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Abstract

The aim of this study is to contribute to increased knowledge within the field of
strategic communication in general and personalized marketing in particular. More
specifically, the authors intend to provide a framework that would allow for a less
hierarchical relationship between companies within the marketing industry and
their customers. To achieve this purpose, the following research question was con-
structed: What are the Swedish students experience, knowledge and attitude to-
wards personalized marketing that is based on their behavioural patterns online?

The empirical data was collected through 20 semi-structured interviews with
young academics. This target group was selected as it was considered best to un-
derstand a target group that is thought to be critical in nature. Their responses were
then analysed primarily based on theories of people's behavioural patterns in differ-
ent situations.

The analysis shows that respondents have a positive attitude towards personal-
ized marketing as a theoretical concept, but are dissatisfied with how the data col-
lection is practiced by today's marketers. In addition, it can be demonstrated that
customers seek higher transparency and control over which information is collected
and how it is thereafter spread by the companies.

The findings of this study has two important implications for companies using
personalised marketing: companies should focus more on transparent communica-
tion when discussing how they handle customers' data as well as reward those cus-
tomers who actively share information. This way, companies can encourage cus-
tomers to initiate relationships with them, thus encouraging a more pleasant ex-
change.

In addition to this, we would like to certify that both authors has been partici-
pating to this study at equal parts in every section of it.

Keywords: personalized marketing, company trust, transparency, integrity, behavioural pat-

terns online
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Sammanfattning

Denna studie @mnar bidra till 6kad kunskap inom dmnesomradet strategisk kom-
munikation 1 allménhet och individanpassad marknadsforing i synnerhet. Mer kon-
kret &mnar fOrfattarna att ta fram ett underlag for hur foretag som dr verksamma
inom marknadsforing kan jobba i béttre symbios med deras kunder. For att uppna
syftet utformades foljande forskningsfriga: Vad dr svenska studenters erfarenhet,
kunskap och attityd om den individanpassade marknadsforing som baseras pa de-
ras beteendemonster online?

Empirin samlades in via 20 semi-strukturerade intervjuer med yngre akademi-
ker. Denna malgrupp valdes ut d& det ansags bést att forsta en malgrupp som antas
vara kritisk till sin natur. Respondenternas svar analyserades sedan frimst utifran
teorier om ménniskors beteendemonster 1 olika situationer.

Analysen visar att respondenterna tycker om individanpassad marknadsforing
som teoretiskt begrepp, men dr missndjda med hur den grundldggande datain-
samlingen utdvas av dagens foretag. Utdver detta kan det pavisas att kunder efter-
soker hogre transparens och kontroll 6ver vilken information som ldmnas ut samt
hur den sprids vidare.

Slutsatsen landade 1 ett underlag som kan assistera foretag som jobbar, eller
planerar att jobba, med individanpassad marknadsforing. Vidare behdver foretag
fokusera mer p4 att transparent kommunicera hur de hanterar sina kunders data samt
belona de kunder som aktivt delar med sig av information. Pa detta sétt kan foreta-
gen uppmana kunder till att inleda relationer med dem och pa sa sétt lagga grund
for ett gemytligare utbyte.

Vi vill utdver detta tillsammans intyga att bdda forfattarna har deltagit i studien
och genomfort arbetet till lika delar 1 varje avsnitt av studien.

Nyckelord: individanpassad marknadsforing, foretagsfortroende, transparens, integritet, bete-

endemonster online
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1.0 Inledning

Inledningsvis presenteras ett exempel ddr individanpassad marknadsforing an-
vdnts, en beskrivning av begreppet datainsamling som ligger till grund for den samt
den etiska problematik som uppstdtt. Vidare presenteras bakgrunden, studiens syfte

samt den forskningsfraga som utgor grund for studien.

New York Times publicerade 2012 artikeln How companies learn your secrets om
hur foretag analyserar dess kunder for att skapa underlag till en mer individanpassad
marknadsforing. I artikeln tas dagligvarubutiken Target upp som exempel. Target
sammanstéller data om kundernas etnicitet, intressen, civilstatus, vilken typ av pro-
dukter kunderna handlar, politisk ldggning och till och med dess jobbhistorik. 2002
tog en anstélld pa Targets analysavdelning fram en algoritm som kunde forutspa
om en kvinna var gravid och nir hon skulle f6da, helt utifrdn hennes kopmonster.
Syftet med algoritmen var att skicka individanpassade erbjudanden kopplade till
graviditeten, innan konkurrenterna. Algoritmen fungerade séa pass bra att en pappa
polisanmilde drendet d& Target skickat kuponger for blojor till hans 15-arige dotter.
Efter debatter fram och tillbaka kring etiken 1 detta kom dottern drligt fram och
berittade att hon faktiskt var gravid. Den f6rsta som fick reda pa hennes graviditet
var helt enkelt hennes matbutik (Duhigg, 2012).

Som man forstar av berittelsen ovan dr individanpassad marknadsforing ett
kraftfullt kommunikationsverktyg for att na ut till olika kundgrupper pé en indivi-
duell niva. Genom att anpassa sin marknadsforing, sina webbplatser, nyhetsbrev
och e-postutskick kan foretag nd ut med budskap som passar kunders unika behov
och forutsittningar. For att individanpassad marknadsforing ska vara mojlig beho-
ver foretag samla in och analysera data om deras kunder och online-besdkare.

Datainsamling forklaras som den stora méngd data som samlas in om individer
och exempel pad data som samlas in dr kon, intressen och kdpbeteenden. Jonathan
Shaw (2014) skriver att den data som samlats in mellan aren 2012-2014 &r storre

an den totala tidigare méngd som samlats in under hela minniskans existens. Shaw



havdar dven att samma typ av data &r helt oanvindbar om den inte analyseras och
tolkas korrekt. De foretag som dgnar sig at datainsamling méste alltsa dven kunna
analysera den for att fa ut information och dra samband mellan existerande, och
potentiella, kundgrupper (Shaw, 2014).

Samtidigt som individanpassad marknadsforing har 6ppnat ménga dorrar 1 re-
klamvirlden har tillvigagingssittet kritiserats. Aven om reklamen som nar kunden
ar korrekt riktad kan det diskuteras om den perfekt riktade marknadsforingen alltid

ar etiskt korrekt, som 1 Target-exemplet ovan.

1.1 Bakgrund och problemformulering

Att foretag som dgnar sig &t marknadsforing har s pass mycket information om
sina kunder, trots att de tva parterna aldrig haft ndgon tidigare interaktion, 6ppnar
upp for helt nya mojligheter och har kommit att paverka hur foretag marknadsfor
sig pa ett helt nytt plan. Idag finns ramverk f6r hur féretag bor jobba med datain-
samling och marknadsféringsanalyser och mycket tyder pa att foretag jobbar allt
mer mot en individanpassad marknadsforing (Jobs, Gilfoil, & Aukers, 2016). Da-
tainsamlingen som krivs gors utan nagra storre hinder. Kunder krdaver exponering
och ger medvetet upp sin integritet och anonymitet for att komma at sociala néatverk
och den bekviamlighet varumarken erbjuder. Eller sa ger de upp det motvilligt da
de inte ldmnas nagra alternativ om de vill komma &t dess funktioner.

Virlden borjar dock uppmérksamma detta. Enligt Post- och Telestyrelsen
(2017) finns det idag lagar som séger att alla som besdker en webbplats ska fa till-
gang till information som berittar att webbsidan samlar data och syftet med det.
Lagen syftar till att skydda individens identitet och de spar som individer ldmnar
efter sig online. Denna lag existerar dock endast pa informativ nivad. Kunden kan
alltsa bli tvungen att dela med sig av uppgifter for att besdka webbsidan, men blir
da informerad om det. Det vanligaste séttet for foretag att samla in information om
sina kunder online &r via sa kallade cookies. En cookie &dr en textfil som sparar
information om anvéndarens besok pa en specifik webbsida och som sedan sparas
ner pa anviandarens dator. Syftet med en cookie dr att gora webbsidan mer anpassad
efter respektive anvdndare och noterar diarfér aven anviandarens surfande pa andra

webbplatser (Post- och Telestyrelsen, 2017).



I samband med att kunder blir mer uppméarksammade pa detta blir dock ocksa
foretagen duktigare pé att anvénda, utvinna och analysera data. 2014 sammanstéllde
Vita Huset en rapport om hur datainsamling kan komma att paverka de som utsitts
for den. Gruppen kom fram till att de minskade kostnaderna for att samla in, spara
och analysera data tillsammans med utvecklad teknik innebar att manniskor lever 1
en virld dér datainsamling &r néstintill konstant ndrvarande, kan paga oavbrutet och
dir dataanalys kan pagé i realtid. De hivdar att analyser utifran datainsamling ris-
kerar att d&ventyra integritet och minskliga réttigheter géllande hur privat informat-
ion anvénds. Trots 0kade tekniska mdjligheter for att skydda integriteten menar for-
fattarna av rapporten att dessa metoder dr langt ifrdn perfekta och kraver understod
frén lagliga ramverk (US Executive Office of the President, 2014).

Att det finns ett informationsdverflod idag dr sedan ldnge hivdat, och med da-
gens massutskick av reklam finns ett behov av att sénda och ta emot en béttre an-
passad marknadsforing. All denna kunskap vécker fragan kring hur mycket indivi-
der faktiskt vet om den datainsamling som ligger till grund for individanpassad
marknadsforing och hur dessa stiller sig till den. Tidigare forskning, som present-
eras senare, har fokuserat mycket pa hur specifika verktyg kan anvidndas for att
samla in data och hur pass mycket individer kénner igen sig 1 dessa verktyg. Vi
anser att det finns ett kunskapsgap kring individers erfarenhet, kunskap och attityd
till individanpassad marknadsforing som marknadsforingstyp snarare dn verktygen
som det gors genom. I samband med detta tror vi att om foretag som anvinder sig
av individanpassad marknadsforing kunde fa en djupare kunskap om hur dess kun-

der stéller sig till den, kan de ocksa bli effektivare 1 sin marknadsforing.

1.2 Syfte och forskningsfraga

Studien syftar till att bidra med kunskap inom strategisk kommunikation som forsk-
ningsfalt i allminhet och individanpassad marknadsforing 1 synnerhet. Vidare vill
vi tillgodose foretag som anvander sig av individanpassad marknadsforing med en
djupare inblick i hur dess mottagare ser pa denna typ av marknadsforing. Det kon-
kreta syftet med studien blir ddrmed att bidra med ett underlag till hur individan-
passad marknadsforing kan utvecklas till att utdvas 1 bittre symbios mellan séndare

och mottagare.



For att uppfylla studiens syfte kommer studien utformas utifran f6ljande forsk-
ningsfraga:
o Vad dr svenska studenters erfarenhet, kunskap och attityd om den individanpassade

marknadsforing som baseras pd deras beteendemonster online?

Vi tror att analysen kommer visa att storre erfarenhet och kunskap leder till en mer
negativ attityd mot den individanpassade marknadsforingen, eftersom man dé vet
hur mycket data som faktiskt samlas och vilken kontroll foretagen har. Detta bygger
vi frimst pa vér egen instillning till marknadsféringstypen efter att ha samlat in
information for att mgjliggora studien.

Studien kommer att undersoka yngre akademiker da de antas vara mer kritiska
till sin natur 4n andra malgrupper. Den yngre generationen antas ocksé ha mer er-
farenhet av denna typ av marknadsforing da de viaxt upp med den samt har storre

teknisk kéinnedom &n éldre generationer.

1.3 Avgransningar

Studien begrinsas till att enbart fokusera pé digital marknadsforing. Detta da storre
delen av den individanpassade marknadsforingen sker online och att titta pa bade
analog och digital hade inneburit en betydligt mer omfattande studie da verktygen
for dem ser vildigt annorlunda ut.

Som ndmnt dmnar studien att undersdka svenska studenter, och studien begrin-

sas darmed &ven till Sverige.



2.0 Tidigare forskning

2.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende handlar om hur individer viljer ut, koper och nyttjar olika va-
ror och tjénster for att tillfredsstélla sina behov. Philip Kotler och Kevin L. Keller
(2016) beskriver 1 sin bok Marketing Management tre faktorer: kulturella, sociala
och personliga som mest influerande pa konsumenters beteende. Kulturella faktorer
utgdr den bredaste och djupaste influensen pa konsumenter och dr den fundamen-
tala bestimmande faktorn som ligger till grund for en individs behov och beteende.
Kulturen avgor dirmed hur en individ tar stillning till olika fragor, vilka vérde-
ringar som prioriteras och vilka som forbises (Kotler & Keller, 2016). Vidare be-
skriver de att de sociala faktorerna har storst paverkan pa en konsuments dagliga
aktiviteter. Till dessa tillhor familjer och dagliga referensgrupper sasom vénner,
grannar och kollegor. Var omgivning har en stindig paverkan pa vara beslut genom
att reckommendera utifran egna erfarenheter och preferenser. Den tredje kategorin,
personliga faktorer, omfattar alla de faktorer som &r unika for varje individ. Har
spelar dlder, stadie 1 livet, kon, yrke och andra faktorer in som med garanti kommer
ha en direkt paverkan pa hur individen fattar beslut (Kotler & Keller, 2016). Foretag
som dmnar sig &t kundkontakt, oavsett om det dr i marknadsforingssyfte eller annat,
maste darfor ta stillning till dessa faktorer for att forsta hur dess kunder agerar och

reflekterar 1 olika situationer.

2.1.1 Konsumentbeteende online

Online ser situationen annorlunda ut. Donna L. Hoffman, Thomas P. Novak och
Marcos Peralta (1999) beskriver att miljon online har en véldigt annorlunda paver-
kan pad ménniskans beteende jamfort med den fysiska miljon. Den omgivning och
bemdtande som existerar i en fysisk butik tillhandages inte kunden pa samma sétt
och varje individ ar tvungen att agera mer instinktivt pa egen hand vid interaktion

online (Hoffman, Novak & Peralta, 1999). Yu-Feng Huang och Feng-Yang Kuo
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(2012) beskriver att konsumenter dirav beter sig mer impulsivt online. De visar att
den mentalitet som konsumenter har med sig skiftare fortare online och dérfor kan
innebéra att konsumenter impulskdper produkter &ven om de inte hade den intent-
ionen nar de forst besokte webbsidan (Huang & Kuo, 2012). Hoffman et al. (1999)
beskriver dven hur foretagen idag inte behover ldgga ned lika mycket energi pa att
samla in information om sina kunder online som i den fysiska vérlden. De forklarar
att ménniskor anser sig vara allt mer forsiktiga och medvetna online. Problemet ar
att foretag har sé pass mycket enklare verktyg for att samla pé sig information och
en interaktion online kan leda till information om identitet, adress, bekantskaper

och mycket annat (Hoffman, Novak & Peralta, 1999).

2.2 Liknande studier

Etiken kring insamling av persondata &r ett relativt nytt, men pa senare tid val om-
talat, &mne. Oskar Berntorp (2017) utférde en kandidatstudie pdA Malmoé Hogskola
som genom en enkdtundersokning syftade pé att ta reda pa hur boende i Malmo ser
pa internetannonser ur ett etiskt perspektiv. Av de 40 svarande uppgav 15 av dessa
sig se en etisk problematik med den datainsamling som sker i marknadsforingssyfte.
Den vanligaste typen av problematik som uppgavs var att insamlingen ansags
patrangande. Intressant i studien var att ingen av de som sig en problematik med
insamling uppgav att de pa nagot sétt agerar mer forsiktigt vid anvindning av inter-
net (Berntorp, 2017).

Gillande individers instillning till datainsamling granskas amnet pa mer speci-
fik niv och manga diskuterar mer specifika plattformar eller insamlingsverktyg &n
datainsamling generellt. Jenny Andersson, Sofi Jiderlund och Elin Rundkvist
(2011) undersokte ICAs arbete med riktade erbjudanden och ICA-kunders instéll-
ning till ICAs hantering av dess personuppgifter. Studien visade att kunderna kénde
sig “sedda” av ICA och uppskattade att ICA tog hénsyn till individen istillet for att
de placerades 1 segmentgrupper (Andersson, Jaderlund, & Rundkvist, 2011).

En studie av Kristina Soldo och Camilla Tomasson (2016) fokuserar specifikt
pa skillnaden mellan olika utbildade individers kunskap till online-begreppet coo-

kies och dess oro till hur deras uppgifter delas mellan foretagen. Studien visade att



det inte fanns nagon oro mellan aldersgrupperna men att dldre personer i stérre ut-
strackning anvénder sig av olika verktyg for att blockera 6vervakningsforsok fran
olika foretag. Daremot fanns en stark koppling till att en hogre utbildning ledde till
O0kad medvetenhet géllande datainsamlingen av specifikt cookies (Tomasson &
Soldo, 2016).

Som pavisas ovan finns mycket tidigare forskning kring hur minniskor beter
sig online samt hur de ser pa specifika situationer och verktyg som anvinds inom
individanpassad marknadsforing. Daremot finns inga studier som visar pa hur indi-
viderna ser pa marknadsforingstypen i allminhet vilket gor det svart for foretag att

anpassa sig till kundernas faktiska behov.



3.0 Teoretisk referensram

Vald teori tar sin grund i individens beteende samt hur de reflekterar och kdnner
igen sig i grundldggande metoder som foretag anvinder sig av vid individanpassad
marknadsforing. Teorierna anvdnds senare som underlag for analys av den pri-
mdrdata som samlats in. Pd sa sdtt kan det empiriska materialet jamforas med te-
orierna och samband, eller icke-samband, med respondenternas svar kan dras med

tidigare implementerade teorier.

3.1 Individanpassad marknadsforing

Individanpassad marknadsforing ar ett effektivt verktyg dér foretag kan kommuni-
cera med olika kundgrupper pa individuell niva. Genom att anpassa marknadsfo-
ring, nyhetsbrev, webbplatser och e-postutskick kan féretag alltsa na ut med indi-
vidanpassade budskap till varje kund och dess specifika behov och forutséttningar
(Liebermann & Stashevsky, 2009). Individanpassad marknadsforing kan beskrivas
utifran begreppen customization och personalization. Personalization dr den auto-
matiska process som identifierar kunder online genom att samla in deras online-
beteenden, deras kophistorik samt preferenser. Informationen det ger analyseras se-
dan med liknande kunders preferenser i syfte att skraddarsy marknadsforingens in-
nehall for varje enskild kund. Customization dr ingen automatisk process, likt
personalization, utan 4r kommunikationen mellan foretagen till individerna, dar f6-
retagen agerar i enlighet med individernas preferenser och behov for att ge dem den
marknadsforing de tros vilja ha. Customization &r synonymt till individanpassad
marknadsforing och gér kommunikationen mer personlig (Shuk & Bodoft, 2014).
Personalization ses som det medel genom vilket innehall online kan skraddarsys pa
en webbplats for varje enskild besokare och dr det tillvigagéngssétt som far kunder
online att bes6ka en webbsida och att sedan dtervénda. Personalization dr den funkt-

ion som hdamtar kundinformation for att ge konsekventa, aktuella och relevanta in-



dividualiserade interaktioner med kunder online for att 6ka kundlojaliteten (Jack-
son, 2007). Personalization resulterar i bade kvalitativa och kvantitativa fordelar for
foretag dir nagra kvalitativa fordelar dr 6kad kundlojalitet, 6kad varumérkeslojali-
tet samt oOkad kundtillfredsstillelse. De vanligaste kvantitativa resultaten
personalization ger foretag dr minskade kostnader och Okade intdkter (Jackson,
2007). Chris Fill (2013) menar a ena sidan att kunden blir mer positiv till indivi-
danpassad reklam desto nirmre relation kunden och foretaget har. A andra sidan
kan en for perfekt riktad reklam uppfattas skrimmande dé kunden begriper hur vél
avsdndaren kénner till kundens preferenser och intressen (Fill, 2013).

Utover dessa mer overgripliga forklaringar till processen for individanpassad
marknadsforing kan man se till Don Peppers och Martha Rogers (1997) one-to-one-
ramverk, beskriven av Kotler och Keller (2015), om hur ett foretag bor gé tillviga
vid individanpassad marknadsforing. Enligt dem bor foretag folja foljande fyra
steg:

1. Identifiera malgrupper och kunder.
Man bor inte ga efter varje kund utan vélja ut specifika kundgrupper som ér in-
tressanta for foretaget.

2. Differentiera kunder efter (1) deras behov och (2) deras varde for foreta-
get.
Energi och pengar bor ldggas pé de som har hogst tankbart virde och man bor
rakna ut eventuell vinst fran en potentiell relation med dem.

3. Interagera med kunder pa ett individuellt plan for att 6ka kunskapen om
deras individuella behov och bygga en relation till dem.
Man bor ta fram attraktiva, skraddarsydda erbjudanden som kan kommuniceras
pa ett personligt plan.

4. Skriaddarsy produkter, erbjudanden och budskap till varje kund.
Underlitta kommunikation med kunderna genom att optimera budskap, webb-
sida och kontaktcenter.

(Peppers & Rogers, 1997)

Aven om varje foretag har sitt eget sitt att arbeta pa, finns ett intresse hos oss som
forfattare till studien att se om véara respondenter kidnner igen sig 1 nagra av dessa

steg och att ta reda pa deras instéllning till hur foretagen jobbar for att ta fram de

9



budskap de nas av. Man kan stilla sig kritisk till hur kunden 1 detta ramverk stills
handlingslés mot foretagen. Det blir sdledes intressant att ta reda pd om kunderna

har négra egna behov och rittigheter som foretagen inte uppmérksammar?

3.2 Personlig integritet och informationsnormer

Robin Wakefield (2013) forklarar personlig information som brénsle for foretag
som dgnar sig at marknadsforing, och betonar vikten av den kunskap som medfdljer
informationen for att kunna skilja sig ifran sina konkurrenter och skapa strategiska
fordelar. Wakefield (2013) upplyser dven ldsaren om den spdnning som uppstér
mellan de individer som forsoker skydda sin privata information och de foretag som
forsoker nyttja den i eget syfte (Wakefield, 2013). Joseph Phelps, Glen Nowak och
Elizabeth Ferrell (2000) forklarar att oron dver att uppge sina personliga uppgifter
handlar om att individer inte vet vem som fér tillgang till informationen och vad
den personen kommer anvinda det till. I enlighet med detta visar de pé att man ar
beredd att dela med sig av sin information sa ldnge man ar 1 kontroll Gver vad som
sker med den (Phelps, Nowak & Ferrell, 2000).

Helen Nissenbaum (2004) beskriver tvd olika typer av informationsnormer:
lamplighetsnormer samt flodes- och distributionsnormer. Nissenbaum (2004) me-
nar att kontextuell integritet dr upprétthéllen ndr bada dessa normer uppratthalls
men dventyras ndr ndgon, eller bada, krinks. Lamplighetsnormer syftar till vilken
typ av information om en person som ir ldmplig att dela med sig i en specifik kon-
text. Hér forklaras kategorier for nér viss information kan, forvéintas eller maste
delas beroende pa vilket sammanhang det ter sig i. Nissenbaum (2004) ger som
exempel att en ldkare har ritt att fraga om ens psykiska hilsa, medan en bankkassor
inte bor gora det. Nar lamplighetsnormer snarare fokuserar pa vad en person har
ratt att frdga om eller vad en individ kan forvéntas dela med sig av, sa definierar
flodes- och distributionsnormer vad som dr lampligt att dela om andra personer,
mellan personer. For att knyta an till forra exemplet, dér ldkaren hade ritten att
frdga om individens personliga hilsa, sa har samma ldkare inte rétten att dela med
sig av denna information till vem som helst utan bor héallas inom den krets som har

legitim anledning att veta detta. Hér finns inte alltid ett lagligt ramverk att upprétt-
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halla, och Nissenbaum (2004) betonar vikten av att uppmirksamma individens rat-
tigheter och integritet (Nissenbaum, 2004). Fragan vi stiller oss dr om responden-
ternas uppfattningar stimmar éverens med vad Nissenbaum (2004) menar. Om upp-
fattningarna stimmer Gverens blir det sdledes intressant att ta reda pa om respon-
denterna tycker att foretag upprétthéller dessa normer eller om de upplever att de
inte gor det.

Mary J. Culnan och Pamela K. Armstrong (1999) menar att ménniskor i allmén-
het 4r mindre bendgna att uppfatta informationsinsamling online som integritets-
kriankande om: (A) information samlas i samband med befintlig relation, (B) de
uppfattar att de har mgjlighet att styra den framtida anvéndningen av informationen,
(C) informationen som samlas in eller anvinds ar relevant till transaktionen, (D) de
tror att informationen kommer anvindas for att dra tillforlitliga och giltiga slutsatser

om dem (Culnan & Armstrong, 1999).

3.3 Transparens och foretagsfortroende

Transparens dr en av de grundldggande forutséttningarna for att etablera positiva
relationer mellan konsumenter och foretag (Reynolds & Yuthas, 2008). Transpa-
rens syftar pa att organisationen gor det dar lilla extra for att forsdkra sig om att
foretagets intressenter dr vélinformerade och det dr vil belonat. Transparenta orga-
nisationer gynnas av att deras kunder sannolikt far en mer positiv instillning till
foretagets varumarke, uppfattar foretaget som mer trovérdigt, och framforallt litar
pa foretaget mer (Parris, Dapko, Arnold, & Arnold, 2016). Fortroende och lojalitet
ar viktiga for ett foretags overlevnad i1 den digitala eran och Frederick F. Reichheld
och Phil Schefter (2000) pastar att virdet av lojalitet &r storre péd internet dn 1 den
fysiska virlden. Internet mojliggdr en snabbare word-of-mouth process (informat-
ionsspridning mellan individer) och beskrivs som mer effektfull én tidigare dar kri-
tik eller uppskattning kan ha en global utstrickning med ett enda knapptryck. Nojda
kunder kommer troligen, forutom att kopa mer, dven sprida ryktet vidare och hén-
visa nya kunder till foretaget, vilket utgor en rik inkomstkélla for foretaget (Reich-
held & Schefter, 2000).

Reichheld och Schefter (2000) gjorde en undersdkning och bad online-konsu-

menter att lista de viktigaste attributen for foretag de ville gora affar med. Det mest
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forekommande svaret var ‘foretag jag kénner till och litar pa’. Alla andra attribut,
déribland laga kostnader och brett utbud, sldpade langt efter. Pris styr alltsd inte
kopbeteendet pd webben, fortroendet gor (Reichheld & Schefter, 2000). Robert L.
Heath och Jennings Bryant (2000) tar fasta pa fortroendet och dess paverkan. De
menar att fortroende dr centralt 1 socialt utbyte ménniskor emellan (Heath & Bryant,
2000). Miriam J. Metzger (2004) forklarar att individer gor ett overvagningstest diar
de véger fordelar mot nackdelar vid beslutande om att engagera sig i sociala sam-
manhang. Om fordelarna (beloningarna) ar storre dn nackdelarna (kostnaderna)
kommer individen mer sannolikt inleda det sociala utbytet, relationen. Varfor for-
troende dr en sa pass viktig faktor i detta menar Metzger (2004) vara da fortroendet
tros minska upplevelsen av nackdelarna och som 1 sin tur da dkar sannolikheten till
att relationen paborjas. Fortroendet dr en forutséttning for sjalvutlimnande eftersom
det minskar de upplevda riskerna med att avsloja privat information (Metzger,
2004).

En faktor som kan paverka en online-kunds fortroende till en webbsida ér per-
sonens allmdnna oro for den personliga integriteten (Culnan & Armstrong, 1999).
Kim B. Sheehan och Marlea G. Hoy (1999) fann att nir individens oro for integri-
teten Okar, registrerar kunder sig mer séllan pa webbsidor och ger ofta ofullstindig
information nidr de registrerar sig for att de har mindre tilltro till webbplatsen (She-
ehan & Hoy, 1999).

Med denna samlade information finns det stora incitament for foretag att skapa
en relation med sina kunder och detta genom att vara transparenta. Teorin vacker
frdgor om hur pass transparenta foretagen ér vid insamling av den data som ligger
till grund f6r den individanpassade marknadsforingen, och hur véara respondenter
upplever detta. Det blir likvél intressant att ta reda pa om vara respondenter tycker

att foretag kan vara mer transparenta och 1 sa fall pa vilket sitt.
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4.0 Metod och material

Foljande avsnitt har som avsikt att redovisa vdara vetenskapliga utgangspunkter,
hur urvalsgruppen valts ut och vart tillvdgagangsditt vid insamling av data. Utéver
detta redovisas dven hur respondenter valts ut samt hur den insamlade informat-

ionen dr tdankt att analyseras.

4.1 Redogorelse for vetenskapliga utgangspunkter

Denna studie har ett kvalitativt angreppssatt vilket syftar till att forsoka na en dju-
pare forstaelse av en hindelse eller foreteelse. Det kvalitativa angreppssattet utgar
ifran att det inte bara finns en sann verklighet utan flera verkligheter. Det finns
ingen objektiv verklighet utan verkligheten ska snarare betraktas som subjektiv och
gar ddrav inte att métas, enbart att tolkas (Merriam, 1994). Véar ambition dr dirav
att tolka verkligheten, snarare dn att méta den. Vi vill inte generalisera utan istéllet
sOka djupare forstaelse i universitetsstudenters erfarenheter, kunskaper och attity-
der mot individanpassad marknadsforing och dérfor anses det kvalitativa angrepps-

séttet vara lampligt for denna typ av studie.

4.2 Urval

Urvalsgruppen till studien valdes genom ett icke-sannolikhetsurval. Icke-sannolik-
hetsurval ar den vanligaste typen vid kvalitativa studier och innebdr att det inte gar
att berdkna sannolikheten for att varje element ska komma med i urvalet. Urvalet
tog dérefter sin form i en kriterierelaterad urvalsstrategi. Kriterierelaterat urval in-
nebdr att de personer som intervjuats har valts ut utifrén ett visst antal kriterier som
alla respondenter maste uppfylla (Merriam, 1994). Kriterierna for denna studie var:

e Studerande vid svenskt universitet

e 21-26 ar gamla

e Studerat i mer &n tre terminer

e Ingen tidigare kinnedom om studien
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Vi ansag att studenten skall ha studerat i fler &n tre terminer for att kunna klassas
som akademiker i den bendmning att vara kritisk till sin natur, ddrav valdes endast
studenter ut som studerat en ldngre tid pd universitet. Vi valde att titta pa en yngre
malgrupp da de védxt upp med denna typ av marknadsforing samt har en storre tek-
nisk kdnnedom. Eftersom studien @mnar undersoka studenternas kunskap och in-
stéllning till individanpassad marknadsforing vill vi inte att de ska ha mgjlighet att
sOka upp information om dmnet innan intervjuerna och allt for ndra bekanta som
kan ha kdinnedom om vért syfte med studien sallades dirfor bort. Vi vill med andra
ord att respondenterna skall vara sa pass ovetande som mgjligt nir de intervjuas.

Urvalsgruppen bestod av 20 personer fordelat pa 9 tjejer och 11 killar, alla inom
aldrarna 21-26 &r. Dessa identifierades genom utlysning via sociala medier utefter
ovan ndmnda kriterier.

Eftersom studien dmnar gora en kvalitativ undersokning ansag vi att det var
viktigt att vi hade tillgang till att intervjua studenterna fysiskt. Da studien utforts i
Lund har darfor studenter vid Lunds Universitet varit enklast att nd och dd Lunds
studenter harstammar frén olika delar av landet anser vi att vara deltagare dr gene-
raliserbara nog for att kunna representera svenska universitetsstudenter 1 stort. Ut-
over detta begrédnsas studien i form av tid och resurser vilket inte mojliggor resor
genom landet for att fa in empiri frin studenter vid Sveriges alla universitet.

Steinar Kvale och Svend Brinkmann (2014) foreslar att urvalet 1 denna typ av
studier bor ligga mellan 10-15 personer. Egon G. Guba och Yvonna S. Lincoln
(1985) menar dock att fortsatt insamling fortfarande kan bidra till ny information
tills svaren blir alltfor dterkommande (Guba & Lincoln, 1985). I enlighet med detta
ansags 10—15 respondenter inte vara tillrackligt for att besvara var forskningsfraga,

varfor 5 till intervjuades.

4.3 Datainsamling

Kvale och Brinkmann (2014) forklarar att intervjuer amnar forstd verkligheten ur
respondentens synvinkel. Eftersom studien dmnar ta reda pé individers kdnnedom,
erfarenhet och attityd ansigs semi-strukturerade intervjuer som det lampligaste va-

let vid datainsamling. For att sdkerstilla dess relevans har teori fran Jorgen Eksell
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och Asa Thelander (2014) samt Kvale och Brinkmann (2014) tagits i beaktande.
Detta for att forsdkra oss om att intervjuguide och genomforande av intervjuer hél-
ler akademisk niva och utdvas pa ritt sitt samt for att inte behdva komplettera
materialet 1 efterhand. Insamlingen skedde under mars och april ménad 2017. De
20 intervjuerna spelades forst in med hjdlp av en mobiltelefon och transkriberades
sedan 1 efterhand.

Intervjuerna har inletts genom att vi kortfattat berittat syftet och definierat situ-
ationen for respondenten. Detta ar viktigt for att respondenten ska fa en grundlag-
gande uppfattning om intervjuaren s att denne kan kénna sig avslappnad nog for
att berétta om kéanslor och erfarenheter (Kvale & Brinkmann, 2014). Intervjuerna
har sedan utgjorts av 6ppna, breda fragor for att respondenten inte skall styras av
frdgorna (Eksell & Thelander, 2014). Frdgorna har formats i en intervjuguide dven
om de inte alltid stéllts i samma ordningsf6ljd. Intervjuarna har sedan genomgaende
anvént sig av uppfoljningsfragor i syfte att ge respondentens svar ytterligare forkla-
ring vid eventuell informationsbrist och for att kunna ga djupare in pa responden-
tens annars bredare svar. Aterkommande har sonderande-, direkta- och uppfolj-
ningsfragor stillts for att fa respondenten att tala om sina upplevelser, erfarenheter
och kédnslor (Kvale & Brinkmann, 2014).

For att ta reda pa respondenternas instillning och asikter kring informationsnor-
mer har vi valt att anvénda ordet etik som samlingsnamn for dessa normer. P4 si
sétt forenklar vi kommunikationen och behover inte forklara vara begrepp och ris-
kera att stanna upp intervjun.

Varje intervju har avslutats med att vi fragat om det finns mgjlighet till att ater-
komma om fler fragor skulle uppstd. Vid intervjuernas slut har vi dven gett respon-
denten mdjlighet till att stdlla egna fragor samt ldgga till eller fortydliga nagot da
det 6ppnar upp for ytterligare information som respondenten kan vilja dela med sig
av. Respondenterna har dven informerats om att deras riktiga namn inte kommer
ndmnas, utan att pahittade namn anvénts. Det har vi gjort for att uppritthalla en

anonymitet for deltagare da vi tror att uppriktigare svar ges.
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4.4 Tillvagagangssitt vid analys

For att analysera den insamlade empirin vdnder vi oss till den analytiska abstrakt-
ionsstegen, implementerad av Thomas F. Carney (1994) och tolkad av Eksell och
Thelander (2014).

Den analytiska abstraktionsstegen dr anpassad for strategisk kommunikation
och beskrivs som en ldmplig metod for att systematiskt kategorisera empirin genom
tre olika steg: 1. summera och forpacka empirin, 2. aterforpacka och aggregera em-

pirin, 3. utveckla ett forklarande ramverk (Eksell & Thelander, 2014).

4.4.1 Summera och forpacka empirin

I detta forsta steg handlar det om att skapa sig en overblick av den empirin som
samlats in. Eftersom all empiri dr insamlad via intervjuer innebér det att de alla skall
transkriberas och sedan struktureras. Struktureringen sker genom sa kallad kodning.
Eksell & Thelander (2014) beskriver att en kombination mellan ett induktivt och ett
deduktivt forhéllningssatt till hanteringsprocessen ér att foredra inom strategisk
kommunikation. Det innebér att kategorierna som tas fram &r hamtade utifrén tex-
terna, men bor ha koppling till den teori som senare appliceras vid analys av materi-
alet (Eksell & Thelander, 2014).

Efter att ha transkriberat alla intervjuer liste vi bada igenom samtliga noggrant
for att utskilja aterkommande teman, begrepp eller termer som anvénts av respon-
denterna. Kategorierna som togs fram valdes genom att sammanstilla de teman,
begrepp och termer. Intressanta observationer utifran det transkriberade intervju-
erna har alltsa fatt utgéra kategorierna. For att applicera kombinationen av ett in-
duktivt och deduktivt forhallningssitt har vi utifrin kategorierna tagit fram teorier

inom samma omraden som sedan legat till grund for analysen.

4.4.2 Aterforpacka och aggregera empirin

I abstraktionsstegens andra steg skall all empiri sedan sorteras in i de framtagna
kategorierna. I detta steg observeras dven relationer mellan olika kodkategorier for
att se eventuella kopplingar som kan dras emellan dem och léta dessa analytiska

teman bli framtrddande (Eksell & Thelander, 2014).
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I detta steg i processen har vi med hjélp av fargkodning sorterat respondenternas
svar in 1 de framtagna kategorierna. Vi har identifierat kopplingar mellan de olika
kodkategorierna och sokt en djupare forstaelse av respondenternas svar. Empirin
har alltsa inte bara analyserats utifran citat och ord utan dven genom att vi sokt en
djupare forstaelse genom att lyssna till den genomgaende diskursen bland respon-

denterna, snarare an till den enskilda individens svar.

4.4.3 Utveckla ett forklarande ramverk

I abstraktionsstegens sista steg handlar det om att undersoka ifall de kopplingar som
gjorts mellan kategorier faktiskt ar korrekta, och presentera detta pa ett korrekt sétt
1 studien. Empirin granskas noggrant och eventuella brister kan belysas samtidigt
som andra kopplingar blir allt tydligare. Denna sista niva hjilper forfattarna att syn-
liggora den djupare strukturen som finns i empirin och uppmanar forfattarna till att
presentera sitt material pa ett forstdeligt sitt for lasarna. I det stora hela handlar det
om att alla analytiska resultat skall presenteras (Eksell & Thelander, 2014).

I detta sista steg 1 processen har vi kopplat kategorierna med de teorier som
tagits fram fOr att se hur véra resultat stimmer 6verens, eller skiljer sig, med tidigare
teori. Analysen har strukturerats upp efter de teman som tagits fram och har disku-
teras dven de samband vi kunnat dra kategorierna emellan. Vi har strukturerat upp
analysen sa att dterkommande svar presenteras med ett citat, snarare dn flera lik-
nande, for att gora det tydligare for 1dsaren. Motsidgande eller utstickande citat har
dven presenterats for att ge ldsaren en bredare bild snarare &n en sndv och enkelrik-

tad.

4.5 Reflektioner kring metodval

4.5.1 Andra mojliga metoder

Vi ansag intervjuer vara den lampligaste metoden da vi &mnade undersoka personer
pa ett mer individuellt plan. Till en borjan var planen att utga ifran enkéter for att
kartlagga studenternas medvetenhet och sedan komplettera detta med intervjuer om

attityden till datainsamlingen. Enkéter valdes dock bort da det skulle innebira att
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individen sjilv behovde veta hur pass medveten/icke-medveten denne var snarare
an att vi drog den slutsatsen baserat pa svaret vi fick.

Det andra alternativet var att halla fokusgrupper med respondenterna, da de ar
anvéindbara vid orientering av nya forskningsfilt (Gustafsson, 2014). Vi sdg dock
risken med att respondenterna inte skulle vara lika 6ppna med sina egentliga &sikter

infor andra och valde darfor att bortse fran dven detta metodalternativ.

4.5.2 Kvalitet

For att forsdkra sig om att studien producerar hallbara och giltiga resultat har vi
stravat efter hog validitet samt hog reliabilitet. Dessa tva kvalitetsmétt dr vanligast
forekommande vid kvantitativa studier men aterfinns dven 1 kvalitativa. D4 vi anser
oss ha godast erfarenhet av dessa, samt att de ar applicerbara pa vér studie, valde vi
att forhdlla oss till dem nér vi utvarderar kvaliteten av studien. Sharan B. Merriam
(1994) menar att validitet delas upp i inre och extern validitet dir den inre validite-
ten syftar pd 1 vilken man resultatet fangar verkligheten och huruvida forskaren mai-
ter det som dmnats att méta (Merriam, 1994). Extern validitet syftar till vilken ut-
strackning studiens resultat kan tillimpas pa andra situationer, dvs hur generaliser-
bar studiens resultat &r (Merriam, 1994). Guba och Lincoln (1981) pastar att for att
uppna extern validitet behdver studien ha intern validitet, da det &r meningslost att
diskutera huruvida intetsdgande information dr generaliserbart eller inte (Guba &
Lincoln, 1981). Denna studie kan sidgas uppratthilla en god intern validitet, di in-
tervjuguiden visat sig vara vl utformad och dérav létit oss komma djupt hos varje
respondent och nétt svar som kan ténkas representera verkligheten hos den specifika
malgruppen. Géllande den externa validiteten héller studien inte samma kvalitets-
grad. Eftersom den dmnar undersoka studenters erfarenhet, kunskap och attityd
kring endast individanpassad marknadsforing dr det svart att tilldimpa svaren pa
andra situationer och dérav fel att pasta att den darfor ar mer generaliserbar én sa.

Da den hir studien ar skriven av tva forfattare kan validiteten ddremot argumen-
teras vara hogre dn om studien enbart haft en forfattare. Lopande genom studiens
gang har materialet granskats oss emellan for att forsékra sig om att ritt sak under-
soks.

Merriam (1994) menar att reliabilitet syftar till vilken utstrackning studiens re-

sultat kan upprepas och ge samma resultat. Reliabilitet och validitet dr kopplade till
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varandra och Guba och Lincoln (1981) pastar att en hog inre validitet resulterar i
att reliabiliteten ocksa okar. Resultaten kan slutligen bedémas som valida om en
upprepning av hela studien medfér samma resultat (Guba & Lincoln, 1981). Mer-
riam (1994) adresserar dock problematiken med den minskliga faktorn dd ménni-
skans beteende snarare dr fordnderligt &n statiskt. Da ménniskor tolkar verkligheten
och hindelser olika finns det svarigheter med att upprepade génger méta en och
samma héndelse eller foreteelse och pa det sittet fa samma resultat (Merriam,
1994).

For att strdva mot en sd hog reliabilitet som mgjligt har mycket fokus lagts pa
intervjufragorna. Forfattarna har genomfort tre pilotintervjuer for att sékerstélla sig
om att intervjufragorna &r tydliga och lattforstaeliga. Efter dessa har intervjufra-
gorna sedan anpassats for att bli s pass bra som mojligt. Till exempel lade vi till
tva fasta foljdfragor for att leda in respondenterna mer pa specifika for- och nack-
delar snarare dn att bara diskutera marknadsforingstypen generellt. Bra intervjufra-
gor resulterar 1 att respondenterna forstar frigan och siledes svarar pa den fragan
som stélldes, snarare én att svara pa ndgot fragan inte berdr vilket vi kénde av under
pilotintervjuerna. For att fi respondenterna att svara uppriktigt har de informerats
om att deras namn inte anvinds, just for att svaren inte ska kunna harledas tillbaka
till enskild person. Utdver ett pahittat namn, kommer respondenterna enbart benam-

nas efter alder.

4.5.3 Etiska stillningstaganden

Kvale och Brinkmann (2014) skriver att det &r viktigt att sdkra respondenternas
konfidentialitet om dess svar kan komma att paverka dem efter intervjun (Kvale &
Brinkmann, 2014). For att forsdkra oss om detta kommer dven respondenterna att
behandlas anonymt i arbetet, dels for att de inte ska bli paverkade i efterhand av
deras medverkande men ocksa for att individens identitet inte utgér nagon relevans
for studien utdover dess demografiska profil. Namnen ér saledes pahittade och endast
vi som forfattarna till studien har tillgéng till nyckeln som kopplar respektive namn
till den sanna respondenten. Vi har dven forsédkrat oss om att samtliga respondenter
1 intervjuerna har givit sitt samtycke till att vi anvénder deras svar i studien bade

innan och efter respektive intervju.
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5.0 Resultat & Analys

[ detta avsnitt presenteras de resultat som framkommit vid insamlandet av det em-
piriska materialet samt den analys som ligger till grund for studien. Analysen inleds
aningen deskriptivt med studenternas erfarenhet, kunskap och attityd till individan-
passad marknadsforing. Vidare foljer analysen med identifierade teman gdllande
integritet kring datainsamlingen och fortsdttningsvis om en 6kad énskan av trans-
parens. Materialet har i samband med dessa dmnen applicerats och analyserats

efter samtliga teorier i teoretiska referensramen ovan.

5.1 Erfarenhet, kunskap och attityd

Bland de 20 respondenterna hade alla god erfarenhet av individanpassad marknads-
foring. Det framgick via intervjuerna att varenda en har erfarit denna typ av mark-
nadsforing mer 4n ndgon enstaka gang och individanpassad marknadsforing har bli-

vit en del av deras vardag online.

“Jag har verkligen sett pd sistone att det ddir (reklamen) anpassar dom jdkligt
hdrt. Att dom brands jag soker online eller pa min telefon aterkommer kopp-
lat, sd det dr inte bara att jag gdr in pa en Instagram-sida och far in den pa
min Instagram utan dven till Facebook, sd verkligen att det kopplas ihop ett

och annat.” (Lars, 23)

Vid intervjuerna blir det framtrddande att alla respondenter har utsatts for den
personalization som Shuk och Bodoff (2014) beskriver. Genom insamlingen, som
de bendmner customization, skraddarsys innehallet online for varje enskild beso-
kare. Bland respondenterna uppgav néstan alla, 17 av 20, Facebook som forsta ex-
empel vid frdgan om de kunde beritta om ett fall dir de ként att ett budskap eller
erbjudande ar riktat specifikt till dem. De erbjudanden som respondenterna tréffats

av visade sig dock inte baseras pa djup information om kundens privata data utan
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den reklam som utdvades var 1 néstan allas fall baserad endast pa simplare inform-
ation sasom sokhistorik online. Detta verkar dock vara tillrackligt for foretagen da
de svarande ansag att de annonser som kommer upp oftast traffar ritt och &r rele-

vanta.

“Jag mdrker ju att det dr reklam som dr riktad mot mig som dr baserad pa
min sokhistorik. Speciellt ndr det gdller klider, om jag har varit inne och
kollat kldder pa nagon hemsida kommer det ofta upp liknande artiklar fran

samma hemsida.” (Gusten, 23)

I endast tre fall har respondenterna ként att foretagen skickat irrelevant reklam men
har dé forklarat att det beror pa att de kopt produkten men dnda fatt fortsatta erbju-
danden eller att ndgon annan anvént deras dator och pa sa sitt gjort intryck pa sok-
historiken.

Av respondenterna hade 18 av dessa 20 en positiv attityd till individanpassad
marknadsforing 1 den man om att fa skrdddarsydda erbjudanden och utvalda pro-
dukter som antas passa ens egna intressen. Det motiverades som positivt da det

resulterade 1 mindre reklam som var irrelevant.

“Jag tycker det dr jdttebra, da slipper jag fd blajjig reklam. Om Facebook
ska visa reklam vill jag mycket hellre se reklam jag dr intresserad av dn att

bara se allmdn riktad reklam som jag aldrig skulle képa.” (Olof, 23)

De tvé respondenter som hade en negativ attityd till individanpassad marknadsfo-
ring forklarade det med att den forsvarar mojligheten att hitta nya intressen nar det

enda som marknadsfors mot en ar det man redan ar intresserad av.

“Du blir direkt hittad med sdana saker som du dr intresserad av vilket kanske
dr bra for dom, just foretagen som sdljer mer, men jag tycker fortfarande att
Jjag inte far ndgot bredare perspektiv pd det som héinder utan jag blir ganska
centrerad kring det som jag redan dr intresserad av. Jag tror att foretag, rent
marknadsmdssigt kan tappa pd det pa nagot sdtt, for det finns ju andra saker

jag kan bli intresserad av som jag inte vet om att jag dr intresserad av.’

(Martin, 22)

21



Samtliga 20 respondenter uppgav sig kinna till online-begreppet cookies och sig
sig sjilva ha kunskap om hur det fungerar, men nér de bads forklara begreppet var
det enbart fétalet, fyra, som kunde forklara vad det innebar. Av de 16 som inte ansag
sig ha sd bra koll pa hur cookies fungerar svarade samtliga att de inte reflekterar
mycket 6ver cookies eller inte bryr sig tillrackligt for att ta reda pé vad det egentli-
gen innebér eller hur det fungerar.

Nar respondenterna skulle forklara sin attityd till cookies var det vanligaste sva-
ret att cookies var ldskigt och att vetskapen om att det man gor online sparas ar

obehaglig.

“Pa ett sdtt dr det obehagligt att de har stenkoll pd vad jag har googlat pa
samtidigt som jag tdnker att jag inte har ndgot att délja. Men overlag tycker
jag det dr lite ldskigt.” (Sanna, 24)

“Det dr just det ocksa som dr lite ldskigt, man har ju ingen aning om hur det

sparas ned och vad som sparas ned.” (Louise, 21)

En av respondenterna reflekterade 6ver varfor cookies kan anses vara skrimmande

och sag ett samband mellan kunskap och attityd.

“Jag tror verkligen att det dr en mdnsklig reflex att ju mindre man vet desto
mer hotad kdnner man sig. Jag tror det dr precis som med andra kulturer,
ndr man utsdtts for kulturer man inte har nagon tidigare kunskap eller for-
stdelse for sa reagerar man instinktivt genom att bli lite rddd och orolig. Jag
tror det dr lite likadant med cookies, ju mindre man kan desto mer farligt

tycker man att det verkar.” (Elias, 23)

Vad som dr anmérkningsvart och vért att reflektera over dr att utav fyra responden-
ter som ansags ha god kunskap om cookies hade samtliga dven en bra attityd till
datainsamlingen. Resterande respondenter padpekade att cookies var skrimmande
och obehagligt. De respondenterna med god kunskap kunde se de positiva

aspekterna med individanpassad marknadsforing ur ett konsumentperspektiv.

“Det gor ju mitt internetanvindande vildigt mycket mer enkelt och trevligt.
Jag dr positivt instdlld till cookies i huvudet taget, jag vill att de ska komma

ihag mig. Det dr ju som ndr jag gar in i min kostymbutik i Stockholm och de
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sdger “Tjena, juste dina matt” och sa kommer de ihdg vad jag gillar och vad
jag har for preferenser. De kanske kan mitt namn till och med. Jag tycker
cookies fungerar lite pd samma sdtt, jag tycker det dr ganska trevligt egent-

ligen.” (Elias, 23)

Trots att en stor majoritet, 16 av 20, ansag att cookies kan vara skrimmande och att
enbart fyra av 20 kinde sig bekvéima och positiva till cookies svarade alla respon-
denter att de alltid godkdnner cookies nédr de besoker en webbsida. Anledningarna
till det var olika, dir svaren varierade mellan att de ville komma at webbsidan oav-
sett vad, att alla de kinner accepterar cookies eller att de gor det per automatik. Nér
respondenterna fraigades om de gjorde négot for att forhindra foretag fran att samla
in data om dem svarade néstintill samtliga att de inte gjorde ndgonting. Nagra fa
respondenter svarade att de inte visste hur de skulle kunna gé tillviga dven om de
ville. De fa som aktivt forhindrade foretag fran att samla in data svarade att de

ibland raderade cookies. Tva av dessa gjorde mer och svarade:

“Ndr jag bokar flygbiljetter sa brukar jag alltid surfa pd inkognito-mode sa
att man inte samlar pd sig cookies och sant for att ndr jag letar flyg speciellt
vill jag hitta dem biljetterna som jag hittar sjdlv, inte de som tryckts upp i
mitt ansikte.” (Darin, 22)

“Google har ju typ skyldighet att visa all den data de har samlat in om mig
och vad de har pd mitt namn och mitt personnummer och man kan ocksa ga
in och rensa det. Jag gjorde faktiskt det en gdng att jag rensade deras profil
pa mig. Men jag gor inte det regelbundet och jag vet inte om jag kommer

gora det igen.” (Elias, 23)

Samtliga respondenter var medvetna om att individanpassad marknadsforing gors
mojlig genom datainsamling och dven de som uttryckt sig oroliga éver datain-
samlingen och cookies, kunde se positiva aspekter med individanpassad marknads-

foring.

“Egentligen tycker jag vdl att det dr en helt okej bra grej, ur ett kommunikat-
ionsperspektiv iallafall, att det dr klart det dr ldttare for folk att na sina mal-
grupper om man kan anvinda sig av direkt marknadsforing, men som konsu-
ment sd kdanns det lite obehagligt att datan lagras.” (Josefin, 24)
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“Jag tycker att det dr bra for att man kommer utsdttas for reklam oavsett och

da kan jag lika gdrna utsdttas for reklam som dr mer relevant for mig.”

(Sanna, 24)

Utifran Peppers och Rogers (1997) ramverk kan vi konstatera att respondenterna
har erfarenhet av olika steg 1 hur foretagen jobbar med individanpassad marknads-
foring. I ramverkets tredje steg beskrivs att foretagen bor samla in information om
kunderna for att sedan kunna optimera budskapen efter respektive kund (Peppers &
Rogers, 1997). I detta avseende har samtliga respondenter erfarenhet och kunskap
om att deras data lagras och alla ser fordelar med att f4 optimerade budskap. Men
dock upplever majoriteten att detta inte gors pé ett personligt plan utan att det sker
dolt och icke-transparent, vilket 16 av 20 anser vara obehagligt och laskigt. Foreta-
gen bor darfor agera mer transparent vid insamling av data vilket vi gar in djupare
pa i ett senare stadie av analysen. Enligt den fjadrde punkten i ramverket skall fore-
tagen skrdddarsy dess produkter och erbjudanden till varje kund, nagot som varje
respondent har erfarenhet av och dr medveten om att det sker. Tyvirr vet de inte
hur det sker, och storre delen av respondenterna 14gger ingen energi pa att ta reda
pa det utan stéller sig istillet negativa och kritiska till de féretag som gor det. Det
ar intressant att majoriteten har en negativ attityd géllande cookies och datain-
samling nir samtliga har en positiv attityd till individanpassad marknadsforing som
reklamtyp. De vill vara unika och fa individanpassad marknadsforing baserat pa
deras intressen men majoriteten vill inte ge ifran sig den data som foretagen behdver
for att mojliggora det. Alla vill de dta kakan och samtidigt ha den kvar, och det &r

foretagen som far skulden om de inte far den.

5.2 Brist pa kontroll skrammer kunderna

Som nédmnt sa ser respondenterna fordelarna i att & skrdddarsydda erbjudanden och
att kdnna sig som den “unika” kunden som foretagen malar upp. Wakefield (2013)
forklarar datan som ligger till grund for detta som brénsle for foretagen och det &r
ocksa detta som blir priset for att man som kund ska fa skraddarsydda erbjudanden
(Wakefield, 2013). Studien har dock visat att respondenterna stiller sig kritiska till

den datainsamling som ligger till grund for marknadsforingen.
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“Det kinns lite som att de foljer efter en, det kinns lite som att de gar in i ens
integritet, bryter ens integritet lite. Nar man surfar pd datorn hemma, da tror
man ju att man dr helt ensam, men egentligen, om man dr lite konspiratoriskt
lagd, sa ser alla dom hdr foretagen vad man gor, och det kan ju vara lite

obehagligt.” (Mdrten, 24)

“Det kdnns som att det dr vdldigt ldtt att sdiga till en borjan att det inte dr sd
farligt om de samlar in information om mig men tillslut kommer det ju att
finnas sa mycket information att manga skulle kunna gora lite vad som helst

med den. Och framforallt att man inte vet i vems hdnder den hamnar i.’

(Louise, 21)

Det ar tydligt i det sista citatet ovan att attityden gillande datainsamling ar kopplat
till kunskapen om den, eller snarare okunskapen. Att inte veta i vems hinder ens
data hamnar eller vad den kan anvindas till dr det som &r skrimmande. Det stimmer
overens med vad Phelps, Nowak & Ferrell (2000) konstaterar, att man &r beredd att
dela med sig av sin information sd linge man r i kontroll 6ver vad som sker med
den (Phelps, Nowak & Ferrell, 2000). Detta verkar vara ett av de storre problemen
for foretag, att ldta kunderna vara delaktiga i den processen. Problemet for respon-
denterna ligger 1 att de inte har ndgon kunskap om vad informationen anvinds till
samt att de inte uppfattas ha nagon kontroll 6ver den nér den vél delats. Foljande
citat sammanfattar respondenternas uppfattade kontroll 6ver deras egna datain-

samling.

“Man kdnner inte att man har kontroll, man har inte riktigt koll pa hur

mycket som faktiskt sparas om en sjdlv, information da.” (Louise, 21)

"Nu tycker jag det kdnns som att man inte har ndagot val och dd tycker jag
det kinns lite fel. Jag tycker det skulle vara mer etiskt korrekt om man fick
vdlja att dela min information eller inte. Det ldttaste sdttet idag dr att trycka
“jag forstdar” och jag tycker det ska vara lika ldtt att trycka “nej” som ‘jag
forstar”, for det dr klart att man inte kdnner att ens frihet blir berovad men
man kdnner sig lite osdkrare om man vet att allt man gor sparas dn om man

vet att det inte sparas.” (Tove, 24)
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Respondenterna uttrycker hur pass liten kunskap de har om vad som sparas om dem
samt den brist pa kontroll de har 6ver den data som foretagen samlar in. Det blir
aven tydligare att nagra av respondenterna anser det vara fel att foretag inte lamnar
mojligheten till dem att ha kontroll 6ver sin datautlimning. Utdver detta kan man
dven antyda ett missndje over hur foretag kommunicerar ut hur de hanterar datain-
samlingen vilket diskuteras i nédsta analysavsnitt. Hir bor man ha i dtanke att miss-
nojet inte giller alla respondenter, men majoriteten bland dem. De fatal intervjuade
som inte uttryckte ett direkt missndje gjorde dock inte det for att de var ndjda med
hur deras data hanterades utan snarare att de inte brydde sig om hur de delade sin
data.

Nissenbaum (2004) forklarar som tidigare nimnt att integriteten kranks nér tva
olika normer, ldmplighetsnormer samt flodes- och distributionsnormer, inte upp-
ratthalls. Detta innebér att man som foretag inte har rétt att fraga om mer privat data
an nodvindig for andamaélet, samt att man inte bor dela denna data med andra &n
den berdr (Nissenbaum, 2004). Vilka det beror bestédms till stor del av kunden, som
faktiskt dr dgare av informationen och sjilv tar beslutet till vem man vill dela sin
information med och inte. Idag finns inget lagligt ramverk for nér detta uppratthalls
utan bestdms framst utifrdn individens egna kinsla av hur foretagen hanterar detta.
I detta avseende var respondenterna véldigt 6verens om hur deras information bor

samlas, d4ven om de inte alltid kinde att de hade kontroll éver det:

“Ndr foretag sdljer vidare min information till andra for att marknadsfora
tycker jag inte det kinns helt rdtt for jag accepterar ju cookies pd en viss sida
och sdljs den informationen vidare sa tycker jag inte att det har gjorts pd rdtt

sdtt.” (Anna, 24)

“Jag tycker man kan dela in det i tva olika dimensioner, den hdr datain-
samlingen. Det ena dr ju informationen som man samlar in och dd tycker jag
Jju att namn och epost-adress och saddr dr vildigt mycket mer okej dn sexuell
ldggning, ras eller nagon annan mer intim information. Tdnk exempel sjuk-
varden skulle ju kunna ha det hér problemet da de samlar in vildigt kdnslig
information, da stdller ju det lite andra krav. Sen pa den andra dimensionen
dr det ju lite om vad den ska anvdndas till, informationen. Om sjukvarden ska

anvdnda det till att jag ska fa bdttre mediciner tycker jag att det kdnns mer
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okej din om de ska anvinda det for att forsta hur de ska kunna fa mig att borja

spela poker pa ndtterna.” (Elias, 23)

Det gér tydligt att se det Nissenbaum (2004) menar i och med att kunderna ar vildigt
angeldgna om sin integritet. De vdrnar om att deras uppgifter anvénds i rétt syften
och inte siljs vidare till andra parter 4n den som de faktiskt delat sin information
med. Det hér gar att koppla till den uppfattade kontrollen konsumenterna har gil-
lande vilken data som samlas in och 1 vilket syfte det anvinds. Det blir tydligt att
desto mer kontroll respondenterna har géllande datainsamlingen och vad den an-
vands till, desto mer accepterande dr de for datainsamlingen generellt.

For att sammanfatta detta avsnitt ser vi till Culnan och Armstrongs (1999) mo-
dell som beskriver fyra grundforutsittningar for att informationsinsamling inte ska
anses som integritetskriankande. Den forsta grundférutsittningen ar att den inform-
ation som samlas in om individer samlas in 1 samband med en befintlig relation
(Culnan & Armstrong, 1999). Det gar i enlighet med vad Anna, 24 ér, podngterade
1 citatet ovan. For henne kéinns det inte rétt nér foretag séljer vidare information da
hon accepterat cookies for en sida inte automatiskt vill acceptera for andra. Det
citatet gar dven in pa modellens andra forutsittning som menar att personen som
lamnar ifran sig sin information vill uppfatta mgjligheten att styra det framtida an-
vandandet av samma information (Culnan & Armstrong, 1999). Modellens tredje
grundforutsittning menar att information som samlas in behdver vara relevant till
transaktionen (Culnan & Armstrong, 1999). Enligt Elias, 23 ar, kinns det mer oke;j
att lamna ifran sig information till sjukvarden om han da kan fa bittre mediciner.
Men om informationen sjukvarden samlar in gors for att forsta hur han lattare ska
borja spela poker pa nitterna ar informationsinsamlingen daremot inte okej. Trots
att detta citat inte ndmner nagon transaktion som den tredje grundforutséttningen
gOr anser vi att citatet dr applicerbart pd modellen da respondenten menar att in-
formationen som samlas in behdver vara relevant for situationen. Elias citat gér
aven att applicera pa Culnan och Armstrongs (1999) sista grundférutsédttningen som
menar att personen behover tro att informationen som samlas in anvinds for att dra
giltiga och tillforlitliga slutsatser om dem (Culnan & Armstrong, 1999). Elias me-
nar att om sjukvéarden samlar information om honom vill han att informationen ska

anvéndas till rdtt &ndamal genom att de dragit giltiga slutsatser om honom.
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Enligt ovan resultat blir det tydligt att foretag skapar problem for sig sjélva ge-
nom att samla in data utan att dels kommunicera detta, men ocksa utan att 1ata dess
kunder vara delaktiga i processen. Som respondenterna pavisat ovan finns det idag
en stor oro over vad ens data kan anvindas till och det skapar en skepsis mot att
dela med sig av information. Idag vidtar majoriteten av respondenterna inga atgér-
der for att forhindra foretag fran att samla in data men da ménga stéller sig negativa
och skriamda infor hur liten kunskap de har géllande datainsamlingen finns det inget
som sdger emot att fler och fler kan borja ta vid atgédrder. Det medfor att det blir
svarare for foretag. Men med respondenternas ovanstaende svar dr det den uppfat-
tade kontrollen som saknas. Genom att insinuera till kunden att denne har det 6ver-
gripande ansvaret om vad dess data anvénds till och hur den sénds vidare har fore-
tagen mycket att vinna enligt Culnan och Armstrongs (1999) modell. Hir finns
mojligheter att skapa ett fortroende bland kunder genom att 6verenskommet ta be-
slut kring hur deras information ska delas vilket &ven 6ppnar upp for ett relations-
byggande. Aven om detta kan begriinsa den data som foretag fir in genom att kun-
der ges mojligheten att tacka nej sa hjélper det ocksa foretag att skicka ut mer rele-
vant marknadsforing nar kunderna sjédlva far specificera vilken typ av erbjudanden

och reklam de vill nés av.

5.3 Transparens skapar foretagsfortroende

Fortroendet minniskor emellan dr som tidigare ndmnt en central nddvandighet 1
sociala utbyten (Heath & Bryant, 2000). Metzger (2004) anser att ménniskor viager
fordelar mot nackdelar, dér fordelarna behover vara storre for att det sociala utbytet
ska inledas. En kénsla av fortroende minskar uppfattningen av nackdelar (Metzger,
2004). Respondenterna bads diskutera vilka faktorer som spelar in vid utlimning
av information online och resultatet blev pafallande da samtliga svarade att en for-
utséttning for att ldmna ifran sig information var att de behdvde kinna tilltro till

foretaget eller webbsidan.

“Jag skulle verkligen sciga att det dr i fallande ordning utefter fortroendet
jag har for foretaget som ansvarar for hemsidan, sa liksom offentliga myn-

digheter eller liknande har ju absolut hogst trovirdighet hos mig och ddrfor
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dr jag mest inclined att dela min anvindardata till dem. Sen kommer vil ban-

kerna och sa faller det vdil ner liksom till jesper.nu liksom.” (Elias, 23)

Detta citat ar ett tydligt exempel pa Metzgers (2014) 6vervagningstest dar kunder
overviger fordelar mot nackdelar mot varandra innan en relation startas. Respon-
denterna menar hér att fortroendet for webbsidan eller for foretaget gor att kunden
hellre vill dela med sig av informationen &n till de foretag dir fortroendet inte ar
lika hogt. Tva respondenter menar att relationen till foretaget kommer att paverka
fortroendet de har till dem samt att det 1 sin tur paverkar viljan att [dmna ifran sig

information eller inte.

“Foretag jag absolut inte har ndgon aning om vilka de dr vill jag absolut inte

dela med mig av mig uppgifter till.” (Vincent, 25)

“Om jag har en relation som gadr langt tillbaka med ett foretag, som till ex-
empel min bank som jag har haft i hela mitt liv. Da tycker jag det kinns vil-
digt mycket ldttare att dela med mig av anvindaruppgifter dn om jag nu
skulle byta bank till SEB som i grunden dr lika trovdirdig, men jag har ingen
relation med dem sen tidigare. Sd absolut att relation till bolaget spelar roll.”

(Elias, 23)

I dessa citat blir det patagligt att det inte racker om foretaget eller webbsidan ar
troviardiga och viletablerade, utan relationen kunden har till féretaget blir avgo-
rande. Elias, 23 ar, ger exempel pa tva stora, respekterade och véletablerade banker
1 Sverige men menar att det handlar om relationen till dem som paverkar om han
vill dela med sig av sin information online eller inte. Den hér uppfattningen stam-
mer overens med unders6kningen av Reichheld och Schefter (2000) dér svarande
menar att det viktigaste attributet for foretag man ska inleda affar med var de man
kanner till och litar pa (Reichheld & Schefter, 2000). Respondenterna stdrkte
Reicheld och Schefters (2000) uppfattning om att det inte dr priset som styr webben,
det &r fortroendet. Citaten ovan gor det tydligt att foretagsfortroende inte bara dr ett
plus foretag kan dra nytta av vid datainsamling, utan en nddvéndighet for det.

En grundliaggande forutsittning for att ett foretag ska kunna etablera positiva

relationer till dess kunder menar Reynolds och Yuthas (2008) vara foretagstranspa-
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rens (Reynolds & Yuthas, 2008). Det var flera respondenter som ansag att ménni-
skor troligen blir mer positiva till foretag och blir mer villiga att [dmna ifrén sig

data om foretag var tydliga med vad de samlar in for data.

“Om man vet hur det gar till tror jag att uppfattningen blir mer positiv for da
vet man faktiskt vad som forsiggdr, om dd foretaget dr transparenta och fak-
tiskt gar ut och sdger att “sa hdr gor vi”, da tror jag att folk kommer bli mer

positivt instdllda till den marknadsforingen.” (Vincent, 25)

Det stiarker uppfattningen Parris et al. (2016) har om att transparens leder till att
kunder far en positivare instéllning till varumérket och ser foretaget som mer tro-
vardigt (Parris, Dapko, Arnold & Arnold, 2016).

Det var flertalet respondenter som uttryckte att cookies och datainsamlingen
online var skrimmande da de inte visste vad for data som samlades in. Enligt Cul-
nan och Armstrong (1999) ér den allménna oron for den personliga integriteten en
faktor som kan komma att paverka kundens foretagsfortroende (Culnan &
Armstrong, 1999). Som ndmnts 1 tidigare kapitel ligger integritetsproblemet med
datainsamling online i att kunder inte kdnner att de vet vad informationen anvéinds
till. Om kunden ar orolig 6ver att foretaget skulle pd nagot sétt inskrdanka pa den
personliga integriteten kommer fortroendet, enligt Culnan och Armstrong (1999),
att forsdmras for foretaget vilket mer sannolikt enligt Heath et al. (2000) leder till
att kunder inte vill dela med sig av sin data till den webbsidan. Négot ett par re-
spondenter papekade var dock att om foretaget var transparenta géllande vilken in-
formation som samlas in skulle kunder mer sannolikt acceptera datainsamlingen

och kint fortroende nog till foretaget for att lamna ifran sig sin data.

“Ndgonting tydligare kring vad det dr for information och hur de anvinder
sig av informationen hade ju varit nagonting som jag tror gor att folk skulle

acceptera det mer.” (Oliver, 23)

Vad en respondent papekade var att transparens var viktigt och kunde vara mycket
fordelaktigt for foretaget, men att det inte &r positivt att vara det enda foretaget som
ar transparenta med vilken data de samlar in. Det skulle snarare ge en motsatt effekt.
Respondenten menade att det forst skulle bli positivt om fler foretag var transpa-

renta.
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“Det hade kanske inte gynnat det forsta foretaget som gjorde det, for i ett led
att vara transparanta, om de gick ut med att ‘okej nu kommer vi ta in all din
webbhistorik, vi kommer ta in din dalder, vi kommer ta in vad du pluggar, allt
pa Facebook och sd vidare’, da hade folk nog tyckt det varit obehagligt da
andra foretag inte gor sa, dven om alla foretag gor det bara att man inte vet
om att de gor det. Men sdg att en lag skulle komma som tvingar foretag att

gora den hdr dtgdrden, det skulle vara bra for alla tror jag.” (Mdrten, 24)

Det ar tydligt att respondenterna idag tycker att foretag brister 1 deras kommunikat-
ion kring hur och vad for typ av kund-information som samlas in online. Som pa-
visat 1 empirin ser médnniskor stora fordelar med individanpassad marknadsforing
men som Metzger (2004) papekar gor ménniskor ett Gvervigningstest innan en re-
lation inleds och om kunden anser att foretaget inte ar transparent nog, kan det vara
anledningen till varfor en relation inte inleds. Nackdelarna blir helt enkelt storre dn
fordelarna. D& samtliga respondenter anser att foretag kan vara mer transparenta
gillande datainsamling online stélldes fragan hur de helst velat ha den informat-

ionen presenterad. Nedan visas tvd exempel:

“Sen tycker jag att det absolut kan sta tydligare. Kanske i punktform snabbt,
tydligt och enkelt vad de tar in.” (Tove, 24)

“For folket hade det (transparentare foretag) definitivt varit det (positivt).
Rent generellt sett sa gillar inte jag de hdr 'terms and conditions’ som alla
foretag har som dr 100 sidor langa som ingen ldser, ddr man skulle kunna
ha samma grej fast kanske i tio enkla punkter, tio enkla meningar. Ddr man
kan ha ‘okej, om du kommer till den hdr sidan sa kommer vi samla den hdr
informationen om dig’. Dd hade man ju ldtt kunnat forsta for ingen ldser ett
dokument som dr 100 sidor langt. Sa det tror jag verkligen hade gynnat.”
(Mdrten, 24)

Det blir tydligt av respondenternas svar att majoriteten saknar kunskap och en
kansla av kontroll. Att dela med sig utan att fa ndgon information eller att kénna att
man inte har kontroll 6ver datainsamlingen eller vad den anvinds till 4r det ménga
har problem med. Respondenterna har papekat att om foretag ger respondenterna

mer kontroll och om foretag dr mer transparenta kring datainsamling och hur datan
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anvénds, skulle fler vara mer accepterande och léttare vilja ldmna ifrn sig data
online. Det dr inte bara en fordel att 1ata kunder bli mer informerade och att ge dem
mer kontroll, utan det kan sl tillbaka om foretag inte gér det och dé bli negativt for
foretaget. Sheehan och Hoy (1999) menar att individens oro for integriteten har
kommit att resultera 1 att fler och fler kunder undviker att Iimna ifran sig informat-
ion och ndr det krivs, ldamnar ofullstdndig information (Sheehan & Hoy, 1999).
Transparens dr alltsa inte bara en fordel for foretagen, utan kan i manga fall dven
vara ett krav kunden stéller for att kédnna fortroende nog att Iimna ifrén sig sin data.

Fill (2013) argumenterar for att en for perfekt riktad marknadsforing kan leda
till att kunden blir skrimd, da denna forstar hur mycket foretaget vet om kundens
intressen och preferenser (Fill, 2013). Det dr nagot man nu kan komma att ifraga-
sitta. Ar det verkligen skrimmande med vetskapen om att foretag kiinner kundens
intressen och preferenser vil, eller dr det ovetskapen om det som &r skraimmande?
Detta ifragasitts da samtliga respondenter anser att desto mer information ett fore-
tag ger gillande datainsamling och vad den anvénds till, desto mer accepterande
blir de till insamlingen. Manga respondenter papekar att det &r bristen pd kontroll
och foretagstransparens som ér den skraimmande biten, da kunden blir omedveten
om hur ens data anvédnds och da blir pAmind om det nir denna stéter pa en perfekt
riktad reklam. Om foretagen haller kunden informerad om datainsamlingen och hur
den anvénds, har trots allt samtliga respondenter en positiv attityd till individanpas-

sad marknadsforing.

5.4 Kunden bor beldnas for sin oppenhet

I tidigare kapitel har det pavisats att kunder vager fordelar mot nackdelar vid inle-
dande av en ny relation online. Resultaten av intervjuerna har dven presenterat att
universitetsstudenter onskar att foretaget &r mer transparenta i deras kommunikat-
ion mot kunden i huruvida de samlar information om en, vilken information som
samlas samt hur det fungerar. I det hir kapitlet forklaras att kunden behover bli
belonad for att lattare vilja dela med sig av information och ndgra exempel pa hur
det kan goras presenteras nedan. En respondent forklarade att han kunde dela in-

formation om det mojliggjorde att webbsidan var gratis.
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“Om en kund inte vill dela med sig av sin data kanske han eller hon ska fa
betala for tjidinsten och jag som delar min data kan da fd tjdinsten gratis. Nu
tycker jag att manga klagar pad att “Facebook snor min data’ men Facebook

dr ju gratis, man kan ju gora ndgot annat dd istdllet.” (Olof, 23)

Ovan citat dr ett aterigen ett exempel pa vad Metzger (2004) menar med hur kunden
vager fordelar mot nackdelar vid utlimnande av information online och hur det kan
komma att paverka inledandet av relationen. UnderfGrstétt 1 detta citat dr att respon-
denten hade haft stérre svarigheter att ldmna ifran sig information om tjénsten, 1
detta fall Facebook, var en betaltjdnst. Om ett foretag kan erbjuda en betaltjénst
gratis dr det ett exempel pa hur kunden kan belonas vid utlimnande av information
och hur denne kan forbise eller acceptera datainsamlingen online.

Respondenten som gav det tidigare exemplet ndmner dven ett exempel pa
aspekter utanfor om tjansten ar gratis eller inte. Har handlar det om hur féretag man
redan har en kontinuerlig relation med kan beléna kunden sa att denna skulle dela

information sjdlvmant.

“Hemsidor som generellt skapar content som kan héja mitt flode ndgon an-
nanstans. Likadant med nyheter, om SVD skulle ldgga en cookie pa mig sd
att de skulle kunna ge Lund-specifika nyheter ndr de ser att jag dr hdr, dd

skulle jag medvetet soka upp och dela informationen.” (Olof, 23)

Det blir hdr patagligt att foretag kan fa kunder att aktivt soka sig till deras webbsida
om det finns nidgot som belonar kunden tillrackligt mycket. Det hédr exemplet for-
utsétter dock att foretaget dr transparenta nog att informera kunden om vilka forde-
lar denna far nir man delar information med dem. Som 1 tidigare kapitel blir det
tydligt att respondenterna accepterar insamlingen av data och alla de nackdelar som
kan ses med det, om fordelarna &r storre. Exemplet ovan ar s& pass mycket mer
omfattande sa att respondenten dessutom sjdlvmant skulle soka sig till foretaget for
att dela sin information. Hér blir det tydligt att det finns ett samband mellan n6jd
kund och transparens. Hade foretaget mojliggjort det hdr men inte kommunicerat
ut det till kunden hade denna varit ovetande om faktumet och i 6vervigandet av
nackdelar mot fordelar kanske valt att inte besoka webbsidan mer. Detta trots att
kunden belonats avsevirt av relationen, om denna inte 4r medveten om det, dr det
likstdllt med att kunden inte belnats alls.
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Ett liknande exempel pa ovanstaende fall ar foretag som kan erbjuda béttre pri-

ser eller tidsaktuella erbjudanden till kunder som delar information.

“Om SJ skulle se att jag ofta dker mellan Lund och Stockholm, da dr det vdl
ett foretag jag gdrna delar min info med dd de skulle kunna ge mig bdttre
priser eller iallafall erbjudanden ndr det dr billigare priser pa just den

strdckan. Da kan jag se att cookies skulle kunna vara positivt.” (Anna, 24)

I detta fall kdnner kunden sig unik och uppskattad da den far kampanjpriser vilket
andra kunder kanske inte far, vilket gor att kunden fér en positivare attityd till da-
tainsamlingen fran det foretaget.

Ovan presenteras ett exempel pa vad foretag kan gora for att kunder, i relation
till Metzgers (2004) teoretiska Overvagningstest, ska se storre fordelar &n nackdelar
med datainsamling online. En mojlighet att kunna fa en betaltjinst gratis vid utlam-
nande av data var ett exempel. En annan attraktiv beloning ar att kundens anvén-
dande av tjinstens optimeras nir data ldmnas. Om inget av dessa alternativ ar moj-
liga som foretag kan kampanjpriser utgéra en annan attraktiv beloning for att fa
kunder att dela sin information. Samtliga forslag kraver dock att foretaget ar trans-
parenta och kommunicerar ut hur kunden belonas for att dela med sig av sin inform-
ation. Om fOretag inte dr transparenta nog kan kunden forbli ovetande om belo-
ningen och foljaktligen vilja att inte inleda relationen, da fordelarna med relationen

vags lagre dn nackdelarna.
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6.0 Slutsatser och diskussion

Studiens syfte var att ge ett underlag for hur foretag som arbetar med individan-
passad marknadsforing kan gora det med storre kinnedom om hur dess kunder vill
ta emot budskapen. Genomgdende i studien har studenternas erfarenhet, kunskap
och attityd undersdokts och nedan presenteras dessa tre teman sammanhdngande dd
slutsatserna vi kan dra av studien dr att de tre hinger vil ihop med varandra och
ddrav inte bor hanteras separat ndr vi nu sdtter studiens resultat i ett storre per-

spektiv.

Nar studien inleddes hade vi som forfattare en uppfattning om hur sambandet mel-
lan studenternas erfarenheter, kunskap och attityder skulle se ut. Vi trodde da att
storre erfarenhet och kunskap skulle leda till en mer negativ attityd mot den indivi-
danpassade marknadsféringen. Analysen visade dock det motsatta, att desto mer
kunskap respondenterna hade, desto mer fordelar sig de med denna typ av mark-
nadsforing. Foretag kan nu hitta incitament for att vara transparenta och utbildande
1 marknadsforingens fordelar, vilket vi tror kan lyfta marknadsforingens forutséatt-
ningar for bade kunder och foretag.

Som sagt visade sig respondenterna ha positiv attityd mot individanpassad
marknadsforing generellt, da det hjdlper dem att salla i informationsdverflodet, men
trots detta har de en negativ instéllning till marknadsforingstypens forutséttningar,
datainsamlingen. Anledningen till den negativa instillningen visade sig bero pé att
de kédnner att de inte har kontroll 6ver vilken information som samlas in och vart
den tar vdgen, samt att det inte tycks kommuniceras vilken information féretagen
samlar in om dem. Det gar i enlighet med uppfattningen Phelps et al. (2000) har om
att individer dr mer beredda att dela sin information nér de uppfattar en kénsla av
kontroll 6ver vad som hinder med informationen.

Négot som blev tydligt under studiens gang var att det finns ett starkt samband
mellan kunskap och attityd kring individanpassad marknadsforing. De fyra respon-

denter med god kunskap om hur cookies och datainsamlingen online fungerar hade
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alla god attityd till insamlingen, och ansag det inte vara skrammande likt de reste-
rade 16. Det visar pa vikten av att utbilda kunderna om vilken information som
samlas in sd att kunderna kan blir informerade och foljaktligen inte blir skrimda.

Med sambandet mellan kunskap och attityd 1 beaktande behdver foretag ocksa
lata dess kunder vara mer delaktiga i processen dé ovetskapen ér det som skrammer
kunderna. I samband med att lata kunderna vara mer delaktiga i informationsin-
samlingen kan foretagen lyckas gora marknadsforingen dnnu mer aktuell, eftersom
kunderna sjilva far specificera vilken typ av reklam de vill nas av.

Studien har ytterligare visat att mdjligheten for foretag att fa in information om
dess kunder 6kar om man kan kompensera kunden for sin delaktighet. Detta kan
antingen ske materiellt, via till exempel billigare priser och bittre erbjudanden, eller
immateriellt med forenklade verktyg pa webbsidor eller béttre support. Studiens
analys gjorde det ocksa patagligt att respondenterna hellre delar sin information om
de kénner att relationen till foretaget dr 6msesidig, att det handlar om att ge och ta.

Utover detta behdver foretag ocksa vara transparenta med hur de samlar in in-
formation. Majoriteten av de svarande uppgav att de tyckte foretag var “sluga” som
satte ithop ldnga och svara texter med vilken information som samlades in samt
tvingade dess kunder att godkdnna dessa for att fa tillgdng till webbsidan. Som f6-
retag har man dérfor mycket att vinna pé att vara bland de forsta som dr 6ppna med
hur man samlar in informationen samt om de delar den vidare. Kunden fér da ett
fortroende for foretaget vilket resulterar 1, enligt respondenterna, att de hellre delar
information med foretaget 1 fraga. Det ger ocksa kunden mgjligheten att kdnna en
form av kontroll 6ver sin egen information, vilket dels litteraturen samt responden-
terna anser vara viktigt for att individer ska vilja dela med sig av sina uppgifter
online.

Genom dessa tva tillvigagéngssétt, kompensation och transparens, kan foretag
lattare bygga en relation med dess kunder och skapa ett fortroende hos dem, vilket
visat sig vara en av grundpelarna for att dem ska vilja dela med sig av sin inform-
ation. Har har foretag mycket att dra nytta av och kan sétta sig sjdlva i en god cirkel
som leder till mer kundinformation och béttre relationer.

Om man éatergar till Peppers och Rogers (1997) ramverk kring hur man som
foretag bor hantera processen kring individanpassad marknadsforing kan vi papeka

forslag till hur den kan utvecklas efter dagens kundbehov. Idag ricker den for att
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foretag ska fa in den informationen de behover for att skrdddarsy sin marknadsfo-

ring, men tyvarr tar foretagens fortroende hos dess kunder stryk da kundernas 6kade

skepsis och medvetenhet mot bristande transparens gor att de ser alltmer negativt

pa att dela informationen. En mer anpassad version utefter ovan given information

hade dérfor kunnat gynna foretagen. I modellen nedan kan man 1 kursivt och mar-

kerat se vara forslag pa dndringar utefter studiens resultat:

1.

Identifiera malgrupper och kunder.

Man bor inte ga efter varje kund utan vélja ut specifika kundgrupper som é&r intres-

santa for foretaget.

. Differentiera kunder efter (1) deras behov och (2) deras virde for foretaget.

Energi och pengar bor ldggas pé de som har hogst tankbart virde och man bor rdkna

ut eventuell vinst fran en potentiell relation med dem.

Interagera transparent med kunder pa ett individuellt plan for att 6ka kun-

skapen om deras individuella behov och bygga en relation till dem.

Man bor ta fram attraktiva, skraddarsydda erbjudanden som kan kommuniceras pa ett
personligt plan. Detta gérs med fordel transparent och inte dolt frdan kunden i syfte
att fa kunden att kdnna ett okat fortroende for foretaget samt en form av kontroll

over informationen.
Belona kunden for dess medverkan i insamlingsprocessen.

Beroende pd kundens medverkan bor man som foretag hitta ldmpliga beloningar pa

hur de kan kompenseras, materiella eller immateriellt.

. Skriaddarsy produkter, erbjudanden och budskap till varje kund.

Underlitta kommunikation med kunderna genom att optimera budskap, webbsida

och kontaktcenter.

Studien dmnade ta fram ett underlag for hur foretag kan anpassa sig for att skapa en

effektivare individanpassad marknadsforing, da tidigare forskning endast visat hur

individer agerar online och hur de stiller sig till specifika situationer och olika verk-

tyg som foretag anvédnder sig av. Vi har nu bevisat de brister med hur foretag idag

jobbar med denna typ av marknadsforing och hur de kan jobba mer strategiskt med

den. Studien har med andra ord fyllt det kunskapsgap kring individers erfarenhet,

37



kunskap och attityd till marknadsforingen. Foretag kan nu, med denna information,
anpassa sin marknadsforing till att bygga béttre relationer och mojliggora ett mer

kundanpassat informationsutbyte genom att f6lja de rekommendationer vi framta-

git.

6.1 Forslag till fortsatt forskning

Som tidigare ndmnt avgriansade vi studien till den yngre generationen da de har mer
erfarenhet av individanpassad marknadsforing och da deras tekniska kdnnedom kan
anses, mer generellt, vara battre dn dldre generationer. Vad studien da direkt gjorde
var att bortse fran en stor del av befolkningen, som likvil &r lika intressant for fo-
retag att veta hur de strategiskt bést nar ut till och béast skapar relation med. D&
studien hade blivit mer omfattande var det en avgriansning vi blev tvungna att gora.
Det dr dock intressant och bidragande for strategisk kommunikation som forsk-
ningsfalt att studera hur andra mélgrupper och generationer upplever individanpas-
sad marknadsforing online, deras kunskaper om den samt attityd till den. Det hade
bidragit med intressant information om hur foretag bor, for bast uppskattat resultat,
anpassa sitt tillvigagangssétt beroende pa malgruppen det beror. Det kan antas fin-
nas andra slutsatser att dra om framtida studier antar sig en bredare urvalsgrupp.
Utdver en bredare urvalsgrupp dr det dven intressant att jamfora hur olika grupper
frén olika lander stiller sig till individanpassad marknadsforing da ménga foretag
idag jobbar pa den globala marknaden. Som fGretag dr det av hog vikt att kinna till
sina olika mélgrupper for att kunna anpassa budskapet dérefter. En 6kad kunskap
om de olika malgrupperna hade darfor underléttat det kommunikativa arbetet och

strategisk kommunikation som forskningsfilt som stort.

38



7.0 Bilagor

7.1 Intervjuguide - Studenter

Inledning

Vad heter du?
Hur gammal ar du?

Vad studerar du?

Erfarenhet

Har du nagon géang ként att ett reklambudskap ar riktat specifikt till dig?

o Kan du beritta om den géngen?

o Hur fick det dig att kédnna?
Utover detta specifika fall, tycker du att du far mycket individanpassad marknadsfo-
ring?

o Tycker du att marknadsféringen brukar vara relevant for dina intressen?
Om du bortser fran det hédr exemplet, vad tycker du om individanpassad marknadsfo-
ring mer generellt?

o Vilka ér fordelarna?

o Vilka ar nackdelarna?

Kunskap

Reflekterar du ndgonsin 6ver hur foretag kan skicka personliga erbjudanden till dig?
Vad ar det som mojliggor att foretag kan géra dem personliga?
Hur fér det dig att kdnna?
Kénner du till online-begreppet Cookies?
o Vill du forklara med dina ord, utifran vad du tror, vad cookies innebéar?
o Om du utgar ifrén att det 4r som du tror, hur stéiller du dig till det?
o Léser du ndgon gang igenom “terms and conditions”-fliken innan du godkan-
ner cookies?
Har du nagon géng struntat att ga in pa en webbsida just for att de anvédnder cookies?

o Varfor da? / Varfor inte det?
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Attityd

e Ar det nagot typ av foretag du hellre delar dina personuppgifter med #n andra? Moti-

vera, at bada hallen.
o (om personen inte ndr dit sjilv) Ar du mer villig att dela med dig av person-
uppgifter till foretag du kanner till?

e Ardeti vissa fall mer okej att samla in information om ménniskor én i andra? Moti-
vera ditt svar.

e Vidtar du nagra atgirder for att forhindra att féretag samlar in data om dig?

e Nu har vi pratat mycket om hur du kénner, men vad tror du att andra tycker om
denna typ av marknadsforing och datainsamlingen som ligger till grund for den?

e Skulle du 6nska att foretag var mer transparenta gillande hur de anvédnder datan de
samlar in?

o Om ja, pa vilket satt?
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