala
nitverket Facebook.

Collection

Nir diskussionerna tilltog efter hand verkade de flesta i de yngre grupperna tycka att det
kdndes nagot obehagligt att Facebook samlar in den enorma méngd information som de
inte hade kontroll over. Detta hade majoriteten inte reflekterat Gver tidigare i en hogre
grad och det paverkade inte deltagarna i det aktiva dagliga anvéndandet av Facebook.
Studenterna har inte ként en allvarligare oro med tanke pa deras beteende. De har inte
avslutat sitt medlemskap eller valt att Iimna ut mindre information i dagslidget. Det
sociala nitverket dr som sagt véldigt populirt och om deltagarna skulle avsluta sitt
medlemskap skulle det kunna leda till social isolering. Vidare sker allt pa Facebook
enligt studenterna, som att halla kontakten med vénner i bland annat grupper, fa nyheter
samt skapa eller bli bjuden pa olika evenemang. Den upplevda risken om deltagarnas
integritet dr ldgre dn risken att isoleras socialt.

Efter diskussionerna verkade flertalet av de yngre deltagarna en aning chockade och
fundersamma. De sa att de 1 framtiden skulle fundera dver méngden personlig
information som de ger ut. Detta ir ett amne de kommer reflektera dver i fortsdttningen
och flertalet sa att de skulle tinka efter innan de lamnar ut personlig information pa
webbsidor.

De ildre generationernas grupper upplevde inget problem med Facebooks insamlande av
information och att de girna fick fortsédtta med detta. En anledning till att det kéindes
accepterat att ge ut information, trots att ingen hade ldst anvédndarvillkoren, var att de har
mer kunskap om hur cookies fungerar. Utover detta, har de inte nagot att dolja och
Facebook kunde gora vad de ville med den personliga informationen som de lamnar ut.
Majoriteten 1 grupperna upplevde att personlig marknadsforing kunde vara relevant om
foretagen var bra pa det, vilket deltagarna inte tycker att de dr i dagsldget. De var i
princip villiga att ge ut mer personlig information om foéretagen hade kunnat gora béttre
och relevantare annonser. De verkade dock ocksa ha en forstaelse for foretagen da de
behover tjdna pengar och marknadsfora sig.

« “Jag tdanker sdahdr. Om de nu har all information och kan anstdlla ndgon som kan
gora ndgot vettigt med den sd att jag faktiskt far saker och ting som betyder ndgot
for mig i mitt flode. Da dr det vil bara bra.” (Man 43)
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I dimensionen Collection var det en tydlig skillnad mellan generationerna dir de yngre
upplevde att det 4r i en liten utstrickning jobbigt, framforallt efterhand nér
diskussionerna utvecklades, medan de éldre inte kédnde nagon oro alls.

Secondary usage

Den yngre generationens grupper ansag att de i en hogre utstrackning var oroade Gver att
deras information kunde anvéndas till andra syften @n 1 marknadsforing. Om deras
information endast skulle anvindas i marknadsforingssyfte skulle det daremot vara
accepterat. Exempelvis diskuterades det en del angaende om information pa Facebook
skulle paverka en framtida anstéllning hos olika foretag eller om privata meddelanden
skulle vidarebefordras till nagon obehorig. Detta upplevdes som jobbigt dven om
informationen inte skulle vara anvéndbar.

« Sd lange Facebook anvinder informationen till marknadsforing sd dr det lugnt.
Men det far inte anvindas till nagot annat. Google och Facebook kinner ju mig
bdttre dn vad jag gor. De vet exakt vad jag vill veta, exakt vad jag kan och vilka
dsikter jag har. (Man 24)

De édldre grupperna var inte oroliga da de forstod att Facebook anvénder informationen
till endast marknadsforing. Fran diskussionerna framgick det att om nagon obehorig till
exempel skulle fa tillgang till privata meddelanden, kommer personen énda inte kunna ha
ndgon anvindning av informationen. Deltagarna hade stabila arbeten och behovde inte
oroa sig i en hogre grad om vad deras arbetsgivare hittar pa Facebook. Som nagon
uttryckte det, de lagger inte ut festbilder. Det dr alltsa en skillnad mellan vad yngre och
dldre lamnar ut pa det sociala nitverket. Nagra av de dldre var dessutom rekryterare dar
de medgav att de hellre undersoker framtida kandidater pa Facebook snarare &n LinkedIn
da det sdger mer om individers personlighet. Det diskuterades dven om deras information
skulle kunna anvéndas till ndgot allvarligt, som till exempel om en person hade begatt ett
brott och att informationen anvéndes till dessa syften. Det skulle ddremot vara jobbigt.
Dock har ingen nagot att d6lja och risken for att detta kan hénda &r lag. Det skulle
snarare upplevas misstanksamt om andra medlemmar i nitverket oroade sig over
integriteten. Da borde de, enligt deltagarna, inte finnas pa Facebook om de har gjort
nagot brottsligt. Denna dimension var ocksa lag for den dldre generationen, medan den
yngre generationen var i en hogre grad oroliga.

Errors

I och med att det inte &r alltfor personlig information, féorutom framst personuppgifter
och information som deltagarna sjdlva offentligt lagt ut, verkar inte grupperna vara
sarskilt oroliga med tanke pa att informationen ska anvéndas till marknadsforing. Om det
blir fel ndgonstans kan det dessutom ske medvetet. Den yngre generationen nimnde att
de har sett att vissa @ndrar sina personuppgifter sa som sitt namn pa Facebook for att
framtida arbetsgivare inte ska kunna hitta dem. I denna aspekt far da foretagen felaktig
information men pa rittfardiga grunder. Denna dimension verkar ingen av grupperna ha
nagot problem med.
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Improper access

I de yngre grupperna diskuterades det att det inte hade varit accepterat om obehoriga
personer skulle fa tillgang till den privata informationen. Om informationen inte ska
anvéndas till marknadsforing ér det inte accepterat och blir dirmed ett intrang pa
integriteten. Om Facebook istillet skulle lagra informationen som en “like” eller nagot
som deltagarna sjidlva hade delat kdndes det acceptabelt eftersom alla deras védnner ser
det i vilket fall. Det &dr da ndgot som de aktivt har valt sjédlva. De dldre grupperna brydde
sig inte om denna dimension heller.

Control

Som ndmndes ovan upplever majoriteten i de yngre grupperna att det dr nagot jobbigt att
de inte har kontroll pa all information som Facebook besitter. Da de kidnner fortroende
for Facebook ér det inte allt for storande da deras information inte ska ga till nagot annat
syfte an marknadsforing. De édldre grupperna kinner inte ndgot obehag i denna dimension
och kénde fortroende for kanalen.

Awareness

Som tidigare ndmnt dr det den yngre generationen som upplevde det obehagligt att inte
ha kontroll 6ver sin information. Det verkade som att de borjade bli oroliga nir @mnet
borjade diskuteras. Ingen av de yngre deltagarna har ldst Facebooks anvéndarvillkor,
vilket tyder pa att de tidigare inte har varit oroliga i en hogre grad. Det verkade ocksa
som att de inte har varit medvetna om integritetsdiskussionen tidigare angaende sociala
medier. I slutet av sessionen verkade de en aning bekymrade dver att de inte varit
medvetna om sin nagot bristande kunskap. For att med sikerhet kunna sidga i vilken
utstrickning denna dimension kéindes oroviackande hade en till session behdvt goras for
att undersoka om deras beteende har dndrats, genom att de har ldst noggrannare om
riskerna. Som ovan ndmnts, tycker inte de dldre deltagarna att det 4r jobbigt eller
obehagligt och de verkade vara mer inforstadda om hur cookies fungerar. De ér dérfor
medvetna vad foretagen samlar in och hur cookies anvénds.

Sammanfattningsvis kénner de yngre grupperna storre oro dver sin integritet pa
Facebook #n de dldre grupperna utefter dimensionerna. Privatlivet pa Facebook kan inte
direkt jimforas med det verkliga livet vilket kan tolkas utefter alla fokusgrupper. Det
verkade som att integritet inte dr negativt korrelerat till sjdlvutlimnande av personlig
information pa grund av de upplevda laga riskerna dven i denna studie med
fokusgrupper. Majoriteten av de yngre deltagarna trodde att de skulle kénna sig sidkrare
med att ge ut personlig information om det framgick @nnu tydligare vad Facebook lagrar,
vidarebefordrar och pa vilket sitt tredje parter kan anvénda sig av denna information. I
dagsldget tyckte nagra studenter att det kan vara ritt svart att hitta rétt pa sidan. Panda
och Swar (2013) presenterar nagra exempel, som ndmndes i teoridelen, pa hur foretag
enklare kan fa kundens fortroende nér hen handlar pa Internet. Littlést integritetspolicy,
utforliga beskrivningar om hur cookies fungerar och hur kundinformationen anvinds,
samt sikra betalningsmetoder dr nagra exempel som forfattarna anser vara av stor vikt
for att skapa tillit.
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Kapitel 5- Slutsatser

Idag lever vi i en virld dér anvindningen av sociala medier okar, shopping online blir allt
mer populért och teknologin utvecklas. Detta gor det mojligt for foretag att anpassa varje
marknadsforingsaktivitet utefter individers preferenser, till skillnad fran tidigare
anvindning av massmarknadsforing. Det diskuteras om situationer dir informationen
anvénds pa ett sitt som utgor ett hot mot integriteten, och foretag maste lista ut var den
hérfina grinsen gar (Ashworth & Free 2006). Uppsatsforfattarna fann det intressant att
undersoka hur konsumenter stiller sig till den personliga reklamen pa Facebook och
dérefter paborjades denna studie. Genom var kvalitativa ansats har vi, enligt oss, format
en vilgrundad uppfattning om hur konsumenter stiller sig till denna fraga.

En teoretisk referensram skapades inledningsvis for att fa en djupare forstaelse for amnet
och som senare stod till grund for det empiriska materialet. Det bestod av fyra
fokusgrupper dér bade kvinnor och mén i olika aldrar fick mojligheten att uttrycka sina
tankar och asikter gentemot individanpassad marknadsforing. Tack vare vart urval med
ett bredare aldersspann gav det oss ett representativt empiriskt material. Den erhéllna
informationen fran fokusgrupperna underbyggde var analys om hur konsumenter stiller
sig till den personliga reklamen pa Facebook. Attityder och upplevelser gentemot
annonseringen, konsumenters kopbeteende online samt huruvida reklamen kan upplevas
som ett hot mot integriteten &r tre olika teman som diskuterats och som vidare analyserats
med hjilp av valda teorier.

Forsta temat handlade om deltagarnas attityder och upplevelser gentemot
individanpassad marknadsforing och studien visade att om det ska finnas personligt
riktad reklam bor den ocksa vara sa pass individuell att den grundas pa individens
preferenser. Om deltagarna i undersokningen ska uppskatta reklamen maste den vara
unik, for om den &r for generell eller visar irrelevanta produkter eller tjénster kan det fa
motsatt effekt. Detta kan leda till en irritation mot foretaget som annonserar och de kan
da vilja att ignorera reklamen. Didremot &r det inte manga som reflekterat huruvida de
kan fa en negativ bild av hela varumérket endast baserat pa deras annonsering pa
Facebook. Personlig reklam via Facebook varken stirker eller stjédlper ett varumérke,
enligt vara fokusgrupper, da det krdvs mer 4n sa for att skapa goda relationer till
konsumenterna. Vidare krivs det att foretag anvédnder fler marknadsforingskanaler
eftersom Facebook endast idr ett verktyg att jobba med vilket ligger i linje med Reichheld
och Schefters (2000) teorier om att de traditionella teorierna ar lika viktiga att efterflja i
kombination med anvédndning av Internet.

For att lyckas maste foretag samla in och analysera kundinformationen noggrant vilket
stimmer Overens med Payne och Frows (2005) teori om att foretag som lyckas bist har
bra kinnedom om kunderna och anvénder informationen pa bésta sitt. Nar
annonseringen dr for generell, som att den till exempel baseras pa enbart alder och kon,
upplevs den som irriterande. Detta eftersom det finns mycket mer information tillgdnglig
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om individer pa sociala medier och pa sa vis tyckte manga att annonseringen borde
kunna riktas béttre. Nir reklamen &r relevant och unik var det manga av framforallt de
yngre som tyckte att foretag kan dra fordelar och anvédnda det som ett CRM-verktyg. I
kombination med andra aktiviteter kan de da i slutdndan fa lojala kunder. Vad vi
emellertid kunde urskilja var att den dldre generationen inte verkade bry sig mycket om
hur annonserna utformas, eftersom de generellt inte uppskattade reklam pa sociala
medier. Vidare innebar detta att de inte paverkades av reklamen online och de dldre
deltagarna nimnde sjdlva att malgruppen for annonsering pa Facebook istéllet var den
yngre generationen.

I det andra temat diskuterades konsumenternas kopbeteende online och det var tydligt att
den yngre generationens beteende var spontanare och impulsivare i jimforelse med de
dldre. Den individanpassade marknadsforingen paverkade de yngre deltagarna mer, da
samtliga i fokusgrupperna nagon gang hade kopt en produkt eller tjanst efter att ha tryckt
pa en annons via Facebook. For de dldre verkade denna kanal inte vara den ultimata i och
med att ingen av dem nagonsin kopt via en annons och var darmed inte intresserade av
att konsumera nér de dr aktiva pa Facebook. I Kellys (2013) modell The Sales Funnel,
bevisas detta i det nist sista steget Action, dér endast de yngre gick vidare och fullfoljde
kopprocessen. Produkterna och tjansterna som kops skiljde sig dven at mellan
generationerna vilket foretagen bor ta i beaktning for bésta resultat.

I det sista temat diskuterade deltagarna om hur deras integritet upplevdes pa Facebook.
De forde en djupare analys om det fanns en risk att de personliga annonserna eller om
anvindarnas information kunde leda till nagon form av intrang pa deras privatliv.
Slutsatsen var att det verkade generellt sitt inte som att den personliga reklamen i form
av annonser upplevdes som ett hot mot integriteten. Dock verkade vissa sidor och
produkter som marknadsfordes vara kdnsliga for bada generationens fokusgrupper,
framst den yngre generationen. Det géller for bade Facebook och foretagen som
marknadsfor sig dér att respektera anvidndarna sa att ingen ska behova vara orolig for vad
som kommer att dyka upp i flodet. Nagra fall upplevdes som krinkande nér
diskussionerna tilltog efterhand men det verkade inte vara nagot som fokusgrupperna
hade reflekterat ver tidigare. Baserat pa detta verkade det inte vara ett allvarligt hot mot
integriteten i dagsldget. Manga av de yngre deltagarna upplevde att det kindes obehagligt
att Facebook och foretagen visste vilka produkter som de tyckte om men det var inte
allvarligt i den grad att det kunde riknas som ett intrang. Ingen kommer att avsluta sitt
medlemskap pa Facebook vilket stodjer detta argument. De dldre grupperna uttalade ett
direkt nej att de inte kédnde sig krédnkta, samtidigt som de hade mer kunskap om cookies
till skillnad fran de yngre deltagarna. Men efter en del reflektion kom de fram till
tillfidllen som inte hade kints accepterat.

Det verkade inte finnas en korrelation mellan privatlivet och sjdlvutlimnande av
personlig information i nagon av fokusgrupperna, vilket dven var fallet i undersokningen
av Kim (2015). De éldre brydde sig som sagt inte alls medan de yngre var nagot mer
oroliga for vad som hinder med deras personliga information. Den sociala risken i form
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av utanforskap ansags storre @n att den personliga informationen hotas. Ingen av
deltagarna har dérfor valt att avsluta sitt medlemskap pa Facebook pa grund av detta
heller. Nagra studenter uttryckte att de skulle tidnka efter vad de lamnar ut for information
1 framtiden men om de verkligen kommer att fordndra sitt beteende &r tveksamt och
aterstar att se.

Avslutningsvis gav studien oss insikten att det fanns en tydlig skillnad mellan hur den
dldre och den yngre generationen uppfattade individanpassad marknadsforing pa
Facebook. Det har som tidigare ndamnts visat sig att de édldre inte har reflekterat ver hur
annonseringen utformas, eftersom de valde att undvika den nér de &r inne pa sociala
medier. De yngre ddremot papekade att det var viktigt att reklamen var sa personlig den
kunde bli om den ska uppskattas. Det dr darfor viktigt att de produkter som marknadsfors
sker vid ritt tidpunkt och @r relevanta for varje individ. Aldersgrupperna skiljde sig dven
at gillande deras kopbeteende online. De yngre var mer impulsiva och spontana vilket
ledde till att de genomforde fler kop via Internet, som ofta skedde via annonser pa
Facebook. Didremot visade det sig att denna kanal inte tilltalade den dldre generationen
gillande kop. Vidare fanns det skillnader i hur generationerna uttryckte sin oro gentemot
integriteten pa det sociala nitverket da de yngre visade en storre oro dn de dldre. Den
frimsta anledningen verkade vara att den yngre generationen var uppvéxta med sociala
medier och har skapat sig en identitet hur de vill framsta pa nétverket. De har i vissa fall
positionerat sig pa ett sitt som kan leda till negativa konsekvenser, till exempel om en
arbetsgivare skulle fa reda pa informationen, och var dérfor i en hogre grad oroliga. Den
dldre generationens deltagare anvinde Facebook som ett kommunikationsverktyg och
lamnade inte ut information som kunde paverka dem negativt och dirfor var deras oro
vildigt 1ag.

5.1 Rekommendationer till praktiker

Under studiens gang har ett antal betydande aspekter uppstatt som praktiker kan beakta i
sitt dagliga arbete.

For att lyckas med individuell marknadsforing géller det att visa rétt annons till ritt
person vid ritt tillfalle. Av den anledningen &r det viktigt att bearbeta och analysera
information om kunderna, for att pa s vis lyckas matcha reklamen med individernas
preferenser. Studien visar att reklam pa produkter som deltagarna redan sokt upp eller till
och med tidigare kopt upplevdes som irriterande. Deltagarna i vara fokusgrupper
uppskattade istillet att exponeras for produkter som idr liknande vad de tidigare tittat pa
samt produkter som ses som komplement till vad de tidigare kopt. Om det dr mojligt for
foretag att bittre styra annonseringen pa detta vis hade det setts som en stor fordel, framst
for den yngre generationen som &r impulsiva i sina kopbeteenden.

En annan viktig aspekt handlar om tidpunkten for annonsering. Utifran var studie fann vi
att deltagarna verkade efterfraga anpassad reklam utefter bland annat arstider och
veckodagar, men dven efter avslutande kop. Har ett kop redan genomforts ses det som
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storande att fa upp reklam om samma vara eller tjinst. I den man tekniken dr mojlig
borde foretag tinka pa detta och sluta annonsera sadant som en kund redan har kopt.

Utifran insikter fran var studie bor foretag framst fokusera sin marknadsforing pa
Facebook till den yngre generationen. For de dldre deltagarna dr ddaremot det sociala
nétverket inte den optimala kanalen eftersom ingen visade intresse eller genomfor kop
via annonser. Trots att de medgav att de inte blir paverkade av den personliga reklamen
kan det dock ske omedvetet och dérfor bor foretag inte exkludera denna malgrupp helt pa
Facebook. I och med att de inte koper produkter spontant uppgav flertalet av de édldre
deltagarna att det skulle vara mer sannolikt att de genomfor kdp via annonser om det
skulle vara rabatter som var giltiga en lingre period. Detta dr nagot som foretag och
Facebook kan ata sig i den man det dr mojligt.

For att minska oron for individers integritet och for att de ska kiinna sig tryggare 1 sina
kop online, visar studien att foretagen bor fokusera pa att ge en rikare och tydligare
information om cookies, integritetspolicy och vad de anvinder informationen till. Detta
stimmer ¢verens med Panda och Swars (2013) teorier om att littlista och detaljerade
beskrivningar om anvéndning av kundinformation bidrar till en sikrare kénsla for
kunden.

5.2 Studiens teoretiska bidrag

Denna studie bidrar till ny kunskap genom applicerandet av traditionella teorier om
kopbeteende, CRM och integritet 1 ett Internetsammanhang. De tidigare teorierna
utvecklades fore Internets genomslag och anvinds av foretag for att bland annat forsta
konsumenters beteende. Overgéngen frén traditionell marknadsforing till marknadsforing
pa sociala medier har lett till att de traditionella modellerna behover utvecklas sa att de
dven fungerar i det nya sammanhanget. Vi har anvént oss av teorier som redan anpassat
tidigare modeller till sociala medier och eftersom vi applicerat dessa pa vart amne
individanpassad marknadsforing, i form av diskussioner 1 fokusgrupper, anser vi att vi
har adderat kunskap till litteraturen. Studien ger ddrmed ett teoretiskt bidrag da teorierna
inte tidigare kopplats samman till personlig annonsering pa Facebook.

5.3 Forslag till vidare forskning

Uppsatsforfattarna har uppmérksammat olika aspekter som vore intressant och lampligt
att utveckla vidare till framtida forskning. En kvantitativ studie borde ocksa goras i detta
amne for att undersoka ndrmare om vara slutsatser stimmer Gverens i en storre
omfattning och i ett bredare perspektiv. Nackdelen med att anvédnda fokusgrupper ér att
det har varit svart att generalisera nir det dr endast dr ett fatal personer som har deltagit.
Pa dessa grunder &r det lampligt att komplettera med en kvantitativ studie och direfter
kunna inspektera om det finns ndgra samband mellan vara analyser.

Vidare hade det varit passande att analysera @mnet fran ett foretagsperspektiv. En
intressant aspekt dr att undersdka om foretagen dr medvetna om hur deras kunder
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uppfattar personligt riktad reklam och hur de kan anpassa reklamen pa ett bittre sitt sa
att bade den dldre och yngre generationen hade uppskattat den i en storre utstrackning.
Det vore ocksa anvéndbart att analysera hur foretagen upplever konsumenternas
kopbeteende och se om det faktiskt stimmer 6verens med vad vara fokusgrupper har
uttalat sig om.

Ett annat forslag pa forskningsomrade &r att gora en studie i andra delar av Sverige och
undersoka om det finns nagra skillnader utifran olika geografiska ldgen. Det vore
lampligt att komplettera med andra socio-demografiska faktorer @n alder och kon,
exempelvis om det dr nagon skillnad om deltagarna kommer fran landet eller dr
uppvuxna i stader.
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Appendix

Appendix 1.

Enkit

Kvinna/man
Alder

Har du kopt produkter/tjénster pa Internet vid nagot tillfille? Ja/Nej

Om ja- hur ofta?
Nagon ging i veckan
Varje manad

Nagra ganger om aret

Hur ofta &r du inne pa Facebook?
Dagligen

Nagon ging i veckan

Nagon gang i manaden

Har du lédst Facebooks anviéndarvillkor? Ja/Nej

Hur kdnner du for att dela med dig av information pa Facebook? (skriv)

Ar du orolig 6ver hur din personliga information som finns pd Facebook
anvinds? Ja/Nej

Vad tycker du om att foretag annonserar pa Facebook? (skriv)

Uppskattar du att fa personligt riktad reklam som &r anpassad efter dina
preferenser? (Baserat pa vad du tidigare kopt/vilka sidor du har besokt) (skriv)
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Appendix 2.
Diskussionsteman

1. Upplevelser och Attityder mot individanpassad marknadsforing
« Finns det nagon som kan ge ett exempel pa hur ni utsatts for individanpassad
marknadsforing. Dela med er av asikter, tankar, attityder.
« Efter diskussion visar vi ett exempel pa hur det kan se ut pa Facebook. Hur stiller
ni er till detta och vad far det for foljder av ert kopbeteende?

2. Kopbeteende
» Upplevs den personliga reklamen oftast som relevant eller &r det storande for er?
« Hur ser ert kopbeteende ut pa Facebook? Har ni tryckt pd nagon annons och till
och med kopt nagot?
« Péverkar attityden det varumérket som annonserar?

3. Integritet
» Upplever ni individanpassad marknadsféring som ett hot mot integriteten?
« Vart gér grinsen? Ge exempel.

Avslutning:
Nagot mer ni vill tillagga?
Tack for ert deltagande.
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Appendix 3.

Hiér presenteras bilderna som illustrerades for fokusgrupperna som visades efter det
forsta diskussionstemat.
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