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Abstract

The future digital consumer

This study aims to create a deeper understanding of consumer attitudes regarding
personalized marketing and companies collection and analysis of personal data. It
also aims to contribute to a broader knowledge about the opportunities and
challenges companies can face if consumer change their behavior if more control
is given to them regarding their personal data. By working with relationship and
personalized marketing, companies can communicate to the individual customer
and meet their needs, in turn, the goal is to create customer loyalty and make sure
that the consumer return to the company. With a qualitative research approach, 12
interviews have been conducted with consumers between the ages of 18-29 years
to collect empirical material that has then been analyzed based on relevant
theories in consumer behavior as well as relational and personalized marketing.
The result shows a widespread ignorance of how companies work with personal
data. Consumers showed positive attitudes towards relevant personalized
marketing. At the same time, they had a negative attitude towards companies
collecting and analyzing their personal data. The negative attitudes can be
explained by a fear of the unknown as well as the feeling of reduced control over
their personal data and hence a threat to their personal integrity. In the end,
consumers favored reducing the sharing of their personal data and in return obtain
less personalized marketing, so a behavioral change is possible. the main
challenges facing companies are to create loyalty and trust among consumers.
Within the strategic communication field of research, this knowledge can be seen
as valuable as a possible behavioral change may change the way communicators
must think about digital communication and what consumers expect from

marketing.
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Sammanfattning

Framtidens digitala konsument

Denna studie syftar skapa djupare forstdelse for konsumenters attitydformering
kring individanpassad marknadsfoéring och foretags insamling och analys av
personuppgifter. For att pd sitt bidra med bredare kunskap kring vilka mdjligheter
samt utmaningar fOretag kan stdllas infor om konsumenterna fOrdndrar sitt
beteende om mer kontroll ges till dem 6ver deras egna personuppgifter. Genom att
arbeta med relations- och individanpassad marknadsforing kan fOretag
kommunicera till den enskilda individen och tillgodoses dennas behov. Mélet med
detta dr att skapa kundlojalitet och att konsumenterna &terkommer till foretaget.
Med ett kvalitativt tillvigagangssitt har 12 intervjuer genomforts med
konsumenter i &ldrarna 18-29 ar for att samla in empiriskt material som sedan
analyserats utifran relevanta teorier inom bland annat konsumentbeteende samt
relations- och individanpassad marknadsforing. Studiens resultat visar pd en
utbredd okunskap kring fOretags arbete med personuppgifter. Konsumenterna
visade sig positiva till relevant och ratt tajmad individanpassad marknadsforing.
Samtidigt som de var negativa till foretags insamlande och analys av deras
personuppgifter. De negativa attityderna kan forklaras av en ridsla for det okdnda
samt kinslan av minskad kontroll 6ver deras personuppgifter och dirav ett hot
mot den personliga integriteten. I slutdndan stéllde sig konsumenterna positiva till
att minska delandet av personuppgifter och erhalla mindre individanpassad
marknadsforing, ddrmed &r en beteendeforandring mojlig. De frimsta utmaningar
foretag stélls infor ar att skapa lojalitet och tillit bland konsumenterna. Inom
forskningsfiltet strategisk kommunikation kan denna kunskap ses som virdefull
dé en eventuell beteendefordndring kan komma att fordndra hur kommunikatorer
mdste tdnka i den digitala kommunikationen samt vad konsumenter forvintar sig

av marknadsforingen.

Nyckelord: Individanpassad marknadsforing, Relationsmarknadsforing, CRM,
Personuppgifter, Personlig integritet, Tillit, Lojalitet, Rddsla, Kontroll
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TACK!

Vi vill vikta ett stort tack till var handledare Nils Holmberg som vdglett oss genom
arbetets gang samt till de intervjupersoner som tog sig tid att delta i

undersokningen.

Syftet med studien har uppndtts genom att bada forfattarna bidragit lika mycket i

arbetet.
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1 Inledning

1.1 Bakgrund

Under senare delen av 2000-talet har vi gatt in i1 ett paradigmskifte dér
digitaliseringen av handelsmarknaden har resulterat i att vi konsumerar pé ett helt
nytt sitt dn tidigare. En tredjedel av Sveriges befolkning handlar minst en gang i
ménaden péd ndtet och framforallt &r det unga ménniskor mellan 18-29 ar som
handlar mest varor pa nétet (E-barometern, 2016). Man &r inte ldngre beroende av
tid eller plats utan kan handla nir det passar en sjélv, vilket lett till att mdnniskors
kopprocess har blivit vildigt individuell och unik (Chaffey, Chadwick, Johnston,
& Mayer, 2006). Det finns ett informationsoverflod idag diar konsumenterna
dagligen kommer i kontakt med Over 2000 produkter och hundratals olika
budskap. For att nd konsumenterna dr det darfor viktigt for foretag att
kommunikation och reklam skrdddarsys sé att den blir relevant i sitt sammanhang
och péd si sitt lyckas skapa uppmirksamhet hos konsumenten (Jonsson,
Stoopendahl, & Sundstrom, 2015).

For att uppnd detta och tringa igenom det kommunikativa bruset
fokuserarforetag pé relationsmarknadsforing och byggandet samt bibehallandet av
relationer med sina kunder (Blomqvist, Haeger, & Dahl, 2000). Detta kan goras
genom foretags arbete med och Customer Relationship Management och CRM-
system som samlar in, bearbetar och analyserar konsumentens personuppgifter
(Caesarius & Hohenthal, 2016). Personuppgifter kan ses som “all slags
information som direkt eller indirekt kan hdnforas till en fysisk person som dr i
livet” (Datainspektionen, 2017a). For att till exempel skapa ett konto pa en
hemsida stélls det ofta krav pa att man maste uppge sitt fullstdindiga namn, e-
postadress, hemadress samt personnummer. Utdver dessa geografiska och
demografiska uppgifter finns det mycket annan information som ocksa klassas
som personuppgifter. Bland annat inkdps- och transaktionshistorik samt cookies
som ldser av ens beteende pa en hemsida sdsom vilka produkter man tittat pa samt

hur lang tid som har spenderats pa sidan (Artun & Levin, 2015). Insamlandet och



analysen av personuppgifter skapar sedan mdjligheten for foretag att
individanpassa marknadsforingen dir den enskilda konsumenten kan fa specifika
erbjudanden genom direktmarknadsforing i form av exempelvis annonser pa
sociala medier eller mail utifrdn dess egna preferenser (Chaffey et al., 2006).
Fokus ligger pa att skapa kundndjdhet och ett virde hos konsumenten for att
bygga lojalitet och en langsiktig relation (Kotler, 2003).

Arbetet med insamlandet av personuppgifter har lett till ett skifte i
marknadsforingen. Fran att fokus tidigare primért ha legat pd produkter och
kanaler till att det idag ligger pa kunden och forhéllandet till denna. Trots att
foretag idag har miljontals kunder dr det mojligt for dem att agera proaktivt,
forutsdga beteenden och anvidnda de personuppgifter man samlar in for att skapa
individanpassad marknadsforing (Artun & Levin, 2015; Wedel & Kannan, 2016).
Som konsument betyder delandet av personuppgifter att man kan fa individuell,
relevant och specificerad marknadsforing, utifran ens egna behov (Chaffey et al,

2000).

1.2 Problemformulering

Idag har konsumenter delade attityder kring fOretags anvindning av
personuppgifter i marknadsforingssyfte. I tidigare studier framkommer det att
vissa ser individanpassad marknadsforing som irrelevant, storande och i viss méin
obehaglig da den kan upplevas inkrdkta den personliga integriteten. Allt fler
konsumenter uttrycker en oro kring vad for sorts personlig information som
cirkulerar pa nitet och i vilken omfattning. Samtidigt som andra konsumenter
uppskattar marknadsforingen d& de ser den som ndgot relevant och personligt
(Ziesak, 2013). For foretag &r malet med individanpassad marknadsforing att
skapa relevanta erbjudanden som leder till kundndjdhet. Om konsumenterna
upplever insamlandet av personuppgifter som ett hot mot den personliga
integriteten, finns det en risk att marknadsforingen skapar en motsatt effekt till
vad den syftar till (Sipior, Ward & Mendoza, 2011).

Mgjligheten for konsumenterna att sjdlva styra dver sina personuppgifter ar
idag begrinsad (Jonsson et al., 2015). Cookies sparas automatiskt av foretagen
och att uppge personuppgifter dr ofta ett krav vid anvindandet av tjdnster pa nétet.

Kontrollen forsvaras ytterligare dé det finns tredjehands parter, likt Facebook och
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Google som samlar in uppgifterna och séljer dem vidare till andra foretag (Phelps,
Nowak, & Ferrell, 2000). Den snabba utveckling som har skett rent tekniskt i
kombination med globaliseringen av vért samhaélle har lett till att insamlandet och
analysen av personuppgifter har okat avsevért i omfattning de senaste dren. Som
resultat har en diskurs uppkommit gillande konsumentens réttigheter och den
personliga integriteten. Detta da utvecklingen skapat utmaningar géllande det
skydd som den enskilda konsumenten bdér ha 1 hanteringen av dess
personuppgifter. Som konsekvens har bland annat EU-kommissionen beslutat om
ett nytt regelverk som kommer tillféra 6kad kontroll for konsumenterna kring
information om dem sjélva (Datainspektionen, 2017b). Om konsumenter véljer att
minska delandet av sina personuppgifter kommer arbetet med individanpassad
marknadsforing att forsvaras och som konsument skulle mojligheten att fa
personliga erbjudanden begrinsas. I framtiden kan dédrfor konsumenterna stéllas
infér en avvdgning diar individanpassad marknadsforing och personliga
erbjudanden stdlls mot insamlandet och den personliga integriteten. For foretag
blir denna avvédgning avgorande da den kan medféra bidde utmaningar och
mdjligheter i deras arbete med marknadsforing pa nitet.

Idag finns tidigare forskning som undersoker vilka kunskaper och attityder
som existerar gentemot insamlandet och analysen av personuppgifter Det saknas
dock forskning som stdller konsumentens attityd kring individanpassad
marknadsforing mot insamlandet och analysen av personuppgifter, for att
undersdka vad som upplevs viktigast. Denna studie &mnar fylla detta kunskapsgap
genom att undersoka konsumenters kunskap och attityder i1 relation till
individanpassad marknadsforing samt om en eventuell beteendefordndring
kommer att ske om konsumenterna ges 6kad kontroll dver sina personuppgifter.
Studien kompletterar den tidigare forskningen som finns kring &mnet genom att
tillfora ett nytt perspektiv dér attityder stélls emot varandra och en potentiell
beteendeforandring sitts 1 fokus. Inom forskningsfiltet strategisk kommunikation
kan denna kunskap ses som virdefull d4 konsumenternas attityder samt en
eventuell beteendefordndring kan komma att fordndra hur kommunikatorer tdnker
i den digitala kommunikationen samt vad konsumenter forvéntar sig av

marknadsforingen.



1.3 Syfte & fragestallning

Utifrdn ovanndmnda problemformulering ar syftet med studien att skapa djupare
forstaelse 1 konsumenters attitydformering kring individanpassad marknadsforing
och foretags insamling och analys av personuppgifter. Vi vill bidra till en bredare
lardom 1 vilka utmaningar och mgjligheter foretag stélls infor om konsumenterna
ges mer kontroll dver sina personuppgifter. Var ambition &r att pa sa sétt bidra
med kunskap till foretags arbete med individanpassad marknadsforing och faltet

strategisk kommunikation.

- Vad har konsumenter for kunskaper kring foretags anvindning av

personuppgifter i marknadsforingssyfte?

- Vilka attityder har dessa konsumenter till minskad individanpassad

marknadsforing i relation till okad egenkontroll 6ver sina personuppgifter?

- Vilka utmaningar samt mojligheter kan en eventuell beteendefordndring skapa
for foretags marknadsforing pa ndtet om konsumenter ges mer kontroll over

sina personuppgifter?

1.4 Utgangspunkter & avgransningar

1.4.1 Utgangspunkter

Som en utgéngspunkt i studien anvinds det regelverk som Europakommissionen
har beslutat om. Regelverket, kallat General Data Protection Regulation (GDPR),
trdder 1 kraft den 25 maj 2018 och kommer ersdtta den befintliga
personuppgiftslagen som finns i Sverige idag (Datainspektionen, 2017b). Det
kommer att innebdra strdngare krav mot foretag och stdrkta rattigheter for
konsumenter kring anvéndandet av deras personuppgifter. Enskilda individer ska
kunna krdva ut information av foretag om hur deras personuppgifter hanteras och
anvinds. Samtidigt kommer det finnas mdjlighet att neka foretag att analysera ens
personuppgifter, oavsett om detta sker i ett inledande skede eller i efterhand och

ddrav ndr som helst invinda mot direktmarknadsforing. Nagot som &ven
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tillkommer i och med regelverket dr mojligheten att f redan sparad data raderad,
dven kallat “rétten att bli glomd”. Genom det nya regelverket kommer pé sa sitt
konsumentens kontroll av de egna personuppgifterna stirkas (Datainspektionen,
2017b). GDPR som utgangspunkt grundar sig i den dkade kontrollen som kommer
att ges till konsumenterna vilket l&dmnar oss frdgande over vilka konsekvenser
detta kan innebdra for foretag. Fordndras inte konsumenternas beteende efter
regelverket trdder i kraft behover troligtvis inte foretagen foréndra sin digitala
marknadsforing ndmnvért. Sker dock en beteendefordndring kommer héga krav
stillas pa foretagen att snabbt tinka om. I denna studie anvinds GDPR for att
kontextualisera den okade kontroll konsumenternas véntas fi. Regelverket har
bland annat anviénts vid empiriinsamlingen for att exemplifiera for respondenterna
vilka innebdrder en 6kad kontroll kan medfora, ddrav kommer GDPR genomsyra

bade analys samt diskussion och slutsats.

1.4.2 Avgrédnsningar

Som ovan ndmnt &mnar studien undersoka det valda dmnet utifran
konsumenternas perspektiv. Vi kommer dock att jamfora resultatet med teorier
och tidigare forskning for att utforska eventuella utmaningar och méjligheter
foretag kan stdllas infor. For att gora studien genomforbar har vi valt att avgrénsa
oss till den digitala detaljhandeln. Detta da det finns méinga olika typer av
marknader och foretag som anvénder sig av analysering av personuppgifter och att
undersoka alla hade varit for tidskrdvande. Foretag inom e-detaljhandeln anvénder
personuppgifter for individanpassad marknadsforing vilket ocksé gor de relevanta
for studiens syfte. Studien &mnar fokusera pa konsumenter mellan 18-29 ar, dd de
utgdr den malgrupp som dominerar konsumtionen inom e-handeln (E-barometern
2015). Deras attityder och beteende kommer dérav ha stor paverkan pd hur
framtiden kommer se ut for kommunikationsbranschen och de foretag som sysslar
med digital marknadsforing. En storre malgrupp dn dessa skulle krdva mer tid och

resurser dn de som finns till. Slutligen 4r studien dven avgréinsad till Sverige.



2 Tidigare forskning

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning som har gjorts kopplat till vart
utvalda dmnesomrdde. De undersékningar vi har valt att presentera har frimst
undersékt mdanniskors kunskap och attityder kring insamlandet av personuppgifter

pd ndtet.

Vi vill genom dessa undersokningar tydliggora det kunskapsgap vi tidigare namnt
samt tydliggora den bakgrundsinformation som finns. Det som skiljer var studie
frdn de vi presenterar nedan &r, utdver den tidigare nimnda kopplingen till en
beteendeforandring, urvalet samt att delar av forskningen &r gjord i andra lander
an Sverige. D& vi upplevt en avsaknad av uppdaterade akademiska studier har vi
valt att presentera rapporter som vanligen inte betraktas som tidigare forskning.
Dessa rapporter bidrar med aktuell kunskap inom det valda studieomrddet och

kompletterar dirav de akademiska studierna som finns idag.

2.1 Konsumenternas kunskap kring anvandandet av

personuppgifter

Det gér att utldsa utifrdn flertalet studier att ménniskor generellt har begransad
kunskap om hur deras personuppgifter hanteras pd ndtet. 2016 gjorde
teknikovervakningsforetaget TRUSTe en  undersékning om  brittiska
internetanviandares kunskaper och attityder kring hur deras personuppgifter
hanteras online samt vilka mdjligheter de sjdlva har att begrinsa delningen.
Undersokningen visade att 31 % av de tillfrigade &r medvetna om att de kan ldsa
policys gillande integritet, men att endast 12 % av dem gor det. Samma
undersokning visade dven att enbart 25 % av deltagarna forstar hur foretag delar
och anvinder deras personuppgifter pd nétet (TRUSTe, 2016). I en liknande
studie, ocksa den framtagen i1 Storbritannien, genomfordes 1000 telefonintervjuer
med personer i dldrarna 16—-65+. I denna studie visade deltagarna en medvetenhet
kring de mer explicita tillvigagéngssétten foretag samlar in personuppgifter pa,

exempelvis ndr man skapar ett konto for en tjanst och méste fylla i personnummer
6



och bostadsadress. Daremot visade det sig att de tillfrigade var allt mindre
medvetna om de mer passiva metoderna fOretag anviander sig av, sasom
insamlandet genom cookies (Communication Consumer Panel, 2011). Cookies dr
ett av de vanligaste tillvigagangssitten foretag samlar in personuppgifter genom
(Sipior, Ward, & Medoza, 2011). Det som dock ir intressant dr att, trots detta,
visar tidigare forskning pd att kunskapen kring cookies dr ladg. Nir svenska
kommunikations- och mediestudenter tillfragades om deras kunskap kring cookies
svarade 55,1 % att de inte hade nidgon kunskap eller ganska lite kunskap (Lidéri &
Agren, 2015). Ar 2011 genomfordes en liknande studie i Storbritannien, i
undersdkningen svarade 1012 stycken slumpmadssigt utvalda internetanvindare i
aldrarna 16 till 65+ &r, pd en onlineunders6kning. Resultatet visade att de
tillfrigade hade minimal kunskap och forstdelse for cookies. Endast 13 % visade
att de hade full forstielse for hur det fungerade och pa endast 1 av 16 fragor
gillande cookies svarade en majoritet av deltagarna rdtt (Lancefield, Ambler,
Rauber, & Patel, 2011). Tidigare forskning visar tydligt pd hur omedvetna
konsumenterna dr kring fOretags praktiska arbete med insamlandet av
personuppgifter. Det &r dock viktigt att belysa att &lder kan ha paverkan pa
resultatet. En del av den tidigare forskningen ovan har undersokt dldre personer,
dé dessa kan ha mindre erfarenhet av internet gir det att spekulera i om deras

kunskaper dr begrdansade och ddrmed paverkat forskningens resultat.

2.2 Konsumenters attityder kring insamlandet av
personuppgifter

Tidigare forskning indikerar pa att oron kring den personliga integriteten okar i
takt med att insamlandet av konsumenters personuppgifter tilltar. Enligt en
enkdtundersokning i USA anser mer dn tre fjdrdedelar av konsumenterna att
foretag som marknadsfor sig online har mer personlig information om dem 4n vad
de dr bekvdma med. Rapporten visade att hilften av dessa konsumenter tycker att
hemsidor som samlar in personuppgifter ignorerar den personliga integriteten
(Dupre, 2015). I TRUSTes (2016) undersékning framkom det dven att 92 % av de
brittiska internetanvindarna dr oroliga Over deras personliga integritet online och
36 % ansdg att personlig integritet online till och med var viktigare &n den

nationella sékerheten. Dessa tva studier dr gjorda i USA och Storbritannien och
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det gér att stélla sig frigande till om nationaliteten kan péverka attityderna, eller
om det dr ett utbrett fenomen pé nétet oberoende av vilket land undersékningen
genomforts i. Det dr dérfor intressant att se vad vart empiriska material visar pa,
dé studien avgrénsar sig till Sverige.

I tidigare ndmnda undersokning dér telefonintervjuer genomfordes svarade, i
ett inledande skede, 14 % av de tillfrdgade att de var oroliga dver sin personliga
integritet pa ndtet, samtidigt kdnde 52 % ingen oro alls. Nir de vid ett senare
tillfille i undersokningen blev tillfrigade “When using the internet, how
concerned are you about your privacy online?” dndrades uppfattningen och 58 %
svarade att de var oroade. I undersokningen framkom det dock ingen tydlig
forklaring pd varfor konsumenternas uppfattning fordndrades. Frin
undersokningen gar det att utldsa att det storsta orosmomentet dr orsakade av
foretag som samlar in information och sedan séljer den vidare. Det var 31 % av
deltagarna som kédnde stark oro Over att personuppgifter anvdnds av foretag i
marknadsforingssyfte, samtidigt som 79 % oroade sig mest Over att
tredjehandsparter samlar in informationen och séljer den vidare (Communication
Consumer Panel, 2011). Nagot vi anser virt att belysa dr den uppskattning
konsumenter visar ndr foretag respekterar deras personliga integritet. Utifrdn
tidigare forskning gar det att se att konsumenter dr mer villig att gora affarer med
foretag som respekterar den (Wedel & Kannan, 2016). Detta ir dven nagot som
Tucker (2014), som forskat kring konsumenters attityder, podngterar och menar
att om en webbsida ger konsumenten mer information samt egenkontroll dver
personlig information, viljer d4ven personen att klicka mer pd individanpassade
annonser.

Utifrén tidigare forskningen gar det tydligt att se att det finns en begransad
kunskap kring hur foretag arbetar med insamlandet av personuppgifter. Samtidigt
gér det att utldsa att det finns en stark oro kring den personliga integriteten pa
nétet samt foretags insamling och analys av personuppgifter. Trots att forskningen
visar pa vilka kunskaper och attityder konsumenterna har, framkommer det ingen
tydlig forklaring pd varfor de dr som de &r. Forskningen stdller inte den oro
konsumenterna upplever mot attityderna kring individanpassad marknadsforing.
Vi stéller oss ocksé fragande till om det finns ett samband mellan konsumenternas
okunskap och de negativa attityderna och ar dérfor ndgot vi vill fordjupa i

kommande avsnitt av studien.



3 Teoretisk referensram

[ detta avsnitt presenteras forskning och teorier som sedan ligger till grund for
analysen av vdrt empiriska material. Avsnittet skildrar teorier inom kunskap,
attityd och beteende, mdnniskan som konsument, personlig integritet samt

relations- och individanpassad marknadsforing.

Avsnittet dr uppdelat i fyra delar. Inledningsvis kommer vi presentera relevanta
teorier kring kunskap, attityder och beteende samt hur dessa dr sammankopplade.
For att ha mgjlighet att undersdka en potentiell beteendefordndring kommer vi 1
del tva fordjupa oss i1 hur ménniskan fungerar samt hur konsumenter beter sig pa
nétet idag. I den tredje delen kommer vi dels g in pd den personliga integriteten
och kontrollen 6ver denna och dels tillit och lojalitet som alla tre visat sig vara
viktiga faktorer som kan paverka konsumenternas attityder samt beteende. I den
fjarde och sista delen vill vi sedan belysa foretagens perspektiv i dmnet och
fordjupa oss 1 hur dessa arbetar med relations- och individanpassad
marknadsforing. For att pd sa sitt skapa en storre fOrstdelse i hur arbetet
genomfors och etablera rétt forutsdttningar att analysera vilka mojligheter och

utmaningar som kan skapas i och med en potentiell beteendeforandring.

3.1 Kunskap, Attityder & Beteende

Nationalencyklopedin beskriver kunskap som “att veta eller kinna om ndagot” och
forklarar att kunskap erhdlls genom fakta, forstdelse och fardigheter som
minniskan far genom studier eller erfarenhet (Nationalencyklopedin, 2017).
Okunskap blir dérfor att man saknar erfarenhet, eller information om ett visst
fenomen. Detta kan {4 konsekvenser och studier visar att en av ménniskans storsta
rddslor, grundar sig just i okunskap. Carleton (2016) & en av manga som
genomfort studier om minniskors rddsla for det okinda, det vill sédga det
ménniskan saknar kunskap om. Han menar att rddslan for det okdnda kan raknas
som en av manniskans fundamentala riadslor, likt rddslan att d6. En fundamental

riddsla nagot som dr inneboende hos ménniskan och kontinuerligt forekommande.



Sadana radslor kan ses som grunden for negativa attityder och kénslor, sisom oro
(Carleton, 2016).

En attityd kan forklaras som en individs uppfattning och forestéllning om ett
specifikt fenomen. Ar en attityd positiv eller negativ paverkar det hur en minniska
tanker kring fenomenet (Oskamp & Schultz, 2005). En modell som ofta anvinds
for att forklara individers attityder &r ABC-modellen (se figur 1). Enligt denna
modell bestar en attityd av tre olika bestandsdelar. Kénslor riktade mot fenomenet,
(affective), en intention att gora ndgot gentemot fenomenet, vilket nddvéndigtvis
inte behdver vara det slutgiltiga beteendet (behavioral), samt vilka uppfattningar
och kunskaper man har om fenomenet (cognitive). De olika bestdndsdelarna
paverkar sedan hur en individs attityd blir. Modellen nedan visar pa relationen
mellan att ha kunskap om négot, kéinna nigot och sedan gora nagot (Solomon et

al., 2006). For att illustrera ABC-modellen presenteras en egen modell nedan.

+
e-
+

Figur 1, ABC-modellen

Attityder influerar pa sd sitt inte bara individers tankar och kénslor utan kan i sin
tur ocksa paverka beteenden. For att mojliggéra en analys om hur kunskap och
attityder kan pdverka konsumenters beteende, nir de ges mer kontroll dver sina
personuppgifter anser vi att det dr viktigt att redogdra for sambandet mellan dessa.
Genom forskning och teorier kring fordndringsprocesser vill vi kontextualisera
denna relation. Okunskap ses ofta som en kalla till att ménniskor dr motstridiga
till fordndring (Alvesson & Sveningsson, 2014). Om en person har lite kunskap
om en fordndring dr det vanligt att det vicks kédnslor som stress, osdkerhet och
oro. Dessa kénslor paverkar i sin tur attityden mot en fordndring och gor denna
negativ. Attityderna kan sedan paverka individens beteende genom att personen
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borjar gora motstand mot forandringen (Bruzelius & Skédrvad, 2012). Som motsats
till detta har det visat sig att ndr personer istillet genomgdende far kunskap och
information om forandringsprocesser minskar ocksa deras motstridighet. Genom
detta fordndras ocksd deras attityder till det positiva och deras oro minskar

(Alvesson & Sveningsson, 2014).

3.2 Manniskan i rollen som konsument online

For att forsta sig pd ménniskan i rollen som konsument dr det viktigt att klargora
relevanta teorier om det ménskliga beteendet och varfor ménniskor agerar som de
gor. Vi vill dock belysa att det finns ett stort antal faktorer som paverkar beteendet
och vi kommer dérfor nedan presentera utvalda teorier och resonemang vi anser ér
relevanta for just denna studie. Dessa anvidnds som ett teoretiskt stdd i analysen av
vért empiriska material som redogdrs senare i studien.

Négot som ménniskan dagligen méste gora &r att fatta beslut och for att
forklara hur minniskan beter sig i en sddan process utvecklade, ar 1955, Herbert
Simon, Bounded Rationality Theory. Simon (1955) menar att ménniskan ar icke-
rationell och inte kan ta in alla variabler som paverkar ett beslut utan istéllet tar
viss information samt egna erfarenheter i beaktande. Dérav tar ménniskan ofta
beslut som inte alltid méste vara det mest optimala utan istdllet det mest
tillfredsstdllande (Simon, 1955). Resonemanget kring ménniskans irrationalitet
utvecklas dven av Micael Dahlén (2002). Han sitter dock irrationaliteten i
kontrast till hur ménniskan hanterar press. Forr associerade manniskan press sa
som ett hot om livet, idag bestér press istdllet av informationsdverbelastning och
tidsbrist. Pressen tar pd sa vis en annan form idag, men ménniskan svarar pa den
pa samma sitt som forr. Han menar att vi antingen responderar den snabbt
och/eller flyr den mentalt och som konsekvens anvidnds den rationella delen av
hjérnan allt mindre. Vi blir ddrav mer passiva och instinktiva mot var omviérld.
Kotler et al. (2013) resonerar dven han kring méinniskors beteende och forklarar
att det inte kan ses som en linjdr process. Han menar att vart minne &r en
svarforutsdgbar kalla vilken lagrar och skapar nya erfarenheter och tankar
kontinuerligt. Detta i sin tur leder till att konsumenter kan undvika viss fakta nir

de exempelvis koper en produkt (Kotler et al., 2013).
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Dahlén (2002) sitter irrationaliteten i relation till ménniskans roll som
konsument och menar att majoriteten av de kdp som genomfors ar s kallade
lagengagemangskop dér konsumenten inte tanker igenom sitt kop. Han podngterar
dock att en annan forklaring till detta kan vara att det finns en lathet hos
ménniskan som det inte gér att bortse ifrdn. Att engagera sig mer som konsument
ar bade anstrangande och tidskrdvande, vilket gor att man hellre spar den tiden for
att 14gga pé saker man tycker ar roligare (Dahlén, 2002).

Mainniskan har en tendens att, nir en handling utforts flertalet génger,
automatisera sitt beteende och utfora beteendet utan storre paverkan av yttre
stimuli (Schneider & Chein, 2003). Dahlén (2002) menar att denna automaticitet
gér att se 1 konsumenters beteende pa nétet. Konsumenter bildar vanor och blir
dérmed allt mer standardiserade i hur de handlar. Utdver detta menar han att vana
internetanvidndare vet vart annonser och marknadsforing pa nitet brukar vara
placerade. Automaciteten i deras uppmaérksamhet gor att de inte ens kommer att se
annonserna och medvetet sdlla bort information som inte dr relevanta for dem
(Dahlén, 2002). Dahlén (2002) ér inte ensam om att forklara hur ménniskans
beteende blivit allt mer standardiserat. Kotler (2003) belyser d4ven detta och menar
att informationsoverflodet som finns idag kan ses som en anledning till varfor
konsumenter online har utformat ett automatiserat beteende. Han exemplifierar
detta genom att beskriva hur ménniskor tar bort direktreklam i form av e-
postmeddelanden eller klickar bort pop-up annonser utan att ldsa dessa. Detta for
att undvika irrelevant reklam och pé sa sitt skydda sig sjdlva fran en sa kallad
informationsdverbelastning (Kotler, 2003). Informationsdverbelastningen kan
dven ha andra konsekvenser pd konsumenters beteende pa nitet. Bland annat kan
det leda till att konsumenterna upplever en kognitiv trotthet och forvirring vilket
kan komma att paverka kvalitén pad konsumenternas beslutsfattande negativt, da
det inte finner kraft till att ta in alla variabler (Goswami, 2015).

Diskussionen kring informationsoverflod dr inget nytt. Redan i slutet pd 80-
talet existerade det ett samtal kring oron géllande informationsoverflod, da
tusentals bocker producerades dagligen. Robert W. McChesney jamfor detta med
dagens digitaliserade samhélle dér det varje dag produceras miljarder gigabyte
data, en siffra som fortsitter att 6ka. (McChesney, 2013). Bade automaticitet och

informationsdverflod dr resonemang och tankegéngar vi kommer diskutera vidare
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1 analysavsnittet. Dir appliceras de pd vért empiriska material och hjélper oss fa
en djupare forstielse for varfor vara respondenter beter sig som de gor.

Utdver ovan nimnda teorier som beskriver konsumenternas beteende kommer
vi nedan presentera tre faktorer som har en direkt koppling till delandet av
personuppgifter och konsumenternas personliga integritet. Genom att kombinera
dessa teorier skapas mojlighet att utveckla en bredare insikt for vért empiriska

material i analysdelen.

3.3 Faktorer som paverkar konsumenternas attityder &

beteende online

3.3.1 Konsumenternas personliga integritet och kédnsla av kontroll

I boken Myten om Internet (2012) forklarar Anders R. Olsson hur méanniskan
upplevt ett hot mot den personliga integriteten i flera artionden, och pa senare tid
har det nya hotet blivit de kommersiella foretagen. Vidare forklarar Olsson (2012)
att personuppgifter idag har ett kommersiellt virde och foretag efterstravar ny
kunskap om konsumenter for att fA mojlighet att identifiera vilka som kan bli
framtida kunder och né dessa via marknadsforing. I takt med att konkurrensen om
konsumenterna hirdnat har foretags metoder att samla in kunskap om dem ocksa
blivit mer kritiserade med integritetsargument. Fastén syftet &r kommersiellt finns
det en grans dér forsoken att paverka kundernas undermedvetna framstélls som
kriankande (Olsson, 2012).

Da det inte finns en vedertagen definition av begreppet personlig integritet
(Justitiedepartementet, 2014) dr det svart att avgora exakt vad det &r som upplevs
som krinkande for den enskilda individen. En problematik dven Olsson (2012)
belyser. Det gar dock att stilla detta i relation med Alan Westins (1967)
beskrivning pa begreppet. Han menar att integritet kan forklaras som nér individer
sjdlva far bestimma nir, hur och vad for information om dem som kommuniceras
till andra. Det dr &ven ndgot Charles Ess (1996) understryker och menar att for att
en individ ska uppleva integritet ska mdjligheten till samtycke av spridning av den
personliga informationen finnas. Den upplevda integriteten forklaras inte bara
genom att information om en individ finns i andras hinder, utan det &r snarare den
kontroll som individen har dver sig sjilv (Fried, 1968). Det som dock &r intressant
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ar det paradoxala resultatet som framkom i en studie gillande kontroll och
upplevd personlig integritet. Det visade sig att ndr anvindarna gavs mer kontroll
over vilken privat information de ville dela med sig av, minskade deras hénsyn till
den personliga integriteten och istéllet 6kade viljan att dela kénslig information.
Samtidigt visade studien att mindre kontroll Over delandet av personlig
information starkte oron kring den personliga integriteten och minskade viljan att
dela informationen (Brandimarte, Acquisti, & Loewenstein, 2010).
Spéanningsforhéllandet mellan upplevd kontroll och personlig integritet &r nagot
som kommer diskuteras vidare i analysdelen och undersékas som en bidragande

faktor till konsumenternas attityder.

3.3.2 Konsumenternas tillit och lojalitet till féretag

Utover den upplevda kinslan av kontroll visar tidigare forskning och teorier att
tillit & en avgoérande faktor som paverkar hur konsumenterna upplever den
personliga integriteten och hur de beter sig pd nitet. Inkdp pé nédtet kan upplevas
som riskabla da konsumenterna saknar direkt kontakt med foretaget som annars
uppstar via exempelvis en siljare 1 butiken, samtidigt som de maste uppge kanslig
information som person- och betalkortsnummer (San Martin & Carmen, 2009).
Att tillit &r vitalt framkom i en studie dir konsumenter online blev tillfrigade vad
de ansag ar de bésta attributen for ett e-handelsforetag. Majoriteten svarade “en
sida jag kénner till och har tillit till”. Andra attribut som pris eller bredast
sortiment kom langt efter (Reichheld & Schefter, 2000). Om konsumenterna litar
pa ett foretag kommer de upplevda nackdelarna med att ha exempelvis ett konto
pa en hemsida och uppge kidnslig information virderas ldgre 4n de upplevda
fordelarna (Culnan & Armstrong, 1999). Nar konsumenternas tillit starks minskar
dérfor deras oro kring den personliga integriteten och de blir mer villiga att lamna
ut personuppgifter till foretag de litar pa (Reichheld & Schefter, 2000).

Frederic F. Reichheld och Phil Schefter (2000) menar att det finns en
omsesidig relation mellan tillit och lojalitet och en konsument som &r lojal mot ett
foretag kdnner ofta tillit till det. Ur ett konsumentperspektiv dr forsta steget i
skapandet av lojalitet, en medvetenhet och dirmed kunskap om ett varumaérke
vilket gor att man kommer kinna igen det nidsta gang kontakt sker. Denna

kunskap leder sedan till en betingad attityd som genomsyras av emotionella
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associationer och kénslor. Attityden som bildas grundar sig i vad konsumenten vet
om varumarket och kinner for det. Om dessa faktorer dr positiva leder det till att
konsumentbeteendet blir aterkommande och man foredrar det varumérket fore
andra (Oliver, 1999). En lojal kund har darfor en fordelaktig attityd gentemot ett
visst varumirke och kommer repetera sitt kopbeteende (Blomqvist et al., 2004).
Det gar dérfor att se att kundlojalitet &r sammankopplat med kundnéjdhet och om
en konsument ldmnar med en positiv upplevelse dr de mer villiga att genomfora
fler kop av samma foretag (Gommans, Krishman, & Scheffold, 2001). Ovan
ndmnda delar i teoriavsnittet syftar till att skapa inblick i hur ménniskor beter sig
pa nétet samt redogoéra for relevanta teorier som kan ge djupare forstielse i hur

kunskap och attityder kan komma att paverka konsumenternas beteende.

3.4 Foretags strategiska arbete med relation- &

individanpassad marknadsforing

For att ha mojlighet att analysera samt diskutera vilka utmaningar och moéjligheter
foretag kan stéllas infor anser vi att det dr viktigt att belysa deras perspektiv vilket

gors 1 foljande del.

3.4.1 Relationsmarknadsféring

Syftet med relationsmarknadsforing och en av anledningarna till varfér man
anvinder sig av individanpassad marknadsforing &r som, tidigare nidmnts, att
skapa lojala kunder (Caesarius & Hohenthal, 2016). Genom att erhalla lojala
kunder dr slutmdlet for foretagen att generera 1dngsiktig ekonomisk utveckling
(Jones & Sasser Jr., 1995). Evert Gumesson (2002) forklarar
relationsmarknadsforing som den typ av marknadsforing dér foretagen sétter
relationer, nétverk och interaktion i fokus. Denna typ av marknadsforing har dels
vuxit fram ur foretagens behov att tringa igenom det kommunikativa bruset som
annars budskap enkelt drunknar i. Okade valméjligheter for konsumenter, 6kar
dven deras mojligheter att vélja  konkurrenter. Tanken  bakom
relationsmarknadsforing dr att foretag arbetar aktivt med att skapa, underhalla
samt bibehdlla relationer med sina kunder for att f4 dessa att aterkomma till

foretaget (Blomgqvist et al., 2000). Genom att skapa en relation menar Christian
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Gronroos (2002) att ett emotionellt virde for kunden ocksa skapas, utdver det
fysiska vérdet frdn produkten. For att skapa ett sddant vdrde dr det viktigt att fa sa
mycket information om konsumenterna som mgjligt, for att skapa en uppfattning
om va de soker. Genom det kan foretagen sedan skrdddarsy en personlig
marknadsforing som kunden kan uppskatta (Gronroos, 2002).

Négot som dr vanligt inom relationsmarknadsforing och som manga foretag
arbetar med &r Customer Relationship Management, vanligtvis forkortat CRM.
Syftet med CRM dr 1 stor utstrickning densamma som med
relationsmarknadsforing, en skillnad dr dock att arbetet med CRM ofta sker
genom sa kallade CRM-system Dessa system gor det mdjligt for foretag att samla
in och analysera den data som konsumenter ldmnar efter sig pd nitet (Kotler,
Armstrong, & Parment, 2013). Den data som systemen sparar dr exempelvis
personnummer, bostadsort, kdphistorik och cookies som ldser av vilka hemsidor
en konsument har varit inne pa samt hur de ror sig pa dessa (Jonsson et al., 2015).
Utifrén informationen kan foretag sedan skapa personliga erbjudanden utifrdn
varje enskild konsument (Kotler et al., 2013). Dessa personliga erbjudanden gér

att ses som det vi i denna studie bendmner som individanpassad marknadsforing.

3.4.2 Individanpassad marknadsféring

Idag finns ingen samlad definition pa begreppet individanpassad marknadsforing
och inom litteraturen bendmns det som Tailoring, Personalized messages,
Personlization eller Kunskapsbaserad marknadsforing. Huvuddragen i alla dessa
begrepp dr att marknadsforingen utgar fran insamling, bearbetning och
analysering av information som konsumenter ldmnar efter sig pa nitet (Hawkins
et al, 2008; Dantas & Carrillat, 2013; Maslowska, Smith & Van den Putte, 2016;
Ceasarius & Hohenthal, 2016). Genom analys av informationen kan foretag skapa
en uppskattning om hur konsumenterna beter sig, interagerar med produkter och
hur védl de responderar infor marknadsforing pd nitet (Wedel & Kannan, 2016).
Omvandling av data till marknadsforingsinsatser maste ske snabbt dd foretagets
vérde 1 individanpassad marknadsforing ligger 1 att tillmotesga och tillfredsstélla
kundernas behov som konstant fordndras (Caesarius & Hohenthal, 2016).
Individanpassad marknadsforing &r ofta baserat pa tva beteenden hos

konsumenterna. Antingen vilka hemsidor de besokt och vilka produkter de har
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klickat pa eller transaktioner och vad personen tidigare kopt. Marknadsforing tar
sedan form i bland annat rekommendationer eller retargeting. Rekommendationer
kan baseras pd bade en individs tidigare kop eller vad personen har besokt for
hemsidor samt kollat pd for produkter. Genom att analysera detta kan foretagen
skapa system som erbjuder rekommendationer pa liknande produkter som
konsumenterna tidigare har foredragit. Retargeting baseras daremot endast pa vad
konsumenten tidigare kopt och anvinds for att rikta marknadsforingen mot
personer som tidigare genomfort ett kdp och locka dessa att dterkomma till
foretaget. Detta gér man exempelvis genom att ge erbjudanden och rabatter pa
samma produkt som konsumenten redan kopt (Wedel & Kannan, 2016).

I boken Képrevolutionen (2015) lyfter forfattarna fram att marknadsforing
som klassas som individanpassad dr avgdrande da konsumenter kraver relevant
marknadsforing oavsett format. Det ar darfor viktigt att kommunikationen och
reklamen skraddarsys sd att den blir relevant i sitt sammanhang (Jonsson et al.,
2015). Leon Caesarius och Jukka Hohenthal (2016) definierar detta som ett
paradigmskifte, dir de traditionella forvéntningarna pa foretags marknadsforing
har foréndrats. Idag kan foretag inte se sina kunder som en passiv massa de kan
rikta sina marknadsforingsaktiviteter till. De forklarar det istédllet som en jakt dér
foretag maste mota de hoga krav konsumenterna stiller pd att foretagen maste
matcha deras behov (Caesarius & Hohenthal, 2016). Budskapet &r inte lingre det
enda viktiga utan tajming och format &dr det som avgér hur effektiv
marknadsforingen blir. Konsumenter kriver idag att marknadsforingen ska ske pa
deras egna villkor (Jonsson et al., 2015). Det bor dock belysas att foretagens
arbete med individanpassad marknadsforing inte sker helt oproblematiskt. Bland
annat Pernilla Jonsson et al. (2015) menar att foretag i stor utstrdckning samlar in
personuppgifter utan konsumenternas egentliga vetskap eller mgjlighet att sjdlva
ta beslut om de vill att de ska samlas in och analyseras. Detta bendmns som “det
tysta samtycket” och forklarar problematiken kring integritet nir det kommer till
insamling och analys av personuppgifter pd nitet. Det har ocksd visat sig att
ménga konsumenter inte tdnker eller oroar sig speciellt mycket kring hur eller
varfor de delar med sig av sina uppgifter, tills de upplever ndgot som far dem att
tanka till kring vad de verkligen delar med sig av (Jonsson et al., 2015).

Utan tillgdng till information om konsumenter kommer arbetet med relation-

och individanpassad marknadsforing pa nitet forsvaras, eftersom det till stor del
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ar baserat pa personuppgifter. I analysdelen kommer dirav vart empiriska material
i kombination med ovan ndmnda teorier analyseras for att undersoka vilka

konsekvenser 6kad egenkontroll bland konsumenterna kan fa for foretagen.
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4 Metod & Tillvagagangsatt

I detta avsnitt motiveras och redovisas studiens metodval och insamlingsmetod.
Vidare diskuteras dven urval samt tillvigagdngssdtt for att sedan avslutas med en

reflektion kring metodval samt etiska aspekter.

4.1 Vetenskaplig ansats och kvalitativinsamlingsmetod

Denna studie utgér fran en socialkonstruktivistisk syn pa verkligheten vilket
innebér att den inte kan ses som ett métbart fenomen, utan istéllet betraktas som
subjektiv och ett resultat av minsklig interaktion (Bryman, 2011). D4 denna
studie fokuserar pd att undersoka, tyda och analysera konsumenters kunskaper,
attityder och beteende i syfte att forstd dessa pa djupet, tillimpas ett kvalitativt
tillvigagéngssétt (Skidrvad & Lundahl, 2016). Genom att anvinda ett kvalitativt
tillvigagéngssétt vill vi inte endast redogdra for vilka kunskaper och attityder
konsumenterna har gentemot individanpassad marknadsforing och insamlandet av
personuppgifter, utan dven forklara hur och varfér de ar som dem &ar (Bryman,
2011). For att genom det erhélla en djupare forstdelse i hur konsumentbeteendet
kan komma att fordndras. Utdver en kvalitativ metod tillimpas ett abduktivt
forhallningssitt under studiens géng. Ett abduktivt forhéllningssdtt &r en
kombination av induktivt och deduktivt vilket gett oss mojligheten att véxla
mellan vart insamlade empiriska material och valda teorier (Eksell & Thelander,
2014), for att pd sé sitt skapa en djupare forstdelse i det dmne studien d&mnar

undersoka.

4.1.1 Intervju som insamlingsmetod

I samtal kan vi ldra kdnna ménniskor och erhélla kunskap om deras erfarenheter,
kénslor och attityder kring den virld de lever i. Genom att anvinda intervjuer som
insamlingsmetod kan vi darfor fi en inblick i hur manniskor upplever och tinker
kring vért valda @mnesomrdde, samtidigt som deras egna berittelser och
perspektiv ges utrymme att forklara dessa (Kvale & Brinkmann, 2009). I denna

studie anvdnds en semistrukturerad intervju for att samla in det empiriska
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materialet. Genom en semistrukturerad intervju skapas mojlighet att utga fran en
intervjuguide (se bilaga 1), men &dven stdlla foljdfragor till intervjupersonen
(Kvale & Brinkmann, 2009). Intervjun standardiseras pa sa sitt vilket ocksa gor
det mgjligt att fa ett samlat resultat fran alla intervjupersoner (Dalen, 2015) Om vi
inte hade haft ndgon intervjuguide, utan latit samtalet vdxa fritt, finns risken att
intervjupersonerna hade fatt olika fragor som tolkas péd olika sitt, vilket hade
forsvérat analysarbetet d& resultatet hade varit osammanhédngande. Valet av en
semistrukturerad intervju gjorde det mdjligt att forsdkra oss om att alla
intervjupersoner fick samma definitioner av de begrepp som anvidndes under
intervjuerna. Det som skiljer sig i intervjuerna, och som en semistrukturerad
intervju skapar mojligheter for, ar att de tillfrdgade fick olika uppfoljningsfragor
vid olika tillfdllen, exempelvis “hur kidnner du infor detta?” (Bryman, 2002). Detta
gav mdjlighet till en mer djupgidende intervju én vad en helt strukturerad hade
gjort (Kvale & Brinkman, 2009). Vid metodvalet diskuterades att kombinera
intervjuer med andra insamlingsmetoder sdsom observationer, enkiter eller
dokumentanalys vilket skulle gett mer empiriskt material att analysera och ddrmed
eventuellt stirkt studiens trovérdighet. Vi ansdg dock, vid vidare atanke, att brist
pa tid och resurser gjorde att en utdkad empiriinsamling skulle bli for krdvande att

hantera och kidnde oss dérfor tillfreds med intervjuer som insamlingsmetod.

4.2 Urval

I denna studie har vi utgatt fran det som Monica Dalen (2015) kallar kriterieurval,
dér intervjupersonerna véljs efter vissa kriterier. Det fOrsta kriteriet var att
intervjupersonen hade rétt dlder. Som tidigare ndmnt, baseras aldern pa E-
barometerns (2016) arsrapport om e-handelns utveckling och dérav undersoks
konsumenter mellan 18-29 ar. For att forsdkra oss om att intervjupersonerna
kunde svara pé frigorna var det andra kriteriet att personen handlat pd nitet minst
en gang det senaste aret. Sista kriteriet var att personen var boende i Malmo eller
Lund, brist pd tid och resurser gjorde att en geografisk avgridnsning var
nodvéndig. Utifran dessa kriterier har sedan intervjupersoner sokts upp. D& det
under intervjuperiodens géng upplevdes en svérighet med att f4 en bredd inom
aldersspannet anvindes snobollsmetoden dir vissa intervjupersoner ledde oss

vidare till personer de kénde i den alder vi efterfragade (Dalen, 2015). Framst har
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vi hittat intervjupersonerna genom att frdga individer som befunnit sig pa caféer,
studieplatser och bibliotek om det var villiga att delta i studien. De personer som
vi genom sndbollsurvalet fick uppgifter om kontaktades via sociala medier for att
sedan motas upp for intervju. Genom att gora vart urval utifrdn kriterierna ovan,
har en koncentrerad grupp personer intervjuats (Dalen, 2015). Da det inte finns
ndgot tydligt svar pd hur ménga du bor intervjua i en kvalitativ studie for att fa ett
tillforlitligt resultat utgick vi frdn var egen tidsram samt Kvale och Brinkmans
(2009) forslag pad 5-25 personer i valet av antal intervjuer. Efter 10 intervjuer
indikerade intervjupersonernas svar pd upprepning och vid 12 intervjuer
upplevdes en miéttnad. Vi ansdg dé ha tillrdckligt empiriskt material att bygga

analysen pa.

4.3 Tillvagagangsatt

Nedan beskrivs tillvigagangssittet vid planering-, genomforande- och analysfasen
for att pad sd sdtt skapa transparens och ge en inblick i de resonemang och

tolkningar vi gjort under studiens ging.

4.3.1 Planering- Innan intervjun

For att ha mgjlighet att utfora studien fran idé till slutsats och inte fastna i
potentiella hinder valde vi att noggrant planera insamlandet av vért empiriska
material. Utifran vért val av en semistrukturerad intervju &r det enligt, Bryman
(2002), viktigt att innan intervjun skriva ihop en intervjuguide (se bilaga 1). For
att sdkerstélla att vart empiriska material var tillrackligt stort att bygga en analys
pa omvandlades studiens syfte till relevanta fragor och teman. Dessa skapades for
att ha mojlighet att ticka in de omraden som studien undersoker (Bryman, 2002).
De kategoriseringar vi slutligen valde att strukturera intervjuguiden efter var; 1)
bakgrundsinformation och konsumtionsvanor, 2) konsumentbeteende online, 3)
kunskaper och attityder gentemot individanpassad marknadsforing, 4)
konsumenternas uppfattning om integritet och personuppgifter online, samt 5) hur
deras beteende kan fordndras ndr GDPR tréder i kraft. Enligt Dalen (2015) bor
intervjuguiden anpassas sa att de inledande fragorna fér intervjupersonen att

kénna sig bekvam, for att sedan g& djupare in pa det temat man undersoker. For att
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uppnd detta har vi pdborjat intervjuerna med generella frdgor kring
konsumentbeteende samt utarbetat frdgorna efter en tratteknik som diskuteras
vidare i1 nésta stycke. Det dr dven vitalt att utféra en testintervju innan sjdlva
intervjutillféllet for att undersoka om de fragor man har utarbetat i intervjuguiden
verkligen fangar studiens syfte (Dalen, 2015). Innan intervjuerna valdes dérfor en
testintervju att genomforas, for att sédkerstdlla att intervjuguiden fangade de
aspekter som var relevanta for studien. Efter att testintervjun utforts korrigerades
vissa begrepp samt frdgor dd vi madrkte att intervjupersonen inte uppfattade

fragorna korrekt.

4.3.2 Genomférande- Under intervjun

Under intervjun anvindes, som ndmnts ovan, en tratteknik dér ett kringgdende
angreppssétt tillimpas och indirekta fragor stdlls for att syftet med studien
avslojas forst 1 slutet av intervjun (Kvale & Brinkmann, 2009). Valet av detta
angreppssétt grundar sig i att vi upplevde en risk kring forutfattade attityder
gentemot det undersokta dmnet och att dessa kunde péverka studiens slutresultat.
Om det hade ndmnts att studien kretsade kring personuppgifter och hur foretag
anvinder dessa, tror vi att intervjupersonerna skulle gatt in i intervjun med en
negativ instéllning. Da tidigare forskning visat att madnniskor har en begransad
kunskap kring insamlandet av personuppgifter och hur dessa anvédnds av foretag
sag vi en risk med att intervjupersonerna skulle bortse fran viktiga aspekter och
endast tdnka péd skyddet av deras personliga integritet. Genom att
intervjupersonerna sjdlva fick reflektera Over sina attityder gentemot
individanpassad marknadsforing hoppas vi att studiens resultat blir mer trovérdigt.

Intervjuerna genomfordes pé olika caféer, studieplatser och bibliotek. Vi dr
medvetna om att dessa platser kan upplevas som oroliga da de &r offentliga. D4 vi
inte kénde deltagarna sedan tidigare, ansag vi att en viktig aspekt i genomforandet
av intervjun var att den holls i en informell miljé dér intervjupersonerna kunde
kénna sig avslappnade. Intervjuerna dgde rum 1 april 2017 och tog mellan 3040
minuter. Alla intervjuer spelades in samt transkriberades i efterhand. Detta for att
vi som intervjuare inte skulle distraheras av att fora anteckningar, utan istdllet

aktivt lyssna och respondera pa det som intervjupersonerna berittade (Bryman,
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2002). Transkriberingen underldttade dven analysen av det empiriska materialet,

vilket vi kommer gé in pd i nésta del.

4.3.3 Analysarbete- Efter intervjun

Det dr viktigt att poéngtera att analysarbetet borjar redan under sjdlva intervjun da
samtidigt som intervjupersonen sjilv fordjupar sina insikter i det dmne som
diskuteras, analyserar och tolkar vi som intervjuaren det som sdgs. Daremot sker
det mesta av analysarbetet i efterhand (Rennstam & Wisterfors, 2015). For att
forsdkra oss om ett djup i analysen har vi valt att folja den analytiska
abstraktionsstegen som Eksell och Thelander (2014) klargor 1 boken Kvalitativa
metoder i strategisk kommunikation. Analysarbetet dr enligt forfattarna uppdelat
enligt foljande steg; 1) summera och forpacka empirin, 2) &terforpacka och
aggregera empirin och 3) utveckla ett forklarande ramverk. I det forsta steget har
vi noggrant list igenom de transkriberade intervjuerna for att sedan sammanstilla
det empiriska materialet i olika kategorier. Dessa kategorier skapades utifrdn
innehdll som var aterkommande i flertalet av intervjuerna, och som vi ansag var
av stor vikt for att besvara vara fragestillningar. De kategorier vi identifierade var
konsumenternas splittrade attityder mot individanpassad marknadsforing och
insamlandet av personuppgifter, den okunskap konsumenterna hade kring
insamlandet, en inneboende rddsla hos dem géllande den personliga integriteten,
samt hur deras beteende kan fordndras nir GDPR trdder i kraft. 1 det andra steget
analyseras inte det empiriska materialet pd detaljniva utan tolkningar gors i ett
storre perspektiv. Vi granskade dédrav vara kategorier for att skapa kopplingar och
se relationer mellan dessa. Detta for att skapa en helhetsbild dver materialet for att
enklare identifiera dterkommande teman (Eksell & Thelander, 2014). De teman vi
identifierade var bland annat, irritation, oro, kontroll, lojalitet och tillit. Det sista
steget skiljer sig frdn de andra da det gér in mer pd djupet. I detta steg har vi valt
att tolka materialet for att hitta djupstrukturer och relationer som ddljer sig i de
kategorier och teman vi identifierat. I denna tolkning har vi utgétt fran studiens
teoretiska ramverk for att pa sa sitt relatera det empiriska materialet till vara valda
fragestéllningar och uppna studiens syfte. Genom att folja den analytiska
abstraktionsstegen kan vi skapa ett forklarande ramverk och dédrmed bidra med

fornyad kunskap om vart valda forskningsdmne (Eksell & Thelander, 2014).
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4.4 Metodreflektion

For att sékerstélla studiens kvalit¢ har vi utgatt frdn tre av Lincoln och Gubas
(1985) kriterier for en kvalitativ studie, vilka &r: trovirdighet, 6verforbarhet och
tillforlitlighet. For att gora studien trovérdig har vi forsdkrat oss om att vi har ett
rikt empiriskt material. Trovérdigheten stirks dven av var anvindning av direkta
citat i analysdelen. Overforbarhetskravet har uppnétts genom att vi noggrant har
beskrivit vart metodval, tillvigagangssitt och urval, samt att vir intervjuguide
finns bifogad. Tillforlitlighetskravet har uppnétts genom att de tillfrigade efter
transkriberingen var klar fick granska deras egna intervju och pé sé sitt sdkerstilla
att deras asikter och tankar framkom i intervjun (Lincoln & Guba, 1985).

Da vi valt ett kvalitativt tillvigagangssatt dr vi medvetna om att subjektivitet
oavsiktligt kommer att paverka studiens resultat. Subjektiviteten kommer gora
studien svar att generalisera dd den genomsyras av var egen, samt
intervjupersonernas tolkningar och val (Jacobsen, 2002). Vi har dock tagit detta i
beaktning under studiens gang och har dirfor forsokt vara transparenta i alla vara
val. Vi anser att ndgot som bidragit till studiens kvalité &r att arbetet ar skrivet av
tvd forfattare. Detta har gett oss mojlighet att stdlla oss kritiska till varandra och
sakerstdlla att vi under arbetets gang forhéllit oss till vara valda forskningsfragor

och studiens syfte.

4.4.1 Etisk reflektion

Infor och under intervjun hade vi etiska aspekter i dtanke. Det var viktigt for oss
att innan intervjun pédborjades informera intervjupersonen att de i studien &r
anonyma. Syftet med anonymiteten var att deltagarna skulle vaga uttrycka sina
asikter och attityder ordentligt och inte l14ta rddslan for den personliga integriteten
paverka studiens resultat. Vi anser att vart kriterieurval beskriver deltagarna
tillrdckligt och beddomer dérfor att deras identitet inte skulle bidra négot till det
slutgiltiga resultatet och tillforlitligheten i studien. D& vi som tidigare ndmnt
anvint oss av en trattteknik, avsldjades inte studiens syfte for intervjupersonerna.
Detta kan ses som en icke etisk aspekt, da deltagarna ska ha tydliga instruktioner
pa vad de ger sig in pa (Jacobsen, 2002). Vi forklarade dock noggrant for
intervjupersonerna att syftet med studien inte kunde avsldjas, utan att det i stora
drag handlade om marknadsforing och konsumtionsvanor. Det var dérfor viktigt
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for oss att poédngtera rattigheten till att ndr som helst avbryta intervjun om de
ansdg att de inte ville svara pa frdgorna. Under intervjun anvéndes inspelning och
dven ddr blev alla intervjupersoner, innan inspelningen paborjades, informerade
och fick godkédnna att deras svar spelades in pa en ljudfil. Dessa atgirder ovan
utfordes d& det ar etiskt riktigt att tydliggéra samt informera om allt innan
intervjun bdrjar och fa ett samtycke fran deltagarna (Jacobsen, 2002). D4 vi ldgger
vikt vid anonymiteten i intervjun och att vira intervjupersoner ska vara sikra pa
att deras anonymitet inte rojs, raderades ljudfilen nir alla intervjuer var

transkriberade.
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Resultat & Analys

Detta avsnitt syftar till att redogora for vdrt empiriska material i relation till de

teorier som belysts tidigare i studien for att uppnd studiens syfte.

I forsta delen kommer vi forst presentera vilka attityder konsumenterna har till
individanpassad marknadsforing samt insamlandet av personuppgifter, for att
sedan stdlla dessa mot varandra. Vi vill i detta avsnitt inte bara tolka
intervjupersonernas svar i form av citat, utan ocksa granska helheten i det
empiriska materialet. Utifrdn intervjuerna identifierades en okunskap samt en
inneboende ridsla kring insamlandet och analysen av personuppgifter. Dessa tva
faktorer kommer lyftas fram och forklaras i analysens andra och tredje del och
vilken paverkan de har pd attityderna. Analysens fjirde del handlar om
konsumenternas beteende och hur det péverkas av de ovanndmnda faktorerna
samt hur det kan komma att fordndras ndr de ges okad kontroll dver sina
personuppgifter. Detta for att slutligen diskutera hur det kan komma att paverka
foretagen och vilka mojligheter och utmaningar en potentiell beteendeforédndring

kan komma att skapa i deras marknadsforing.

5.1 Splittrade attityder kring individanpassad
marknadsforing & insamlandet av personuppgifter

Utifrén vart empiriska material gir det att utldsa att konsumenterna &r tudelade 1
deras attityder kring individanpassad marknadsforing samtidigt som det é&r

negativt instéllda till foretags insamlande och analys av personuppgifter. Exakt

vilka attityderna &r och varfor de forekommer é&r fragor vi fordjupar i nedan

5.1.1 Rétt tajming skapar positiva attityder

Alla de tillfragade 4r medvetna om att de far individanpassad marknadsforing och
de flesta ndmner att de uppskattar ndr marknadsforingen &r relevant i sitt
sammanhang, det vill sdga nér den rent tidsmissigt tajmar den produkt de ar ute

efter. De tillfrigade ndmner erbjudanden pd saker man koper kontinuerligt,
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rabatterade priser eller tips pa liknande produkter man tidigare kopt som positiva
aspekter av den individanpassade marknadsforingen. Detta kommer belysas
genom fo6ljande citatet som dven var en vanligt forekommande diskurs hos véra

intervjupersoner:

“Jag kan verkligen uppskatta det i den mdn att den kommer i rdtt tid. Till exempel
kanske jag vill ha en ny jacka och har kollat runt lite pa en viss modell och sen
kommer ett erbjudande upp pa Facebook eller ndgot ddr de har en rabattkod eller

sd pa en hemsida. Det dr ju alltid trevligt.” - 22 ar

Citatet visar pa att ndr marknadsforingen matchar konsumentens tillfilliga behov
upplevs den vara relevant och man uppskattar da att den finns. Manga av de
tillfrigade forklarar att de ofta aterkommer till samma butiker om de fér
erbjudanden och rekommendationer som &r anpassade utefter deras behov och att
de brukar hittat nya produkter genom detta. For foretag blir darfor en nyckelaspekt
att forsoka tajma in sina marknadsforingsinsatser utifran det behov som varje
enskild konsument har och genom det individanpassa sin marknadsforing. Precis
som Jonsson et al. (2015) forklarar dr inte budskapet det enda viktiga utan tajming
och hur skriddarsydd marknadsforingen &r utifrdn den enskilde konsumenten
avgor hur lyckad den blir. Detta gér dven att koppla till Ceasarius och Hohenthal
(2016) tankar kring det paradigmskifte som fordndrat forutséttningarna géllande
marknadsforing. De menar att eftersom varje konsument har ett unikt behov och
intresse gir det inte ldngre att kommunicera ett enhetligt budskap till massan.
Dessa tankar i relation till studiens empiriska material visar pa vikten av
individanpassad marknadsforing.

En annan aspekt som péverkar hur konsumenterna upplever tajming samt hur
vél marknadsforingen matchar deras enskilda behov ér vilken teknik som anvénds.
Wedel och Kannan (2016) beskriver, som ndmnts ovan i teorin, olika former av
individanpassad marknadsforing och belyser rekommendationer och retargeting
som tva av dem. Rekommendationer baseras bade pa tidigare kop och pd vad
konsumenten tidigare har tittat pa. Retargeting dédremot &r marknadsfoéring som
enbart utgdr fran konsumentens tidigare kdp och utvecklar till exempel

erbjudanden och rabatter utifran detta (Wedel & Kannan, 2016). Som nidmnts i
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inledningen av denna del, uppskattar konsumenterna den typ av marknadsforing

som &r baserad pé produkter de tidigare kopt, ndgot foljande citat visar:

“Det dr supernice att fa rabatter pd saker jag ofta handlar. Och jag gillar
verkligen ndr foretag visar att de uppskattar en, sa man fdr rabatter eller nagot

bara for man handlat ddr innan.” - 24 ar

Genom att analysera konsumenters tidigare kop dr det mojligt for foretagen att
notera kopbeteende och ge rabatter pd de varor som dterkommande inhandlas.

Detta dr nadgot som uppskattas av konsumenterna, vilket illustreras i citatet nedan:

“Kldder kan vara svart men jag brukar till exempel kopa linser online varje
mdnad och da dr det jdtterelevant ndr jag far erbjudanden pa dem,

det dr ju ndgot jag alltid behover ” - 23 ar

Marknadsforing som &r baserad pd tidigare kop kan stdllas mot sddan som é&r
baserad pa vad konsumenten endast varit inne och tittat pa, exempelvis vad
personen har besokt for hemsidor eller kollat pa for produkter. Nar det kommer
till sddan marknadsforing svarade majoriteten av de tillfrdgade att de inte
uppskattar denna form. Anledningen gér dterigen att koppla till tajmingen som
ndmnts ovan. Konsumenterna beskrev en frustration nédr de exempelvis tittat pa en
vara, kopt den och énda far annonser som sedan “forfoljer en”. I citatet nedan
svarar en av intervjupersonerna pa en friga om hen anser att individanpassad

marknadsforing dr relevant eller inte:

“Till viss del gor jag det, beroende lite pd ndr framforallt, alltsd ndr den kommer.
Om jag sitter och kollar och planerar kop sd har jag storre tendens att klicka pd
annonser som handlar om det. Det foljer ju med en kontinuerligt och foljer vad
det dr jag sitter och kollar pa. Men typ ndr mina gamla mébelsokningar héinger
kvar dven fast jag kopt det jag var ute efter och nu kollar kldider och dd far

annonser pd mébler, sa kanske det inte dr lika relevant” - 28 ar

Utan att ha mdjlighet att forsté sig pa kunden 1 rétt tillfédlle dr det stor chans att den
individanpassade marknadsforingen, istéllet for att skapa mdjligheter till kop,

skapar negativa attityder gentemot foretaget. Wedel och Kannan (2016) beskriver
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att foretag genom att analysera vad konsumenterna tittat pa kan skapa system som
ger konsumenten rekommendationer och erbjudanden pa vad konsumenterna
tidigare foredragit. Sddana rekommendationer och erbjudanden blir problematiska
dé det foretagen tror att konsumenten foredrar inte alltid dverensstimmer med

verkligheten. Ett exempel pa detta kan ses i f6ljande citat:

“Jag mdste berdtta, en gang satt jag hemma och kollade kalsonger, sd kom jag in
pd sadana hdr string/tanga kalsonger och tyckte det va sd jdkla sjukt sd jag
scrollade lite bland dom. Sen sitter jag pad jobbet dagen efter och da kommer min
kollega fram och garvar at mig. Dd har jag en annons fran Zalando, som va sidan
Jjag va inne pd, pa stringkalsonger pd min Facebook. Det va jikligt pinsamt, och
sjukt onddigt for det va inte precis som jag vill képa sddana, san annons gor mig

bara irriterad, den dr sa onodig” - 26 ar

I citatet gar det att utldsa att fOretaget tror sig ha identifierat ett behov, men i
sjdlva verket dr det snarare tvdrtom, och ndgot som inte ligger i konsumentens
intresse. Den tillfragade beskriver kénslan av irritation vilket tar oss vidare in pa

vad som hinder ndr marknadsforingen upplevs som irrelevant.

5.1.2 Dalig tajming skapar irritation

Nér marknadsforingen inte matchar konsumentens behov eller dr feltajmad kan
den f& en negativ effekt for foretaget som skickar ut den. Citaten nedan beskriver
hur tvd av de tillfragade kédnner infor individanpassad marknadsforing som inte

upplevs relevant:

“Det blir till ett visst irritationsmoment, till exempel gamla grejer som jag inte
har nytta av ldngre som kontinuerligt dyker upp kan verkligen skapa irritation.
Da dr det tidsaspekten dir igen. Samma sak med mail, om jag inte varit aktiv ddr
pd 2-3 dr sd kan dom sluta skicka till mig, det dr bara jobbigt att ga igenom”

- 28 ar

“Jag kdnner irritation for det blir lite for mycket, 6verallt dr det olika annonser,

sd fort man har kollat pd en troja till exempel sa forfoljer den en i en mdnad dven
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fast jag inte vill ha den. Jag skulle ocksa sdga att det forsimrar min bild av

foretaget dven om det dr oavsiktligt.” - 25 ar

Vi anser att speciellt tva aspekter i citaten ovan dr intressanta. Forst och framst
skapar irrelevanta annonser, det vill sdga de som inte tajmar konsumentens behov
tidsmissigt, en kénsla av irritation hos mottagaren d& de ses som onddiga.
Samtidigt ses det som ett storande element i konsumenternas internetanvdandning
eftersom de okar det informationsdverflod ménga upplever i dag. Enligt Dahlén
(2002) och Kotler (2003) har informationsdverflodet paverkat konsumenter att
utveckla ett automatiserat beteende for att skydda sig sjdlva. Forfattarna forklarar
att konsumenter pa nitet tar bort direktreklam eller klickar bort pop-up annonser
utan att reflektera Over innehallet (Kotler 2003). I vart empiriska material
forstirks bilden av det automatiserade beteendet. De tillfrdgade nédmner
direktreklam i1 form av e-post och pop-up annonser som nagot de aktivt klickar
bort utan att ldsa dess innehdll. Citaten exemplifierar dven hur daligt anpassad
marknadsforing kan skapa en negativ attityd gentemot ett foretag. De kan uppleva
att foretaget inte kénner till deras behov eller inkrédktar i deras privata sfir, vilket

forstarks av foljande citat:

“Det kdnns som man blir, nu uttrycker jag mig vdldigt starkt, men att man blir
utsatt for ett overgrepp av alla annonserna for att man inte har bett om det i det
forum befinner sig i. Det kinns som att de kastar sig pd en och inte pd ett bra sditt,

utan att de bara vill sdlja produkter.” - 24 éar

Citatet ovan belyser en annan intressant aspekt, det ger uttryck for en kénsla av
utsatthet som konsumenterna kénner ndr de far marknadsforing som inte é&r
relevant. Denna utsatthet och kénsla av att man sjdlv har tappat kontrollen gér
samtidigt att stdlla i kontrast till den uppskattning konsumenterna kdnner ndr
marknadsforingen istédllet upplevs som relevant. Samma person som uttryckte

citatet ovan uttryckte dven:

“Jag uppskattar allt sant som jag tycker dr hjdlpsamt. Jag dr dalig pd att

organisera saker och liknande och ddrfor tycker jag om att fd saker levererade till
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mig, far jag da ett erbjudande pd en produkt jag har kollat pa sa slipper jag ju

leta runt allt for mycket och dd sparar jag ju dven tid” - 24 ar

Genom att jamfora dessa tvd citat vill vi visa pd den tudelning som finns hos
konsumenter. De dr splittrade 1 attityden gentemot individanpassad
marknadsforing och vart empiriska material visar att de tillfrigade uppskattar
sddan form av marknadsforing nir den uppfyller deras behov. Ar den dock inte
tidsméssigt tajmad eller anpassad efter konsumentens preferenser ses den istdllet
som ett irritationsmoment.

Nér det didremot handlar om foretags insamlande av personuppgifter, visar
vért empiriska material en dvergripande kénsla av obehag och dvervakning, som
leder till en negativ instéllning hos konsumenterna. Vi anser det vért att belysa att
ett gemensamt fenomen uppstod under intervjuernas ging. De flesta av
intervjupersonerna utvecklade en allt mer negativ attityd gentemot att fOretag
samlar in och analyserar deras personuppgifter i den utstrickning de gor. I likhet
med vad Jonsson et al. (2015) problematiserar kring “det tysta samtycket” och att
foretag samlar in personuppgifter utan konsumenternas egentliga vetskap eller
godkdnnande, blev ménga av de tillfragade upprorda over hur foretag hanterar
deras uppgifter. Forfattarna forklarar hur de flesta konsumenter inte oroar eller
tanker speciellt mycket kring hur eller varfor de delar med sig av sina
personuppgifter tills de upplever nagot som far dem att tdnka till (Jonsson et al.
2015). I véra intervjuer var det vi som intervjuare som fick konsumenterna att
borja reflektera. Nagot som ér intressant dr att den negativa attityden mot foretags
insamlande av  personuppgifter dven influerade attityderna gentemot
individanpassad marknadsforing negativt. Utifran vért empiriska material och
tidigare nimnda teorier, anser vi att den negativa instillningen fridmst beror pa tva
aspekter. Det finns en okunskap kring hur sjélva insamlandet gér till och for vilket
syfte detta gors, samt en riddsla for det okdnda och att forlora kontrollen dver sin
personliga integritet. Detta kommer att diskuteras vidare i avsnittets tva

nistkommande delar.
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5.2 Utbredd okunskap kring insamlandet av personuppgifter

I Nationalencyklopedins (2017) definition av ordet kunskap “att veta eller kinna
om ndgot” gar det att utldsa att okunskap dr nir man saknar erfarenhet eller
information om ett visst fenomen. Vart empiriska material visar att det finns en
stor okunskap kring insamlandet av personuppgifter och hur foretag arbetar
praktiskt med individanpassad marknadsforing. Intervjupersonerna ndmner
uppgifter sdsom personnummer, adress och liknande nir de ska forklara vad
personuppgifter dr. Ingen av de tillfrdgades beskrivningar gar i hand i hand med
Datainspektionens (2017) definition, att personuppgifter dr allt som kan spéras

tillbaka till en individ. Féljande citat 4r exempel pa denna okunskap:

“Jag tror mig verkligen veta men nu ndr du frdagar sd vet jag faktiskt inte hur jag
ska forklara det. Jag tinker vil att det dr sant som man skriver in ndr man ska

bestdlla hem ndgot - 18 ar

“Det dr vdl adress, personnummer och typ telefonnummer kanske ocksd, eller jag

vet inte men personnummer i alla fall” - 19 ar

Det som framkom i undersokningen var att manga av intervjupersonerna forstar
att individanpassad marknadsforing pd ndgot sitt paverkats av den information
foretag samlar in. Detta framgar genom att manga beskriver att marknadsforingen
ar baserad pa tidigare kop och vad de har besokt for hemsidor. De flesta saknade
dock full kunskap om hur det gér till i praktiken. P4 frdgan om hur dessa
personliga rekommendationer och erbjudanden fungerar, det vill séga, hur
foretagen kan utforma marknadsforing baserad pad deras tidigare kop eller
produkter de tittat pd, var det endast en av tolv som kunde forklara detta pa ett
korrekt sétt. Néir intervjupersonerna sedan blev tillfragade om cookies och hur
dessa fungerar trodde sig sex av tolv forstd innebdrden av det. Nér de vidare blev
ombedda att forklara, var det manga som blev osékra pa hur de faktiskt fungerade.

Citat som det nedan var vanligt forekommande 1 véra intervjuer:
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“Ja men det vet jag nog” (...) Hmm, jag vet att foretagen anvdnder cookies i alla
fall pa deras hemsidor. Men helt drligt nu ndr jag tinker efter sd vet jag typ inte
vad de gor” - 24 ar

Utover okunskapen kring cookies visade det empiriska materialet att ingen av de
tillfrigade ldser igenom de villkor eller avtal som ofta méste godkénnas for att
handla pa nétet. Det dr en av de tillfrdgade som har haft som intention att ldsa

dessa men aldrig slutfort det dd hen kédnde att det skulle ta for lang tid.

“Jag brukar klicka in pd villkoren, kolla, och sen ga ut igen for att jag inte orkar”

-23ar

De tillfragade fattar dérav ett beslut utan att ta alla variabler i beaktande. Eftersom
de inte ldser avtalen vet de egentligen inte vad de godkénner, utan litar snarare pa
sina tidigare erfarenheter och deras begrinsade kunskap om @mnet i enlighet med
Bounded Rationality Theory (Simon, 1955). Det gar dven att koppla detta till det
ménskliga beteendet som Dahlén (2002) tar upp. Han menar att ménniskan utsitts
for informationsoverflod och responderar den pressen de upplever genom att
anvinda den rationella delen av hjdrnan mindre. D4 konsumenterna sténdigt
utsitts for ny information kan en forklaring till varfor de inte ldser igenom avtalen

vara att man flyr informationsoverflodet genom enkelheten i att godkdnna det.

"Nej jag har aldrig nagonsin ldst ett avtal ndr jag har bestdllt nagot. Jag orkar
liksom inte ldgga ner tid pd nagot sant och jag tinker nog ofta: hur illa kan det

vara?”’ - 22 ar

Forutom att svara pd pressen genom att fly den mentalt, anser vi att virt empiriska
material visar att bristen pa kunskap och ovilligheten att uppsoka ny, kan anknytas
till médnniskors lathet och att man istdllet prioriterar att lagga tid pd saker man
tycker dr roligt (Dahlén, 2002). Hade de tillfragade ldst villkoren hade de
troligtvis erhdllit mer kunskap om hur foretag samlar in samt analyserar deras
personuppgifter. Intervjupersonerna upplever detta som en tidskrdvande uppgift
och uttrycker att det finns mer stimulerande saker att ldgga tid pé. De tillfragade

reflekterar inte heller over vad de gor utan de trycker automatiskt pa godként-
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knappen. Aterigen framkommer det att de tillfrigades beteende blivit
standardiserat, vilket gar att koppla till automaciteten som behandlats tidigare i
vér analys.

Nér intervjupersonerna borjade reflektera over hur den individanpassade
marknadsforingen gér till i praktiken, visar vart empiriska material att de kdnde en
storre oro Over sin personliga integritet och fick en mer negativ instéllning till
individanpassad =~ marknadsforing.  Initialt  beskriver  intervjupersonerna
marknadsforingen som relevant och hjdlpsam, men dndrade sedan sin uppfattning
och ville i och med det begridnsa hur mycket information foretag ska fa samla in
om dem och ddarmed minska denna typ av marknadsforing. P4 samma sétt blev de
tillfrdgade upprorda nér vi forklarade att tredjehandsparter, sdsom Facebook och
Google, siljer vidare deras uppgifter. For att tydliggéra denna fordndring
presenteras tva citat som kommer frdn samma person och som vi anser ger uttryck
for just sambandet mellan kunskap, attityder och beteende. Det forsta citatet ér
svaret pd en fraga om intervjupersonen skulle foredra att foretag fick mer
information om hen och pa sé sitt dven fa en mer relevant och triaffsiker

marknadsforing.

“Bdde ja och nej, jag har ju ndmnt att jag tycker att det dr obehagligt och lite
jobbigt men samtidigt sd funkar det ju, och det blir ju att jag hittar produkter som
Jjag kanske inte hade hittat annars. Sd ja jag det skulle jag kunna tdinka mig”

-25ar

Trots att intervjupersonen redan i ett inledande skede ndmner ett obehag, sa ar hen
positivt instdlld till att dela sina uppgifter for att f& en mer triaffsiaker och relevant
marknadsforing. Citatet nedan &r istdllet taget fran intervjuns slutskede, och svarar
pa fragan om hen hellre skulle vilja att foretag samlar in farre personuppgifter,

men da ga miste om individanpassad marknadsforing.

“Ja faktiskt, for att jag kinner att jag dr vuxen nog att séka upp det jag vill ha.
Kan ha missat nagra produkter men det dor jag inte av, jag vill hellre att de inte

vet allt om mig, det kinns for ldskigt.” - 25 &r
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Genom att stélla dessa citat 1 kontrast mot varandra vill vi visa hur
intervjupersonens attityd gentemot insamlandet av personuppgifter kontra
individanpassad marknadsforing kom att fordndras under intervjuns gang. Detta
skedde i takt med att intervjupersonerna fick mer inblick i1 &mnet. Utifrdn Mats
Alvesson och Stefan Sveningsson (2014) samt Lars H. Bruzelius och Per-Hugo
Skdrvad (2012) resonemang om fOrdndringsprocesser gér det att tolka att
okunskap kan ses som en bidragande faktor till negativa attityder vilka gor
ménniskor motstridiga fordndringar. Detta resonemang dr ndgot vrt empiriska
material kan stdllas i relation till eftersom vi kan se ett samband mellan okunskap
och negativa attityder. Alvesson och Sveningsson (2014) menar dock att en dkad
kunskap bidrar till att minska negativa attityder och samtidigt mdjliggér for
positiva attityder att vixa fram. Resultatet frain vir empiri Overensstimmer inte
med ovan ndmnda pastdende. Under intervjun éndras inte intervjupersonernas
negativa instillning till insamlandet av personuppgifter trots att de fick mer
kunskap om @mnet. Det dr dock vért att nimna att den kunskap intervjupersonerna
erholl frin oss, till exempel vad personuppgifter dr och hur insamlandet gér till,
endast skrapar pa ytan. Det gar dérfor att argumentera att den information vi gav
intervjupersonerna snarare resulterade i en medvetenhet dn en djupgdende
kunskap. Trots detta vill vi 4ndd belysa att det i studiens empiriska material inte
framkommer nédgra indikatorer pa att 6kad kunskap skulle minska oron eller de
negativa attityderna intervjupersonerna upplever gentemot insamlandet av
personuppgifter. Resultatet visar istdllet pa det motsatta. Det framkom é&ven i
intervjuerna att det inte endast dr kunskap som paverkar konsumenters attityder
kring individanpassad marknadsforing och insamlandet av personuppgifter, utan
det finns en inneboende ridsla hos de flesta av konsumenterna, vilket vi kommer

gé in pd 1 foljande del.

5.3 Radsla och oro kring insamlandet av personuppgifter

Genomgdende i intervjuerna gér det att urskilja en dvergripande kénsla av obehag
samt rddsla. Det dr inte en specifik fraga som utloser dessa kinslor utan de
framkommer 1 olika kontexter under intervjuns géng. Den gemensamma
ndmnaren &dr att de uppkommer i frdgor som é&r relaterade till den personliga

integriteten. For att tydliggdra detta resonemang har vi valt att fokusera pa tre citat
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av olika personer. Forsta citatet 4r hdmtat fran nér den tillfrdgade reflekterade dver
om hen vill att foretag ska samla in mer personuppgifter och pa sa sitt fa béttre

individanpassad marknadsforing.

"Bdde ja och nej. Nej pd grund av integritetsaspekten. Det dr lite skrammande
ocksd och ndr det kommer till information sd dr det kanske mer ... det dr en

sdkerhetsaspekt for mig.” - 28 ar

Citaten nedan handlar istédllet om vilka personuppgifter de tillfragade inte skulle

vilja dela med sig av till foretag:

"Alltsd min mail och sant bryr jag mig inte sa mycket om men personnummer och

sd kdnns obehagligt, de kan fd reda pd sa mycket om mig genom det.” - 23 ar

“Jag hade nog velat begrdnsa ganska mycket. Helt drligt blir lite rddd 6ver hur
mycket vissa foretag vet om mig. Till exempel kdpte jag en klocka for tvd ar sedan
och fick nu i dagarna ett mail om att min modell har en uppdaterad design, dd

insdg jag hur mycket som sparas och hur linge.” - 22 é&r

Som ndmnts i teoridelen kan rédslan for det okédnda réknas som en av ménniskans
fundamentala rddslor och finns med andra ord inneboende hos oss (Carleton,
2016). I vara intervjuer forstirks denna teori ytterligare d& det gér att se det
samband Carletons (2016) studie indikerar pd, mellan okunskap, rddsla och
negativa attityder. Intervjupersonerna som star bakom citaten ovan har &dven
uttryckt en okunskap kring hur foretag samlar in och analyserar personuppgifter.
Denna okunskap leder i sin tur till rddsla och oro d& de inte vet hur foretag
egentligen arbetar med marknadsforingen utan bara har en kénsla av att de “vet
for mycket om en”. Konsumenterna kan endast spekulera i hur arbetet gér till
genom de erfarenheter de har. I exemplet med intervjupersonen som kopte en
klocka och fick marknadsforing tvd ar senare blir det en kdnsla av obehag da
foretaget har sparat information om kopet sa pass ldnge utan hens vetskap. Vért
empiriska material visar att ridslan och oron sedan skapar negativa attityder
gentemot insamlingen. Intervjupersonerna glommer enkelt bort de positiva

aspekterna som de ndmnt innan, sdsom att marknadsforingen kan matcha deras
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behov. De ser endast det skrimmande 1 att foretag har s mycket information om

dem och stidller sig darfor negativa till marknadsforingen.

5.3.1 Radslan for férlorad kontroll & den personliga integriteten

Som tidigare ndmnts i den teoretiska referensramen beskriver Westin (1967)
personlig integritet som nir en individ sjdlv kan bestimma nér, hur och vad for
information om dem som ska kommuniceras till andra. Utifran Westins (1967)
forklaring samt vart empiriska material kan vi utldsa att de tillfrdgade upplever en
minskad kontroll dver sina personuppgifter i och med att foretag “vet for mycket
om dem” och utgdér darmed ett hot mot den personliga integriteten. Forutom
rddslan for det okdnda, paverkar dérfor riddslan av att forlora kontroll dver sina
personuppgifter de tillfrdgades attityder negativt. Véart empiriska material visar att
nidr konsumenterna, under intervjuns gang, blev mer medvetna om hur
insamlandet gér till framkom en kénsla av forlorad kontroll. Ett citat som visar pa

detta &r foljande:

“Varfor jag inte gillar det hdr dr for att jag tycker det dr ndgon annan som har

kontroll och makt 6ver mig som jag liksom inte godkdnt” - 24 éar

En annan av intervjupersonerna forklarade sin upplevda kdnsla gentemot att
tredjehandsparter samlar in personuppgifter och séljer dessa vidare, enligt foljande

citat.

“Ja, eller det kdnns som att man tappar kontrollen over sig sjdilv pa ett sdtt och

det gillar inte jag” - 24 ar

Utover dessa citat som explicit uttrycker intervjupersonernas behov av kontroll,
fanns detta dolt i intervjupersonernas svar och foréndring av attityd. Vi tolkar det
som att den information som gavs, i form av definitioner och forklaringar pa hur
insamlandet fungerar, resulterade i att intervjupersonernas kénsla av forlorad
kontroll stirktes. Den kdnslan bidrog sedan till en forstirkt oro och ett upplevt hot
mot den personliga integriteten. Ett hot Olsson (2012) anser forekommer i och
med foretags kommersiella intressen och metoder att samla in information om

konsumenter. For att fortydliga detta presenteras ytterligare ett citat nedan, som
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formulerades ndr vi som intervjuare forklarade att Facebook och Google ér

exempel pa tredjehandsparter.

“Ar det sd att Facebook och Google gor det? Jag hade ingen aning om det. Jag
kéinner mig lite blottad pa det sdittet att jag anvinder mig av tjdnster utan att jag
egentligen inte tinker pd vad de kan gora med det. Det kinns som att jag dr en
bladgd liten ménniska pa ett visst sitt. A den andra sidan sd kanske det forenklar
min vardag pd mdnga sdtt som jag inte tinker pd, bara att man inte mdrker det.
Men ndr man faktiskt sdtter sig ner och borjar tinka pd det, da dr det ganska

ldskigt och trist att hora hur det egentligen dr.” - 26 ar

En nyckelaspekt som identifierats utifran vart empiriska material &r att nér en tillit
byggts upp mellan konsumenten och foretaget ar radslan for forlorad kontroll inte
lika utbredd. Vi ser samma fenomen som Mary J. Culnan och Pamela K.
Armstrong (1999) ndmner, finns det en tillit kommer de upplevda nackdelarna
med att handla pé nétet att varderas ligre 4n de upplevda fordelarna. Med andra
ord, den oro och kontrollbehovet som finns vérderas inte lika hogt nér

konsumenterna litar pé ett foretag. Citatet nedan anser vi pavisar detta ytterligare:

“Jag kan va vildigt lojal mot foretag jag gillar och litar pad sd dd kan jag nog
vara 6ppen for att dela med mig for da kdnner jag: det klart ni ska veta allt om
mig. Och da dr det nog mycket mojligt att jag skulle dela med mig av mycket

information” - 24 &r

Vi tycker att citatet dr viktigt eftersom det pavisar det samband som Schefter och
Reichheld (2000) beskriver. De menar att en 6kad tillit frin konsumenternas sida
minskar deras oro och ddrmed gor att de dr mer villiga att dela sina
personuppgifter. Detta samband framkommer &ven 1 var undersokning.
Intervjupersonen till citatet ovan har 1 ett tidigare skede i intervjun beskrivit den
inre stress hen kdnner infor att det finns s4 mycket personlig information pé nétet
som foretag kan utnyttja utan hens vetskap. Nér hen vél kinner en tillit mot ett
foretag ldggs inte lika stor vikt vid egenkontroll. Reichheld och Schefter (2000)
forklarar att det finns en Omsesidig relation mellan tillit och lojalitet. I vért

empiriska material framkom det att de foretag intervjupersonerna dr lojala mot,
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ofta &r de foretag de kan tdnka sig dela sina personuppgifter med, vilket visas

genom citatet nedan:

“Man kéinner sig lite overvakad och det dr typ ldskigt ndr de vet sd mycket. Men
sdhdr, dr det en sida som jag gillar och som jag vet att jag kommer dterkommer

’

komma till sa kdnner jag vl att det dr okej att de samlar in information om mig. ’

-19ar

Under intervjuernas ging fordndrades, som tidigare ndmnts, konsumenternas
attityder. Intervjupersonerna blev allt mer negativt instillda till foretags
insamlande av personuppgifter, vilket i sin tur influerade deras attityder gentemot
individanpassad marknadsforing. Vi skulle ater vilja ta upp detta fenomen men nu
tolka attitydforandringen genom ABC-modellen som belyses i1 teoriavsnittet.
Enligt denna modell bestdr en attityd av tre olika bestandsdelar. Kanslor riktade
mot fenomenet, (A), en intention att gora nagot gentemot fenomenet, vilket
nodvéndigtvis inte behdver vara det slutgiltiga beteendet (B), samt vilka
uppfattningar och kunskaper man har om fenomenet (C) (Michael R. Solomon et
al., 2016). Nar de tillfrdgade initialt far prata om individanpassad marknadsforing
kidnner de att denna kan vara relevant for dem och de bortser fran deras egen
integritet 1 brist pd kunskap. Nér de far mer kunskap om hur foretag samlar in
personuppgifter och innebdrden av detta samt far tid att sjélva reflektera dver vad
de kinner, fordndras deras attityd. De har da fatt mer kunskap (C) om omradet och
kan genom den kunskapen ocksa formulera en kinsla (A), som i detta fall
overgripande var oro och ridsla. Nédgot som dven paverkar dr deras intention att
gora nagot gentemot fenomenet (B). Manga av intervjupersonerna forklarar att de
inte vill dela stora méngder information och kénner att foretagen utnyttjar deras
personuppgifter i for stor utstrickning. I intervjuernas slutskede foridndras utifrdn
kunskapen, kénslan och intentionen dérfor attityden gentemot individanpassad
marknadsforing och de positiva delarna sdsom att det kan underlétta eller kdnnas
relevant blir inte lika framtrddande. Istdllet ldggs fokus pd den personliga
integriteten och rddslan for att foretag Overvakar, utnyttjar och har for mycket

personlig information om en.
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5.4 Forandras verkligen beteendet?

I slutet av intervjuerna fick de tillfragade en forklaring pa det nya regelverket och
inneborden av detta. De fick sedan mdjlighet att reflektera 6ver om de kommer
utnyttja den 6kade kontroll de ges, och begrdnsa delandet av sina personuppgifter.
Det empiriska materialet visar att majoriteten av intervjupersonerna var positivt
instéllda till detta och uttryckte att de i ndgon form kommer utnyttja kontrollen

och i detta fall regelverket GDPR. Négot som citaten nedan visar pa:

“Jag skulle allmdnt bara begrdnsa allting. Nu blir man liksom ndgonstans
tvingad till det. Man accepterar allting nu, for det inte gdr att gora annat. Nu
vdver dom liksom in det i avtalen, att signar man upp sig for tjdnsten eller laddar
ner appen sd godkdnner man ocksa att det samlar in eller delar uppgifter om dig.
Och man har inget val. Men om mdjligheterna okar att begrdnsa det. Sa skulle jag
absolut géra det. Det dr liksom annorlunda att acceptera de juridiska grejerna,

och att godkdnna att de pumpar ut massa marknadsforing” - 28 éar

Nér intervjupersonen sedan blev ombedd att svara pd om hen tror sig minska
delandet om processen inte endast var ja- och nej fragor utan att person sjilv

skulle kontakta foretag blev svaret foljande:

“Det blir nog ganska avgorande, jag kommer nog inte orka gd igenom ndgon

ldng process.”- 28 ar

Citaten ovan visar att en okad mgjlighet till begrdnsandet av personuppgifterna
inte nédvindigtvis betyder att konsumenterna kommer genomfora detta, trots att
de har en negativ attityd till insamlandet. Samma instdllning framkom nér andra
intervjupersoner svarade pd om de skulle utnyttja lagen eller ej, vilket presenteras

nedan:

“Ja, om den mojligheten finns. Men det fdr inte vara for krangligt, men dr det inte
for krangligt sd dr det ndgonting jag absolut skulle tinka mig att géra. Skulle
kanske inte aktivt gd in och gora det, men om en knapp finns skulle jag radera

allt.” - 25 ar
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“Ja, eller det beror pd hur mycket jag behéver géra sjdlv, jag kommer nog inte

orka aktivt géra det men om jag bara kan klicka i nagot sa absolut” - 23 ar

Vart empiriska material visar att den centrala fragan kring huruvida
konsumenterna kommer minska delandet av sina personuppgifter eller ej,
paverkas av hur enkel processen kommer bli. Det ar viktigt att belysa att samtliga
konsumenter som sdger ovan nimnda citat har uttryckt en oro samt irritation dver
hur foretag hanterar insamlandet av personuppgifter. Aterigen gir det att se
indikationer pa den lathet som Dahlén (2002) talar om, samt att ménniskan inte
prioriterar att ldgga tid pa ndgot som inte &r stimulerande. Vi finner det intressant
att de tillfragade under intervjuns gang har uttryckt en negativ attityd gentemot
insamlandet av personuppgifter samt forklarat att de kdnner en oro och en
minskad egenkontroll nir de tinker pd hur mycket information foretagen har om
dem. Nir de sedan fir mojlighet att minska denna oro och kénsla av forlorad
kontroll, blir huruvida detta gir att gora via en enkel process eller ej det som
intervjupersonerna framst reflekterar Over. Néar det vdl kommer till kritan
prioriterar inte konsumenterna att forebygga eller forhindra denna riddsla om det

inte dr sd att det dr enkelt for dem. Nagot citatet nedan visar pa:

“Troligtvis kéra pd som vanlig men jag dr dnda vildigt tacksam éver att
mojligheten finns, och tycker det later vildigt bra om lagen dr sd som ni berdittat.
Jag menar det dr ju lite som reklamation, jag vill ha mojligheten att reklamera

men jag dr en lat mdnniska sa jag gor det sdllan.” - 24 é&r

Citatet ovan anser vi fangar upp essensen av hur de tillfrigade i var undersokning
kédnner infor den egenkontroll de véntas att fi. Detta gar att koppla till
Brandimarte, Acquisti och Loewensteins (2010) studie om kontroll och personlig
integritet. I deras studie framkommer det att det finns ndgot paradoxalt i
konsumenternas beteende géllande denna fraga. Det visade sig att ndr anvéndarna
gavs mer kontroll 6ver vilken personlig information de ville dela med sig av,
minskade dven deras hédnsyn till den personliga integriteten och istdllet dkade
viljan av att dela kénslig information. Detta resultat i kombination med vért egna

empiriska material, gor att vi stiller oss frdgande till om det dr den upplevda
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kdnslan av kontroll, inte den faktiska kontrollen, som tillfredsstéller

konsumenterna.

5.5 Kommunikativa utmaningar & mojligheter for foretag

Som ndmnts ovan, visar vart empiriska material att en beteendeforandring bland
konsumenter dr mgjlig. Dock &r en fOrutsittning for att konsumenterna ska
fordndra sitt beteende, nér de ges mer kontroll, att det méste vara enkelt att minska
delandet for dem. Det kan 1 sé fall skapa stora utmaningar for foretagens arbete
med individanpassad marknadsforing, speciellt att skapa och bibehélla relationer
med sina kunder.

I foretagens praktiska arbete med individanpassad marknadsforing gér det att
problematisera det Ceasrius och Hohenthal (2016) utvecklat. De menar att
foretags framsta virde i den individanpassade marknadsforing ligger i att snabbt
omvandla kunskapen om konsumenten till en insats. Om konsumenter minskar
delandet av sina personuppgifter kommer oljan som driver CRM-system att ta
slut. Utan information om konsumenten kommer foretagen inte ha nagot att
analysera och omvandla till en marknadsforingsinsats riktad mot individen. Detta
blir problematiskt utifrdn flertalet aspekter. Vart empiriska material tillsammans
med teorier fran Jonsson et al. (2015) samt Ceasrius och Hohenthal (2016) visar
att tajming dr essentiellt for marknadsforingen pa nitet. Var empiri visar dven att
feltajmad marknadsforing som inte matchar konsumenternas behov eller intressen
skapar irritation, vilket 1 sin tur bidrar till negativa attityder gentemot
marknadsforingsinsatsen och i vérsta fall foretaget som avsdndare. Det ar redan
idag svart for foretag att finga upp en tydlig bild av konsumentens beteende pa
ndtet och som tidigare ndmnts, far exempelvis de tillfrdgade 1 vér studie
marknadsforing pa produkter de redan inhandlat. Den typ av marknadsforing som
inte matchar konsumentens behov sallar intervjupersonerna bort. Minskar da
konsumenterna delandet av sina personuppgifter forsvdras arbete med
individanpassad marknadsforing ytterligare. Kan inte marknadsforingen
individanpassas  skapas  utmaningar med att tringa igenom  det
informationsoverflod som Gumesson (2002) och Kotler (2003) beskriver.

Foljande citat, som &r svar pd om det finns ndgra annonser de tillfrigade aktivt
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sallar bort, visar pd problematiken att tringa igenom informationsoverflodet, om

mdjligheten till tajming och anpassning till kundens behov saknas.

“Jag tror att jag sdllar bort det mesta men ndr det kommer upp ndgot jag vill ha
eller behover sd tittar jag nog faktiskt pa det. Men dr det sant som jag verkligen

inte dr intresserad av, typ elektronik, det tittar jag inte ens pd” - 26 ar

Om marknadsforingen inte uppmirksammas kan kontakten mellan foretag och
konsumenter forsdmras. Med forsdmrad kontakt blir det svarare att bade skapa
och bibehéilla relationer, vilket dr grundsyftet med att anvinda CRM-system och
relationsmarknadsforing (Kotler et al., 2013). Det blir en utmaning for foretagen
att tinka om och finna nya mojligheter till att skapa marknadsforing som upplevs
relevant och skapar positiva attityder bland konsumenterna.

Vart empiriska material visar tecken pé att lojalitet kommer att spela en stor
roll for foretagens mojligheter att arbeta med relationsmarknadsforing och
insamling av konsumenters personuppgifter, niar exempelivs GDPR trider i kraft.
Anledningen till detta &r att ndr de tillfrdgade kdnner lojalitet mot ett foretag och
samtidigt kdnner tillit till det, har de en storre benégenhet att dela med sig av sina
personuppgifter. De uttrycker istéllet att de kan uppskatta att dessa foretag samlar
in information om dem, d& det betyder att de kan f& relevant och rétt tajmad
marknadsforing. Detta tror vi dr nagot som kan komma att paverka foretagens
forutséttningar att nd fram till konsumenten. Nér konsumenterna ges mer kontroll
kan dérfor de foretag med en lojal kundbas f4 en stor fordel gentemot de
konkurrenter som inte har mdjlighet att samla in sina kunders personuppgifter. De
kommer fé battre forutsdttningar att skapa relevant marknadsforing och pa sé sitt

f4 sin rost uppmérksammad. Nagot citatet nedan tydligt indikerar pa:

“Jag uppmdrksammar nog bara det som ligger i mitt intresse, och typ de som dr

fran foretag jag kinner igen och ofta handlar hos” - 23 ér

En okad egenkontroll bland konsumenterna kan déarfor inte endast komma att
innebdra utmaningar for foretag, utan gynna de som redan har en stor och lojal
kundbas. Dessa kommer erhélla béttre forutséttningar att fortsitta bygga vidare pa

redan etablerade relationer. For mindre etablerade fOretag utan den lojala
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kundbasen kan det istillet skapa stora utmaningar att fa tillatelse till insamling av
konsumenternas  personuppgifter och didrmed skapa individanpassad

marknadsforing.
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6 Diskussion & Slutsats

[ detta avsnitt presenteras och diskuteras studiens slutsatser for att sedan sdttas i
ett storre perspektiv. Avslutningsvis ges forslag pd vidare forskning inom

individanpassad marknadsforing.

Syftet med denna studie var att skapa djupare fOrstdelse i konsumenters
attitydformering kring individanpassad marknadsforing och foretags insamling
och analys av personuppgifter. For att genom det 6ka lirdomen i vilka utmaningar
och mojligheter foretag stélls infor om konsumenterna ges mer kontroll dver sina
personuppgifter. Var ambition dr att pd sd sétt bidra med kunskap till foretags
arbete med individanpassad marknadsforing och faltet strategisk kommunikation.

Var forsta forskningsfrdga undersdker vad konsumenter har for kunskap kring
foretags anvindning av personuppgifter i marknadsforingssyfte. I linje med
tidigare forskning och unders6kningar som belyses tidigare i studien visar
resultatet att konsumenter dr medvetna om att de far erbjudanden och annonser
utformade efter dem sjélva. Dock saknar de kunskap kring hur detta gar till 1
praktiken. Studien dr, som tidigare nimnt, avgransad till konsumenter mellan 18—
29 é&r samt Sverige. Att resultatet visar pd samma okunskap som de tidigare
ndmnda undersokningarna anser vi tyder pd att okunskapen kan ses som ett
gemensamt fenomen oberoende av dlder eller nationalitet, ndgot som vi stéllde oss
fragande till tidigare i studien. Forklaringen for okunskapen som framkom i vér
studie kan enligt resultatet kopplas till att konsumenternas beteende é&r
automatiserat och de flyr ett informationsdverflod genom att inte ldsa igenom de
avtal som informerar om hur detta gér till. De vérderar istdllet att ldgga tid pa
annat de finner mer stimulerande.

Andra forskningsfragan undersoker vilka attityder dessa konsumenter har till
minskad individanpassad marknadsforing 1 relation till okad egenkontroll.
Resultatet visade att konsumenterna till en borjan hade en positiv attityd till
individanpassad marknadsforing, s& ldnge den var rétt tajmad och matchade

konsumentens behov. De var dock negativt instéllda till foretags insamling och
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analys av personuppgifter. En tudelning som dven Ziesak (2013) belyser. Vi anser
att detta kan forklaras i den okunskap som finns utbredd hos konsumenterna samt
ménniskans fundamentala rédsla for det okdnda. Négot som hade stor paverkan pa
de negativa attityderna var att konsumenterna upplevde en kénsla av forlorad
kontroll, eftersom de insdg hur mycket information foretag samlade in om dem. I
inledningen av studien beskrivs en avvdgning konsumenterna kan komma att
stillas infor, dér individanpassad marknadsforing och personliga erbjudanden
stills mot insamlandet av personuppgifter och den personliga integriteten.
Resultatet visade att konsumenterna anser att den personliga integriteten &r
viktigare &n att fa individanpassad marknadsforing och stéller sig dérfor positiva
till en 6kad egenkontroll ver sina personuppgifter.

Vi anser det viktigt att belysa att mojligheten for konsumenterna att sjilva
styra Over sina personuppgifter dr idag begrinsad (Jonsson et al., 2015). For
konsumenterna dr det mer eller mindre ett krav att dela sina personuppgifter om
de vill anvidnda de tjénster som finns tillgéngliga pa nitet. Vi anser darfor att
denna studie bidrar med en viktig kunskap, da var tredje forskningsfrdga kretsar
kring att undersbka en beteendefordndring. Det gar att se tendenser i
regelédndringar, med bland annat GDPR som kommer 4ndra forutsittningarna for
foretags insamling och analys av personuppgifter och mer kontroll kommer ges
till konsumenterna. Denna studie tillfor ny lirdom om hur konsumenterna sjilva
ser pd en beteendefordndring och vilka utmaningar och méjligheter en sddan kan
skapa for foretagen.

Det ar viktigt att belysa att vi som utfort studien &r medvetna om att det ar
néstintill omgjligt att forsoka forutspd ett beteende eftersom det finns ménga
parametrar som kan komma att paverka. Ddrav dr den beteendefordndring som
identifierats 1 denna studie, endast potentiell. Vad denna studie visar pé ir att en
beteendefordndring som leder till att konsumenter minskar delandet av sina
personuppgifter ar hogst mojlig och kan medfora béade utmaningar och
mdjligheter for foretagen. CRM-system dr nagot Ceasarius och Hohenthal (2016)
forklarar som ett verktyg som foretag anviander for att bygga relationer till sina
konsumenter. En utmaning foretagen kan stillas infor &r arbetet med dessa
system, d& dem dr beroende av konsumenternas personuppgifter. Utan tillgéng till
konsumentens personuppgifter blir det svart att utforma ritt tajmad

marknadsforing vilket kan leda till att foretagens budskap forsvinner i det
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kommunikativa bruset (Blomqvist, Haeger & Dahln, 2000). Foretags arbete med
individanpassad marknadsforing forsvaras pa sa sitt och i sin tur paverkar dven
det relationsmarknadsforingen i stort. Utifran resultatet har lojalitet och tillit
identifierats som tva nyckelaspekter och kommer ha stor paverkan pé foretagens
utmaningar och mojligheter.

Utifrdn ovanndmnda slutsatser vill vi avsluta studien med att diskutera
resultatet 1 ett storre perspektiv. For konsumenten dr en kénsla av kontroll av
yttersta vikt nir det kommer till delandet av personuppgifter. Det blir darfor
viktigt for foretag att skapa en kénsla av kontroll hos sina konsumenter. For att
uppnd detta tror vi att det kommer bli avgoérande for foretagen att skapa
transparens gentemot sina kunder i hur de arbetar med insamlandet av
personuppgifter. Trots att vart resultat visar att mer kunskap ledde till negativa
attityder, tror vi att mer djupgéende kunskap dn den vi kunde ge, leder till en 6kad
kinsla av kontroll och en 6kad forstaelse for individanpassad marknadsforing.
Genom att vara transparenta tror vi att konsumenterna kan forstd att foretagen inte
vill ndgot ont med insamlandet och istillet ser det positiva i det. Foretagens
transparens kan dven 0ka konsumenternas tillit till foretagen. D4 lojalitet och tillit
identifierats som tva nyckelfaktorer &r detta nadgot foretagen maste ta i beaktning.
Foretags arbete med att bygga lojalitet dr ingen ny utmaningen, utan ar idag en
huvudaspekt i bade relations- och individanpassad marknadsforing (Kotler, 2003;
Caesarius & Hohenthal, 2016). Vart resultat pekar dock pé att denna utmaningen
kommer bli &n mer viktigt 1 framtiden, da arbetet med att bygga lojalitet och tillit
kan resultera i1 att konsumenterna inte foridndrar sitt beteende nir de ges mer
kontroll. Eftersom det finns en risk att foretags tillgdng till personuppgifter
kommer att begrénsas, kan man som tidigare nimnts, fa svérare att individanpassa
sin marknadsforing.

De senaste aren har ett skifte i marknadsforingen lett till att fokus ligger pa
kunden och inte produkten (Artun & Levin, 2015; Wedel & Kannan, 2016). Vi
stdller oss dock fragande till om vi &r pd vdg in i ett nytt paradigmskifte dir fokus
aterigen ldggs pa produkten och massan, inte pd den enskilde konsumentens
behov och intressen. Vi ser en spiannande tid framfor oss dir bland annat GDPR
kommer att stdlla hoga krav pd foretag att snabbt tinka om kring sin
marknadsforing, vilket i sin tur kan leda till utvecklandet av nya och innovativa

mdjligheter att nd fram till konsumenterna. Att konsumenterna ges dkad kontroll
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over sina personuppgifter kommer darfor ligga till grund for en intressant
utveckling av foretags marknadsforing pd ndtet och forskningsfiltet strategisk

kommunikation 1 stort.

6.1 Forslag pa fortsatt forskning

Da brist pd tid och resurser begrinsade denna studies omfattning, anser vi att det
hade varit relevant for vidare forskning att bygga vidare pa var studie genom att
utoka omfattningen pa antalet deltagare. Vi anser att detta skulle paverka
forskningen positivt eftersom det skulle ge en storre fOrstdelse i minniskors
kunskap och attityder, och hur beteendet kan komma att fordndras. Négot som
hade varit intressant &r att undersdka om resultatet forédndras beroende pa den typ
av minniskor som deltar i studien. Detta kan vara relevant da det blir avgérande
for foretag som exempelvis marknadsfor sig till kvinnor, hur deras beteende
kommer att fordndras. Samma sak géller olika utbildningar och samhéllsklasser,
en hypotes skulle vara att hogutbildade ménniskor har mer kunskap om &mnet och
dérfor har annorlunda attityder @n lagutbildade. Vi anser &ven att det vore
intressant for vidare forskning att undersdka hur beteendet fordndras ndr GDPR
vél inkorporeras, for att 6ka forstdelsen i hur ménniskan i sin roll som konsument
faktiskt fungerar pa internet och vad de virdesdtter mest, den personliga

integriteten eller individanpassad marknadsforing.
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Bilagor

Bakgrundsinformation och konsumentbeteende

1.
2.

3.

Hur gammal &r du?

Om vi borjar med att blicka tillbaka ett ar i tiden, och pratar om tex kléader,
elektronik, bocker och liknande hur mycket och hur ofta skulle du séga att
du “shoppar”? Ar det 1 bok varje manad, #r det flera klidesplagg eller bara
ndgot enstaka och, dr det varje manad, ndgra f gdnger eller mer séllan?
Niér du shoppar, aterkommer du till samma butiker eller gillar du att hitta
nya?

Om du ér lojal mot vissa foretag, varfor dr du det? Vad dr det som fér dig
att ga tillbaka?

Konsumentbeteende online

1.
2.
3.

8.
9.

Av den shoppingen som du gor under ett dr, hur mycket av den ar online?
Skulle du sédga att du shoppar mer online idag &n for fem ar sedan?

Vad for sorts produkter dr det du handlar online? Spontanshoppar du eller
ar det mer genomténkta kop?

Kan du beskriva ditt senaste online-kdp, hur hittade du produkten? Vad
var det som fick dig att vélja just den osv?

Vill du handla mer online? Om ja, vad ar det som gor att du inte gor det?
T.ex. dyr frakt eller svara returer?

Vad dr det du gillar med att handla online kontra i fysiska butiker?

Brukar du research produkter pa ndtet som du sen gér till butiken och
koper?

Hur hittar du de produkter du gillar?

Vilka dr dina framsta inspirations- och informationskéllor infor ett kop?

10. Brukar du klicka pa de sidor som dr méarkta med “annons” pa Google?
11. Brukar du ge feedback efter ett kop? Varfor/Varfor inte?

Individanpassad marknadsforing

1.

Hur skulle du sdga att marknadsforing pa nétet skiljer sig frdn den som
forekommer 1 traditionella medier sdsom TV, tidningar osv?
Brukar du fa erbjudanden fran fOretag med personligt anpassad
marknadsforing, kan du ndmna de du kommer pa?
Kénner du att de rekommendationer och erbjudanden som du far av
foretag nar du handlar pa nitet ar relevanta och anpassade till dig?
a. Brukar du klicka dig vidare vid sddan marknadsforing? Tex
annonser/ mail.
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b. Vad dr det som far dig att klicka vidare? T.ex. bittre pris,
“produkter du kanske gillar”
c. Hittar du nya produkter genom dessa?
4. Naér kdnner du att marknadsforingen relevant?
5. Kan personliga och anpassade erbjudanden gora att du dterkommer till
samma butik?
6. Vad far dig att uppmérksamma en annons? Vad ér det som fér dig att
fastna for just den?
7. Vicker det nagra specifika kdnslor nir annonser du fér ér irrelevanta?
Ar det nigra annonser du aktivt sallar bort?
9. Om du tinker dig att du har tvd annonser framfor dig, en bra och en délig.
Hur &r dom?
10. Uppskattar du att fa marknadsforing och erbjudanden utifrdn de kop du

*®

tidigare gjort?

11. Hur uppfattar du det nar du far marknadsforing som baseras pa saker du
bara tittat pa, dr det relevant?

12. Skulle du vilja att foretag fick mer information om dig och pa sa sitt fa
mer relevant och traffsiker marknadsforing?

Integritet och personuppgifter online
1. Vet du hur dessa personliga rekommendationer och erbjudanden fungerar,

dvs hur foretagen kan ge dig relevant information?
2. Vet du om vad Cookies gor for ndgot?
3. Kan du beskriva vad som klassas som personuppgifter?

Forklaring: Personuppgifter kan ses som “all slags information som direkt eller
indirekt kan hdnforas till en fysisk person som dr i livet”. Ndar du skapar ett
personligt konto pd mdnga av de olika hemsidor som finns stdlls det idag ofta
krav pa att man mdste uppge sitt fullstindiga namn, e-postadress, kon samt vilket
datum och dr man dr fodd. Utéver dessa demografiska uppgifter kan dven allt
ifran inkops- och transaktionshistorik till cookies som automatiskt sparar vilka
sidor en individ besokt samt vilka produkter de tittat pd, ses som personuppgifter
sd ldange de kan sparas tillbaka till en fysisk person

4. Brukar du ldsa igenom villkoren innan du signar upp dig for olika tjanster?

5. Hur stiller du dig till att uppge personlig information, nir du exempelvis
signar upp dig till olika tjanster? Tex &lder, vart du bor osv?

6. Brukar du godkédnna att fa reklam via mail nér den mojligheten finns att
bocka i detta?

7. Anviander du adblock eller andra liknande tjénster? Varfor?

8. Vilken information skulle du inte vilja dela med dig av till foretag?
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9. Vet du om att det finns tredjehands parter, som sdljer vidare dina
personuppgifter och att du genom det dven kan fa individanpassad
marknadsforing pé olika sidor?

10. Facebook och Google dr ndgra sddana foretag, Hur stéller du dig till detta?

11. Kan du kénna att foretag utnyttjar insamlandet av personuppgifter?

12. Skulle du hellre vilja att foretagen samlar in farre personuppgifter om dig
och inte spara dessa, men da g& miste om personlig och individanpassad
marknadsforing?

GDPR

Forklaring: Ndsta dar kommer ett nytt regelverk tilltrida som dr stiftad av EU-
kommissionen. Det nya regelverket kommer att tillféra stringare krav mot
foretagen och stirkta rdttigheter kring anvindandet av konsumentens
personuppgifter. Enskilda individer ska kunna krdva information av foretag om
hur deras personuppgifter hanteras och anvinds samtidigt som det kommer finnas
mojlighet att neka foretags analysering av ens personuppgifter, oavsett om detta
sker i ett inledande skede eller i efterhand. Ndgot som dven tillkommer i och med
regelverket dr mojligheten att fa redan sparad data raderad vilket dven kallas,
rdtten att bli glomd

1. Tror du att du kommer att utnyttja denna lag och begrinsa delandet av dina
personuppgifter?

2. Cookies exempelvis sparas idag automatiskt, skulle du tacka nej till det om
mdjligheten fanns?

3. Vad ir det du kénner att du inte vill dela med dig av med foretag och vad
ar det du fortfarande vill ha kvar?

4. Det kommer eventuellt att finnas mojlighet att radera all sin tidigare sparad
data, dr det nigot du kiinner att du vill géra? Ar det ndgra specifika
foretag/sidor?

5. Om chansen att avbdja direktreklam skulle tillkomma skulle du gora det,
ar det nagon form att marknadsforing som du skulle vilja ha kvar,
rekommendationer, personliga erbjudanden baserade pa tidigare kop,
erbjudanden baserade pa liknande konsumenter?

6. Virdesitter du att sjilv kontrollera dina personuppgifter pa nitet mer én att
fi individanpassad marknadsforing med t.ex. personliga erbjudanden?

7. Tror du att du skulle minska delandet av dina uppgifter 4ven om processen
inte var exempelvis ja och nej, utan att du exempelvis sjilv skulle kontakta
foretaget?

8. Nu nér du fitt tinka lite kring den nya lagen och det som insamlandet av
personuppgifter tillfor for individanpassad marknadsforing, tror du att du
kommer att forindra ditt beteende i och med delandet av dina
personuppgifter, eller fortsdtta som du har gjort fram tills nu?
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