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Syfte: Syftet med uppsatsen dr att utforska konsumentens uppfattning av online-modeforetags
individanpassade marknadsforing. Konsumentens uppfattning syftar till att ge perspektiv pa
utformningen av den individanpassade marknadsforingen samt hur den skall forhallas i en

balansakt mellan lojalitet, integritet och relationsbyggande.

Metod: Kvalitativ metod med en abduktiv ansats. Var primirdata utgors av tio djupintervjuer
samt en telefonintervju med en sakkunnig inom omradet. Urvalet av respondenter bestod av mén
och kvinnor i dldrarna 20-30 ar som hade handlat online minst en gang under de senaste sex

manaderna.

Teoretiska perspektiv: Studien handlar om individanpassad marknadsforing och den teoretiska

ramen utgdrs av De Fem [:na, Lojalitet, Integritet och Customer Relationship Management.

Empiri och analys: Empirin utgérs av vara tio djupintervjuer och har analyserats med hjalp av
var teoretiska referensram. Analysen utgors av tre teman grundade i konsumentens uppfattning

samt utformningen av individanpassad marknadsforing.

Resultat: Upptickter som gjorts innefattar bland annat att individanpassad marknadsforing tycks
vécka storre uppmarksamhet dn allmént riktad reklam samt att lojalitet och integritet paverkar
hur konsumenten uppfattar en individanpassad annons. Vidare dr relevans och tajming av stor

betydelse vid utformningen av individanpassad marknadsforing.



Abstract:
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Purpose: The purpose of this thesis is to explore the consumer’s comprehension of personalized
marketing within the online fashion industry. Understanding the consumer’s comprehension of
personalized marketing can give a perspective on how best to create and implement this form of

marketing, as well as how it is balanced between loyalty, integrity and relationship management.

Methodology: It is a qualitative study with an abductive reasoning. Our primary data consists of
ten in-depth interviews and one phone interview with an expert within the field. Our selection of
interviewees consists of men and women between 20-30 years old who have been shopping

online at least once the past six months.

Theoretical perspectives: The study concerns personalized marketing and the theories applied

are The five I’s, Loyalty, Integrity and Customer Relationship Management.

Empirical foundation and analysis: Our empirical foundation is based on ten in-depth
interviews which have been analyzed with our theoretical perspectives. The analysis consists of
three themes based on the consumer’s comprehension and the formation of personalized

marketing.

Conclusions: Our findings include, amongst others, that personalized marketing seems to attract
more attention than general advertisement and loyalty and integrity has a big impact on the
customer’s comprehension of a personalized ad. Furthermore, relevance and timing is of

significance in the formation of personalized marketing.
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1 Bakgrund och problemformulering

Digitaliseringen har 6ppnat upp for ett allt hardare klimat inom handelsbranschen (Handelsréadet,
2017). Konsumenters valmojligheter dr odndliga och tillgéngligheten till produktinformation,
jamforelser mellan produkter och andra kunders omddmen gor att marknadsforing som riktar sig
direkt till kunden blir allt viktigare (Handelsrddet, 2017). En central del i fOretags
marknadsforingsarbete dr séledes att lara kénna sina kunder och deras kopbeteende péa djupet for

att lyckas sta konkurrenskraftiga pa marknaden (Postnord, u.4).

Sveriges befolkning ér frekventa anvéndare av internet med en anvidndningsgrad pé hela 96,7%
(Internet World Stats, 2018). Enligt en undersokning frdn Internetstiftelsen 1 Sverige (2018)
anvander sig i stort sett alla upp till 65 ars alder av internet och digitala tjanster. I samband med
en 6kad anvandning av internet har dven e-handeln 6kat (Postnord, 2017). E-handeln befinner sig
i en tillvixtfas dir omsidttningen kontinuerligt stiger (HUI Research, u.d) och enligt
Internetstiftelsen i Sverige (2018) kdper nio av tio svenskar varor pa nétet. Enligt e-barometerns
arsrapport for 2017 dkade e-handeln med 16% under samma &r (Postnord, 2017) och under 2016

var klader och skor det som konsumerades mest 6ver nitet (Postnord, u.4).

Pa senare ar har individanpassad marknadsforing online blivit allt vanligare (van Doorn &
Hoekstra, 2013). Dagens teknologi gor det mojligt for foretag att samla in méngder av information
om konsumenter och deras kdpbeteenden (Dawn, 2014). Genom reklam via bland annat banners
och pop-ups kan foretag marknadsfora produkter baserat pa datainsamling om kunden (McCoy et
al. 2007). Foretag kan utgd fran information om kunders preferenser och kdpvanor for att
skrdddarsy erbjudanden efter enskilda individer (Dawn, 2014) och genom informationsteknologins
utveckling hittar foretag stdndigt nya sétt att interagera med kunder pa (Harrigan et al. 2015).
Enligt Dawn (2014) ar individanpassad marknadsforing bade kostnadseffektivt for foretag
samtidigt som bekvamligheten for kunden 6kar. Tack vare att teknologin gor det mojligt att folja
de digitala spar konsumenter ldmnar efter sig, kan allt fler foretag bygga konkurrensférdelar och
inta en starkare position pa marknaden (Dawn, 2014). Detta mojliggdr relevanta budskap utefter
kundens preferenser och enligt Assarsson (Chief Digital Officer pa Miltton Labs, intervju, 25

november 2018) tycks en Okad grad av relevans spela en viktig roll 1 hur framgangsrik



marknadsforingen dr. Han menar att individanpassad marknadsforing ofta har en storre relevans

for kunden, jamfort med traditionell marknadsforing, och kan ddrmed ge béttre resultat.

Digitaliseringen och dirmed framvéxten av individanpassad marknadsforing har lett till att den
traditionella segmenteringen efter malgrupp gatt mot en mer extrem form av segmentering dér
erbjudanden anpassas direkt till enskilda individer (Dawn, 2014). De traditionella fyra P:na har
modifierats till de fem I:na som ett resultat av foretags digitala kommersiella processer, dér
Identification, Individualization, Interaction, Integration och Integrity har ersatt pris, produkt,
plats och paverkan (Dawn, 2014). Segmentering gentemot enskild individ skapar inte bara ett
segmenteringsproblem dér det kan bli problematiskt att finga in kundens exakta preferenser, utan
aven en debatt kring huruvida personlig information ska kunna hanteras utan att inskrénka pa

méinniskors privatliv (Mason, 1986, dtergiven i Pavlou, 2011).

En konkurrenskraftig tillgdng dr lojaliteten mellan konsument och foretag (Chen, 2012). Lojalitet
kan spela en avgorande roll i huruvida konsumenter viljer att handla online (Reichheld & Schefter,
2000). Tillit, kundndjdhet och upplevt kundvérde ar de faktorer Luarn och Lin (2003) menar har
en paverkan pa lojalitet dér de konsumenter som hyser tillit till ett foretag dven tycks vara mer
bendgna att dela med sig av personlig information (Reichheld & Schefter, 2000). Viss information
kan dock upplevas som kénslig eller for personlig enligt konsumenten vilket skapar en viss
problematik kring individanpassad marknadsforing (van Doorn & Hoekstra 2013). Redan pa
mitten av 1980-talet befarades det att informationsteknologi skulle kunna inskrianka pa privatlivet
och i1 en undersokning utférd 2011 uppgav 85% av foretagen att de under foregdende ar haft
anmélningsbara Overtrddelser géillande kunders privatliv (Bélanger & Crossler, 2011). Trots
teknologins fordelar skapar informationsinsamlingen saledes viss oro kring hur privatlivet och den

egna integriteten kan bibehallas (Bélanger & Crossler, 2011).

Vidare dr Customer Relationship Management (CRM) ett vanligt begrepp inom marknadsforing
dér teknologi och relationsmarknadsforing fors samman i syfte att skapa starka och lonsamma
kundrelationer (Knox et al. 2003). CRM mojliggor relationsbyggande genom kunskap om
konsumentens behov och tillfredsstéllelse av detta (Soltani & Navimipour, 2016). Tack vare
teknikens utveckling ar individanpassad marknadsforing en vanlig strategi inom CRM déir foretag

kan framstélla personliga erbjudanden direkt till kunden (Dawn, 2014). Inom begreppet CRM



anses dven sociala medier vara ett visentligt verktyg for foretag for att skapa och bibehélla
langsiktiga relationer med kunder (Sultani & Navimipour, 2016). Enligt Statistiska Centralbyran
(2017) anvdnder hilften av alla foretag med Over tio anstillda sociala medier i
marknadsforingssyften och fyra av fem svenskar dr idag anvidndare av sociala medier
(Internetstiftelsen 1 Sverige, 2017). I samband med detta har begreppet Social CRM etablerats
vilket fangar upp information genom kommunikation pé sociala medier och syftar aterigen pa att

stirka relationer genom interaktion med kunden (Harrigan et al. 2015).

Diskussionen kring huruvida individanpassad marknadsforing kan upplevas som relations- och
lojalitetsstirkande eller ndgot som inskrdnker pa privatlivet dr ett relevant dmne att studera
(Mason, 1986, dtergiven i Pavlou, 2011). Trots att insamling av information om konsumenter inte
ar ett nytt fenomen, har konsumenters anonymitet i samband med internet minskat drastiskt
(Caudill & Murphy, 2000). Hur stéller sig egentligen konsumenten till individanpassad
marknadsforing? Upplevs det som wuppskattat eller rent utav obehagligt? Utifran ett
foretagsekonomiskt perspektiv: hur bor lojaliteten, integriteten och relationsbyggandet balanseras
i utformningen av individanpassad marknadsforing, for att konsumentens upplevelse av
marknadsforingen ska forbattras? Individanpassad marknadsforing har 6kat markant i samband
med digitaliseringen och det ar troligt att 6kningen kommer att fortsdtta. Genom att studera
konsumenters uppfattning av individanpassad marknadsforing, for att sedan sétta perspektiv pa
utformningen av denna, kan studien bidra med ett viardefullt bidrag for foretag. Vidare, for att
positionera oss gentemot tidigare studier har vi valt att fokusera pa den bransch som utgor en
betydande del inom Sveriges e-handel, ndmligen modeindustrin (Postnord, u.d). Vi har dven valt
att fokusera pa individer mellan 20 och 30 ar d& dessa dr frekventa anvéndare av internet och
digitala tjinster (Internetstiftelsen 1 Sverige, 2018) och som exponerats for individanpassad
marknadsforing. Studien utgar fran ett konsumentperspektiv med en kvalitativ metod dir mjuka

virden sdsom individens tankar, kénslor och uppfattningar studeras.

1.1 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att utforska konsumentens uppfattning av online-modeforetags
individanpassade marknadsforing. Konsumentens uppfattning syftar till att ge perspektiv pa
utformningen av den individanpassade marknadsforingen samt hur den skall forhéllas i en

balansakt mellan lojalitet, integritet och relationsbyggande.



1.2 Avgransning

For att sndva av vart syfte valde vi att fokusera pa online-modeforetag. Detta d4 modeindustrin ar
en viasentlig del av Sveriges e-handel (Postnord, u.d) samt di vi ser att individanpassad
marknadsforing ar vanligt forekommande inom modebranschen. Vi har valt respondenter mellan
20 och 30 ar da denna aldersgrupp ar frekventa anvindare av internet (Internetstiftelsen i Sverige,
2018) och dérav troligen patraffat individanpassad marknadsforing i hog grad. Vidare finns det en
juridisk aspekt av individanpassad marknadsforing och insamling av kunddata, daribland GDPR
som nyligen trddde i kraft (Hern, 2018). Var infallsvinkel i uppsatsen bygger pd mjuka virden
varfor vi har valt att inte inkludera den juridiska aspekten. Detsamma géller den tekniska aspekten
i form av cookies, spyware, adware och liknande da detta inte &r relevant for vart perspektiv pa

amnet.



2 Teori

1 féljande avsnitt redovisar och forklarar vi teorier, modeller samt begrepp som dr relevanta for
vart valda dmne. Flertalet teorier och begrepp har vi valt att behalla pa originalspraket
engelska for att ordets innebord inte ska gd forlorad, alternativt misstolkas. Omrddena vi berér
dr De fem I:na, Lojalitet, Integritet och Consumer Relationship Management. Inledningsvis

foljer en forklaring pd begreppet Individanpassad marknadsforing.

2.1 Individanpassad marknadsforing

Individanpassad marknadsforing refererar till ndr kommunikationen till en konsument &r specifikt
anpassad till just den konsumenten, baserat pa personliga data sasom kon, alder, etnicitet, beteende
och preferenser (White et al. 2007). Dawn (2014) menar att framvéxten av internet och ny
teknologi ger mojlighet for bdde stora och smé foretag inom samtliga branscher att skapa
konkurrensfordelar genom att kunna kommunicera direkt med sina specifika kunder.
Marknadskommunikationen &r, tack vare digitaliseringen och framvéxten av ny teknologi, mer
individanpassad &n nagonsin (White et al. 2007). Databaser och insamling av data om
konsumenters vanor, beteende, reaktioner och interaktioner pa olika sidor mojliggor en traffsidker
kommunikation till den specifika konsumenten (Fill, 2013). Databasmarknadsforing ger foretag
en mojlighet att med hog tréffsikerhet identifiera kundens behov och ddrmed kommunicera och

leverera sitt budskap till en relativt 1ag kostnad (Paulo Rita, 2003, dtergiven i Dawn, 2014).

Trots mdjligheterna som skapas i samband med att tekniken gar framat, finns det dock tva sidor
av myntet. van Doorn och Hoekstra (2013) menar & ena sidan att den okade tillgangen till
persondata kan bidra till en triffsiker kommunikation som i sin tur kan leda till kdpintention. A
andra sidan menar de att det finns en risk for att en alltfor individanpassad marknadsforing avsldjar
for konsumenten hur mycket privat information foretaget har tillgéng till. Detta kan leda till en

kénsla av dvertramp och inkridktande pa konsumentens integritet (van Doorn & Hoekstra, 2013).

Aven Toch, Wang och Cranor (2012) menar att foretags anvindning av ny teknologi och
datainsamling som anvénds till individanpassad marknadsforing skapar en problematik for gransen
av konsumenters integritet. Sociala medier och webbplatser far tillgdng till massvis av information

om konsumenter over hela vérlden (Toch, Wang & Cranor, 2012). Namn, relationsstatus,



demografisk information och platsinformation &r bara en liten del av all den information som vi
idag delar med oss av till de sociala plattformarna, som pa sa vis skapar enorma databaser (Toch,
Wang & Cranor, 2012). Da foretag kan ta del av enorma méngder information som kan anvédndas
1 marknadsforingssyfte ar det viktigt att veta hur kunderna reagerar pa den individanpassade

marknadsféringen (Dawn, 2014).

Dawn (2014) menar att en av de viktigaste aspekterna géllande individanpassad marknadsforing
ar relevans. Relevansen 1 meddelandet till en kund handlar om att kommunikationen méste vara
traffsdker och fokusera pé att formedla en historia till individen i syfte att skapa en kénsla av
personlig tillhorighet istdllet for ett brett budskap till en stdrre grupp (Dawn, 2014).
Individanpassad marknadsforing beskrivs vidare enligt Dawn (2014) som en extrem form av
segmentering dir malgruppen dr en enskild person. Den traditionella segmenteringen utefter
marknadsmixens fyra P:n &r dn idag av stor vikt men har av digitaliseringen modifierats till de fem
I:na (Dawn, 2014).

2.2 De fem l:na

De fem I:na, en radikaliserad form av segmentering, ldgger grunden till den individanpassade
marknadsforingen och dr sdledes en relevant modell. De fem I:na beskrivs av Dawn (2014) som
en transformering av de traditionella fyra P:na i den digitala eran av foretags kommersiella
processer. Med hjilp av denna modell utforskas hur foretag segmenterar pa individniva vilket
leder till en mer triffsiker kommunikation. Genom att forsta hur foretag kommunicerar till
konsumenten skapas dven storre forstdelse for konsumentperspektivet, ddrav valdes De fem I:na

som en del av var teoriram.

De fem I:na, Identification, Individualization, Interaction, Integration och Integrity, definierar
Dawn (2014) som:

Identifikation (Identification) - Identifikation innebédr att identifiera kunderna i en storre
utstrackning. Det handlar inte enbart om att ha kidnnedom om deras namn och synliga
karaktdrsdrag utan dven om att exempelvis ldra kiinna personens vanor, beteende och preferenser
pa ett djupare plan. Formagan att 14ra kdnna varenda kund och att linka informationen genom hela

foretaget under den tid kunden har ndgon form av relation till foretaget ar av stor vikt.



Individualisering (Individualization) - Efter att foretaget lart kdnna och identifierat kunden sa
handlar det om att foretaget skall nirma sig kunden med ett erbjudande som &r anpassat till vad
just den konsumenten behover. Ett erbjudande skall alltsé individualiseras for att bade vinna och
behélla kunder samt fa kundens engagemang att vixa. Detta baseras pd vdrdet av en langvarig
kundrelation. Ju storre skillnader det finns for ett foretag mellan individerna i deras totala
malgrupp, desto mer virdefullt och kostnadseffektivt &r det for dem att individualisera

erbjudandena.

Interaktion (Interaction) - For att kommunikation ska vara framgéngsrik krdvs det att
kommunikationen sker i bdda riktningar. Interaktion med kunderna &r ett méste for att foretaget
ska kunna skapa en djupare forstdelse om kundernas artikulerade men dven icke-artikulerade
behov.

Integration (Integration) - Foretag som véljer att ha individanpassade relationer med sina kunder
kan inte bara fortsdtta operera och kommunicera som tidigare, baserat pa produktkategori eller
funktion. Kommunikationen och alla aktiviteter riktade mot kunderna méste vara integrerade och

anpassade for att dirmed personligen tilltala en kund 1 taget.

Integritet (Integrity) - Till skillnad frén traditionell marknadsforing riktad till den stora massan sa
kraver den individanpassade marknadsforingen att kunden maste samarbeta med foretaget. Det ér
darfor av stor vikt att foretaget sékerstéller kundens fortroende. Saledes &r personlig integritet och

tillit essentiellt for den individanpassade marknadsforingen.

Integritet definieras som rétten att inte kridnkas (Statens medicinsk-etiska rdd, u.d.). For den
individanpassade marknadsforingen blir det dirmed en balansgang mellan hur mycket personlig
information foretaget skall samla in om konsumenten utan att klampa in pa hens personliga sfir.
Integritet dr en betydelsefull faktor for att skapa en framgangsrik individanpassad marknadsforing

och beskrivs vidare 1 ett separat avsnitt.



2.3 Lojalitet

Lojalitet mellan kund och foretag dr en viktig aspekt inom marknadsforing och kan paverka
konsumentens uppfattning av samt relation till ett foretag. Detta kan i sin tur paverka hur en
individanpassad annons tas emot av kunden. Lojalitet har saledes en central roll i vdar uppsats och

ndgot vi valt att genomgdende integrera for att besvara vart syfte.

Lojalitet &r ett centralt omrade inom marknadsforing (Russell-Bennett, McColl-Kennedy & Coote,
2007), detta da lojalitet ofta likstdlls med framgéng (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016). Chen
(2012) menar att lojalitet kan betraktas som en konkurrensfordel och dr ddrmed centralt for ett
foretags overlevnad. Oliver (1999) menar att lojalitet &r en konsuments tillgivenhet till en produkt,
service, marke eller organisation. Vidare menar han att det finns ett samband mellan lojalitet och
kundngjdhet. Dock leder kundnéjdhet inte automatiskt till lojalitet (Oliver, 1999). Att skapa och
stirka lojalitet d&r ndmligen en komplicerad process da &ven en psykologisk aspekt spelar in
(Chakrapani, 1998).

“Loyalty is the willingness of someone - a customer, an employee, a friend - to make an
investment or personal sacrifice in order to strengthen a relationship.” (Reichheld, 2003,
$.48).

Det blir allt vanligare att handla online, samtidigt menar Reichheld och Schefter (2000) att lojalitet
anses vara lika aktuellt pd internet som i det verkliga livet. Skillnaden mellan att handla online
gentemot att handla i en fysisk butik &r att kunden inte fir samma personliga bemodtande utan
istéllet tvingas fOrlita sig pa bilder och foretagets 16ften (Reichheld & Schefter, 2000). Utifran
detta betonar Reichheld och Schefter (2000) att tillit spelar en avgdrande roll i att bygga upp
lojalitet. De menar att foretag maste vinna konsumentens tillit for att uppna lojalitet och darmed
undvika att konsumenten vénder sig till en annan butik. Vidare beskrivs tillit som en fundamental
del 1 affirssammanhang (Luarn & Lin, 2003) och dr av stor vikt nér risktagande forekommer,

exempelvis ndr kunder interagerar med ett e-handelsforetag (Reichheld & Schefter, 2000).

Nar konsumenten hyser tillit till ett foretag dr hen &ven mer 6ppen for att dela med sig av personlig
information (Reichheld & Schefter, 2000). Denna information kan foretagen sedan anvénda i

utformandet av framtida erbjudanden som, genom att bygga pa konsumentens preferenser, skapar



ytterligare tillit och lojalitet (Reichheld & Schefter, 2000). Tillit &r ddrmed en kritisk faktor nér
det géller att skapa goda kundrelationer (Chaudhuri & Holbrook, 2001, atergiven i Dawn, 2014).
Karunaratna och Kumara (2018) betonar vikten av kundnéjdhet géllande att bygga upp och
forstdrka kundernas lojalitet. Kundnojdhet innefattar bemotandet och den service kunden fatt

under sitt kop (Luarn & Lin, 2003).

Trust F_A'_"——A-_A'>
AN
AN v  Loyalty
Customer | _— 4
/ \’\
Satisfaction | 7
///)‘-»"’w.,r_z\»“ \‘
7 * Commitment

Perceived ~ =~ —— ™

V alue

Figur 1. The Research Model (Luarn & Lin, 2003 s.158)

Luarn och Lin (2003) har tagit fram en modell som behandlar lojalitet i en e-handelskontext.
Modellen beror tillit (zrust), kundndjdhet (customer satisfaction), upplevt kundvérde (perceived
value) och hingivenhet (commitment) for att se hur dessa 1 sin tur paverkar lojaliteten (Luarn &
Lin, 2003). Hangivenhet forklaras som instédllningen till ett foretag och detta, i sin tur, paverkar
lojaliteten (Luarn & Lin, 2003). Luarn och Lin (2003) visar pa att det finns bade ett direkt och
indirekt samband. De menar att tillit, kundnojdhet, upplevt kundvirde och héngivenhet &r olika
parametrar som gemensamt kan bygga upp lojalitet. Andock anser Luarn och Lin (2003) att
hiangivenhet dr den parameter som paverkar lojaliteten starkast. Detta da tillit, kundn6jdhet och
upplevt kundvirde inte enbart leder direkt till lojalitet, utan dven leder till hingivenhet som darefter
leder till lojalitet (Luarn & Lin, 2003).



2.4 Integritet

Individanpassad marknadsforing dstadkoms genom insamling av personlig information vilket gor
integritet till en relevant teori i vdr uppsats. Konsumentens dsikt kring foretags anvdindning av
personlig information och huruvida detta inskrdinker pd hens privatliv prdglar hur den
individanpassade marknadsforingen uppfattas. Detta pdaverkar i sin tur foretagens perspektiv pd
utformningen av individanpassad marknadsforing. Integritet dr ddrmed essentiellt for att besvara

vdrt syfte.

Informations privacy handlar om att kunna kontrollera hur ens egna personliga information
inforskaffas och anvénds (Pavlou, 2011). Detta visar sig inom e-handeln dir foretag samlar in
kundinformation som sedan kan anvindas i marknadsforingssyfte (Pavlou, 2011). Foretag kan idag
fa tillgang till méngder med personlig information fran konsumenter via internet, som numera ar
det mest framtrddande tillvigagingsséttet for att samla in data (Hong & Thong, 2013). Insamlandet
av information mojliggor effektiv marknadsforing men samtidigt kan konsumenten uppleva det
som ett intrang pa hens privatliv (Pavlou, 2011). Enligt Mason (1986), atergiven i Pavlou (2011),
ar formégan att hantera personlig information och samtidigt vdrna om méanniskors integritet ett av
informationssamhillets mest omdiskuterade &mne. Detta kan dven vara en anledning till varfor
vissa undviker att vistas online da folk inte vill riskera att ndgon kommer at deras personliga

information (Wand & Emurian, 2005, atergiven i Pavlou, 2011).

Hong och Thong (2013) pratar om begreppet Internet Privacy Concerns (IPC). IPC tar upp hur
konsumenten stiller sig till insamlad information om sig sjélv pa nitet och foretags anvéandning av

denna (Hong & Thong, 2013). Hong och Thong (2013) beskriver IPC som:

”[...] a perception in a dyadic relationship between an individual and an online entity,
which can either be a particular website or a category of websites, such as commercial
websites.” (s.276).

IPC behandlar dven graden av oro bland konsumenter géllande insamling och hantering av
personlig data (Hong & Thong, 2013). Hong och Thong (2013) pratar om en balans mellan
individens perception och forviantning av hur hemsidor hanterar personlig data och ger ett exempel

pa detta:
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“[...] an individual may expect a website to provide adequate protection of his or her
personal information, but it does not necessarily mean that this individual is genuinely

concerned about providing his or her personal information to the website.” (s.276).

Enligt Hong och Thong (2013) finns det 6 stycken dimensioner inom IPC som berér individens

uppfattning kring hanteringen av personlig information vilka de beskriver enligt féljande:

- Collection: handlar om individens perception kring insamling av personlig data och 1
vilken grad detta utgdr ett orosmoment for konsumenten.

- Secondary usage: handlar om individens uppfattning kring huruvida den insamlade datan
anvéands for ndgot annat dn vad den egentligen syftade att anvindas till.

- Errors: handlar om individens oro over att felaktig data samlas in som sedan inte skyddas
tillrackligt.

- Improper access: handlar om individens oro dver att personlig data blir tillgdnglig for
obehoriga.

- Control: handlar om oron dver att inte ha tillracklig kontroll 6ver den personliga
informationen som en hemsida har atgéang till.

- Awareness: handlar om oron kring ens egna medvetenhet och kunskap kring hur

hemsidor hanterar personlig information.

2.5 Customer relationship management

Customer Relationship Management (CRM) dr ett strategiskt tillvigagdngssdtt for foretag att
behandla kundrelationer och ddrav utgor denna teori en viktig del i forstdelsen for vart arbete.
Goda kundrelationer kan inte bara forbdttra konsumentens uppfattning av individanpassad
marknadsforing utan dven underldtta utformningen av den. For att kunna besvara vart syfte blir

CRM ddrmed en viktig bestandsdel i var uppsats.

CRM har sin utgdngspunkt 1 relationsmarknadsforing och ir ett strategiskt forhéllningssatt foretag
kan anvénda sig av for att pa olika sitt identifiera, skapa och forstirka relationer med kunder
(Choudhury & Harrigan, 2014). Gronroos (2004) beskriver relationsmarknadsforing som att skapa

viarde for bade konsumenter och producenter, utover det virde som skapas genom utbyte av
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produkter och tjanster. Vidare menar Gronroos (2004) att relationer kan skapa trygghet och tillit
vilket dirmed kan minimera riskerna vid kop for konsumenten. Fokus ligger pa ett samarbete
mellan konsument och producent dir tidigare erfarenheter, sdsom fortroende och engagemang, kan

vara avgorande for framtida interaktioner (Finne & Gronroos, 2009).

Enligt Knox et al. (2003) kan CRM definieras som:

“a strategic approach designed to improve shareholder value through developing
appropriate relationships with key customers and customer segments. CRM unites the
potential of IT and relationship marketing strategies to deliver profitable, long-term
relationships.” (s.19).

CRM iér ett effektivt och billigt sétt att tillimpa relationsmarknadsforing pa (Knox et al. 2003).
Genom att utnyttja teknologins moéjligheter att samla in stora méngder data och information om
konsumenter kan erbjudanden anpassas efter kunden (Knox et al. 2003). Foretag som anvéander
CRM kan diarmed skapa en forstaelse for konsumentens behov och tillfredsstilla detta (Soltani &
Navimipour, 2016). Genom att kombinera teknologiska 16sningar med organisationens befintliga
processer kan foretag pa olika sitt hantera sina kundrelationer (Choudhury & Harrigan, 2014).
Enligt Siriprasoetsin, Tuamsuk och Vongprasert (2011) dr malet med CRM att skapa tillit, lojalitet
och kundnéjdhet.

Kumar och Reinartz (2012) papekar vikten av att foretag tar hinsyn till konsumenternas olikheter
och didrmed hanterar relationer med kunder pa skilda sétt for att effektivt nd ut till kunden. De
menar att CRM handlar om att identifiera skillnader hos konsumenter for att sedan utveckla sétt
att interagera med dessa. Genom att inkorporera CRM som ett strategiskt forhdllningssitt kan

foretaget hantera relationer med befintliga kunder savél som hitta nya (Kumar & Reinartz, 2012).

Teknologin ér en vésentlig del inom CRM da den mojliggdr effektiv kommunikation med kunder
samt en léttillgidnglig informations- och datainsamling (Harrigan et al. 2015). Foretag kan ddrmed
fa forbattrad marknadskdnnedom och kundforstaelse vilket paverkar foretagets prestation och
konkurrenskraft pa marknaden, ndgot som dven kan generera 1 minskade

marknadsforingskostnader (Harrigan et al. 2011, atergiven i1 Harrigan et al. 2015). Detta kan i sin
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tur generera lojala kunder och 6ka lonsamheten for varje kund (Knox et al. 2003). Tack vare
informationsteknologins utveckling har foretag hittat nya sétt att interagera med konsumenter
(Harrigan et al. 2015), exempelvis genom 6kad anvindning av sociala medier (Kumar & Reinartz,
2012).

2.5.1 Social CRM

Enligt Harrigan et al. (2015) har begreppet Social CRM framtagits efter en 6kad anvéndning av
sociala medier som utnyttjas inom marknadsforing och omradet CRM. De beskriver begreppet
som ett viardeskapande genom tvaviagskommunikation mellan konsument och foretag. Sociala
medier inkluderar bland annat Instagram, Facebook, Twitter, YouTube och LinkedIn (Harrigan et
al. 2015). Enligt Kumar och Reinartz (2012) inkluderar Social CRM é&ven bloggar, e-mail, podcasts
och appar. Social CRM definieras enligt Choudhury och Harrigan (2014) som:

“... a philosophy and a business strategy, supported by a system and a technology,
designed to engage the customer in a collaborative interaction that provides mutually

beneficial value in a trusted and transparent business environment.” (s.151).

Soltani och Navimipour (2016) menar att Social CRM handlar om att skapa fordelar for bade
konsument och foretag i en miljo dér transparens och tillit ndrvarar. Social CRM handlar &ven om
att interagera med kunden och engagera denna i syfte att skapa langsiktiga relationer (Harrigan et
al. 2015). D4 utvecklingen av sociala medier har lett till nya sétt att interagera med vénner, familj
och foretag har detta skapat nya mojligheter for foretag att finga upp information om kunden savél

som att hitta nya trender (Harrigan et al. 2015).

Anvindningen av sociala medier har blivit en vésentlig investering for foretag dd de kan skapa och
bibehélla langsiktiga relationer med sina kunder, skapa en djupare forstdelse for sina kunders
behov och se till deras intressen (Sultani & Navimipour, 2016). Framtrddande inom Social CRM
ar att ha ett konsumentfokus och sitta relationen till konsumenten i fokus framfor produkten eller
tjdnsten (Askool & Nakata, 2011, atergiven i Soltani & Navimipour, 2016). Enligt Kumar och
Reinartz (2012) leder detta till fordelar sdsom effektivare dialoger med kunder, forenklad

segmentering och uppbyggande av varumirkeskdnnedom. Genom att komma nérmare
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konsumenten kan foretaget bli mer effektivt och dstadkomma minskade kostnader och 6kad

l6nsamhet (Soltani & Navimipour, 2016).

Choudhury och Harrigan (2014) har tagit fram en modell som illustrerar hur Social CRM kan delas
upp 1 fem olika steg. Vid en lyckad implementering av CRM-strategi leder modellen slutligen till

en forstarkt relation mellan konsument och foretag.

Customer

engagement
iitinti
Customer CRM / nhatives \ Customer

relationship | technology relationship
orientation use \ Relational performance
information
processes

Figur 2. Egen formgivning av Conceptual model of CRM (Choudhury & Harrigan, 2014).

1. Customer relationship orientation (CRO)

CRO ir en del inom CRM som fokuserar pa den externa kunden (Choudhury & Harrigan, 2014).
Genom att bli relationsorienterad gentemot kund skapar foretag en forstaelse for kunden som i sin
tur kan gora foretag mer mottagliga for fordndringar 1 konsumentbeteende (Choudhury &
Harrigan, 2014).

2. CRM technology use

Teknologi dr en viktig komponent inom CRM och sociala medier kan fordelaktigt anvindas for att
utnyttja kommunikation mellan kund och organisation (Choudhury & Harrigan, 2014).
Gemenskapskinslan som skapas via sociala medier i form av exempelvis gillningar, delningar och
annan interaktion dr data som effektivt kan utnyttjas inom CRM (Choudhury & Harrigan, 2014).
Foretag kan skapa relationer med konsumenter pa nitet som gynnar savéal konsument som foretag
(Choudhury & Harrigan, 2014). Utmaningen for foretag dr att kunna anvinda marknadsforing via
sociala medier utan att konsumenter upplever det som nagot som hindrar kommunikationen pa den

sociala plattformen (Choudhury & Harrigan, 2014).
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3. Customer engagement initiatives

Choudhury och Harrigan (2014) definierar Customer engagement initiatives som:

“[...] customer engagement behaviors go beyond transactions, and may be specifically
defined as a customer’s behavioral manifestations that have a brand or firm focus,

beyond purchase, resulting from motivational drivers.” (s.6).

Genom sociala medier kan konsumenten aktivt ta emot reklamen och 1 olika grad engagera sig 1
denna (Choudhury & Harrigan, 2014). Ett engagemang som vardeskapande utbyte sker mellan
konsument och foretag, och kan innebdra allt fran att {4 vara delaktig i framstéllning av en produkt
till att skriva recensioner (Choudhury & Harrigan, 2014). Genom sociala medier kan
kommunikation och relationsbyggande astadkommas och ménniskor kan dela med sig av bade
tankar och idéer som kan vara vérdefulla for foretagen (Choudhury & Harrigan, 2014). Vidare kan
konsumenten dela med sig av erfarenheter och ta del av erbjudanden sévil som information och

rad fran foretag (Choudhury & Harrigan, 2014).

4. Relational information processes

Innefattar information capture, information integration, information access, information
reciprocity och information use (Choudhury & Harrigan, 2014). Choudhury och Harrigan (2014)
beskriver dessa enligt foljande: Information capture handlar om att samla in information som
skapas pa sociala medier genom exempelvis kommentarer eller hashtags. Da det dr enorma
mingder information som skapas pa sociala medier dr en utmaning att hantera den stora miangd
data som samlats in och gdra materialet anvéndbart i1 sin marknadsforing. Vidare handlar
Information integration om att skapa en tydlig bild av konsumenten och relationen till hen genom
insamlandet av data fran flera olika interaktioner. Information access handlar om att gdra
anvandbar information om konsumenten tillgdnglig internt pa foretaget. Tillgang till personlig
information om kunden kan &dven efterfragas av kunden sjilv. Information reciprocity handlar
istéllet om att forstd den insamlade informationen och kommunikationen mellan foéretag och
konsument. Information use handlar om hur mycket av den insamlade information som kommer
till anvandning. Informationen kan anvéndas rent strategiskt, sdvil som taktiskt inom exempelvis

marknadskommunikation eller vid beslut om segmentering (Choudhury och Harrigan, 2014).
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5. Customer relationship performance

Fordelarna med social CRM &r ménga och for att kunna ta del av dessa krdvs det att foretag
anviander sociala medier 1 samband med CRM-teknologi (Choudhury & Harrigan, 2014).
Fordelarna innefattar bland annat effektivare marknadsforing, forbéttrad market awareness samt
okad 16nsamhet i samband med att starkare relationer skapas (Choudhury & Harrigan, 2014). Det
handlar dock om att anvinda sig av sociala medier pa ritt sétt for att astadkomma bésta mdjliga
resultat (Choudhury & Harrigan, 2014). Enligt Choudhury och Harrigan (2014) boér man fokusera
pa tvd processer for att lyckas: customer engagement initiatives och relational information

processes.

2.6 Teoriram for empiri och analys

Samtliga teorier dr valda med missionen att ligga en god teoretisk ram for att underbygga en
slutsats som besvarar uppsatsens syfte. De fem I:na anvéinds for att, utifrdn respondenternas svar,
analysera hur vil foretag identifierat, individualiserat samt anvént interaktion och integration i sin
individanpassade marknadsforing. Teorin ldgger saledes en grund for analys av respondenternas
uppfattning av reklamen som dr riktad till dem samt utformningen av marknadsforingen.
Lojaliteten mellan konsument och foretag spelar en viktig roll for hur konsumentens relation till
foretaget ser ut, dirmed péaverkar lojaliteten dven konsumentens uppfattning av individanpassad
marknadsforing. Relationen mellan konsument och foretag kan paverkas till stor del genom ett
foretags CRM-arbete. Inom teorin CRM anvénds dven begreppet social CRM som beskriver
foretags hantering av kundrelationer genom kommunikation via sociala medier. Uppsatsen belyser
mjuka virden dir konsumentens uppfattning och relation till foretaget sétter perspektiv pa
utformandet av den individanpassade marknadsforingen. Foretagens implementering av CRM kan
paverka relationsbyggande och mjuka védrden och didrmed dven konsumentens uppfattning, varfor
CRM iér en vasentlig del i vart teoretiska ramverk. Den individanpassade marknadsforingen bygger
till mycket stor del pa foretags insamling av personlig data. Séledes ér integritet den faktor som
slutligen diskuteras samt analyseras for att ta reda pa var gransen gar mellan relationsbyggande
och integritetskrankande. Bade integritet och lojalitet dr delar av hur relationsbyggandet véxer
fram och skapar déarfor en balansakt i hur foretag skall anvdnda sig av individanpassad

marknadsforing.
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3 Metod

1 foljande avsnitt presenteras bakgrunden till var valda metod, var forskningsansats, vart
vetenskapliga forhallningssdtt samt hur intervjuerna och insamlingen av vart material
genomfordes. Vidare kommer vi berdra vanlig hyst kritik mot en kvalitativ forskningsmetod,

trovardighetsaspekten samt kdllkritik.

3.1 Forskningsmetod

Vér fragestillning ar av tolkande karaktir och utifran vért syfte &r dirmed ett kvalitativt

angreppssatt att foredra. Bryman och Bell (2017) beskriver en kvalitativ metod enligt foljande:

“Kvalitativa studier dr en forskningsstrategi ddr tonvikten under insamling och analys av

data oftare bygger pd ord dn pa kvantifiering och siffror.” (s.372).

Ekstrom (ed. 2010) framfor att det nya konsumentperspektivet har en mer kvalitativ syn &n vad
som tidigare varit fallet och da var infallsvinkel utgar frdn konsumenten stimmer valet av metod

vl overens med vért syfte.

3.2 Forskningsansats

Bryman och Bell (2017) {or fram tre olika typer av forskningsansatser, dessa dr deduktiv, induktiv
och abduktiv. En deduktiv ansats innebér att befintlig teori anvdnds medan induktiv spelar pa att
ny teori fors fram (Bryman & Bell, 2017). En abduktiv ansats forklaras som en blandning mellan
dessa tva (Bryman & Bell, 2017). Inledningsvis anvidnde vi oss av en deduktiv forskningsmetod
dé vi utgick fran existerande teorier och modeller. Medan arbetet fortlopte har dock vissa fenomen
inte kunnat forklaras av befintliga teorier och i dessa fall har vi sokt nya perspektiv och
forklaringar. Detta kan likstdllas med en induktiv ansats. Vér uppsats speglar med andra ord en
blandning av bada och &r saledes abduktiv. Vi har inte begriansat oss till befintliga teorier men

anvant dem som hjdlpmedel.
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3.3 Vetenskapligt forhallningssatt

Vi har valt en hermeneutistisk ansats vilket enligt Bryman och Bell (2017) “ror teori och metod i
samband med tolkning av mdnniskors handlingar.” (s.49). Inom hermeneutik soks inte den
absoluta sanningen, istillet handlar det om forstaelse och tolkning (Alvesson & Skoldberg, 2017).

Detta passar var uppsats dé syftet bygger pa att tolka och forsté respondenternas tankar och kénslor.

Den hermeneutistiska cirkeln menar att tolkningsprocessen kan beskrivas som en cirkuldr rorelse
(Alvesson & Skoldberg, 2017). Alvesson och Skdldberg (2017) beskriver den hermeneutistiska
cirkeln enligt foljande: “delen kan endast forstds ur helheten och helheten endast ur delarna.”
(s.134). Genom att vidxla mellan delen och helheten har vi allteftersom Okat var forstaelse och

kunskap.

3.4 Val av respondenter

Vi gjorde ett bekvimlighetsurval (Bryman & Bell, 2017) och valde att intervjua personer i var
nérhet, bosatta i och runtom Lund. Ett bekvamlighetsurval ar ett effektivt tillvigagangssatt som
besparade oss tid (Bryman & Bell, 2017). Innan vi utforde intervjuerna faststillde vi tva kriterier
for att sdkerstélla att vara respondenter kunde besvara vara fragor pa ett passande sétt, detta for att
vi skulle kunna uppnd vért syfte. Vara kriterier var att respondenterna (1) ska befinna sig 1 en alder
mellan 20 och 30 &r och (2) ska ha e-handlat minst en géng de senaste sex manaderna. Aldern
bygger pa att denna grupp dr frekventa anvindare av sociala medier (Internetstiftelsen i Sverige,
2018) och det andra kriteriet sékerstéller att personerna handlar pé nitet och ddrmed troligtvis
exponerats for individanpassad marknadsforing och kan ge oss virdefulla bidrag till var empiri.
Vi strivade efter en jamn konsfordelning for att uppsatsen inte skulle bli vinklad efter genus. Det

resulterade i fem mén och fem kvinnor.
Nackdelen med ett bekvamlighetsurval uttrycker Bryman och Bell (2017) som fd6ljer:

“[...] det dr omojligt att generalisera resultaten, eftersom vi inte vet vilken population

detta stickprov dr representativt for.” (s.203).

Det ar sannolikt att ménga personer i vdr ndrhet har likvérdiga vérderingar och om si ar fallet kan

detta pragla resultatet. Vi har motarbetat detta genom att vi natt ut till personer inom hela vart
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aldersspann samt strivat efter en jimn fordelning mellan konen. Daértill riktade vi oss frimst till
personer i var yttre bekantskapskrets for att dessa inte skulle ha en alltfor nira relation med nagon

av OSS.

Fordelen med att intervjua personer som minst en gruppmedlem var bekant med sedan tidigare var
att fortroende skapades snabbt. Det genererade i en avslappnad atmosfir samt en Okad
bekvamlighet for den intervjuade som vigade Gppna upp sig och svara érligt pd véra fragor. En
risk med detta dr dock att den intervjuade kan bli for avslappnad eller att personen i fraga vill vara
oss till lags och dérfor ger oss svar denne tror vi vill hora. For att undvika detta var vi noga med
att belysa att intervjuerna ligger till grund for var kandidatuppsats och att intervjun ddrmed ar av
stor betydelse och bor tas pd allvar. Vidare podngterade vi dven for respondenten att det inte finns

nagra ritt eller fel utan att det dr varje individs kénslor och tankar vi vill undersoka nérmare.

Ursprungligen hade vi planerat att genomfora tolv intervjuer for att skapa en stabil grund att bygga
arbetet pa. Redan efter atta intervjuer, inklusive var pilotintervju, kunde vi dock se ett monster i
svaren och det var inte ménga nya tankar och asikter som framkom. Detta indikerade att vi nétt
teoretisk méattnad (Bryman & Bell, 2017). For att vara pa den sékra sidan och inte ga miste om
viktig information valde vi dock att genomfora ytterligare tva intervjuer och dessa bekréftade att
den teoretiska maéttnaden var uppnadd. Tack vare vart avgrinsade syfte och det begrinsade
aldersspannet kunde antalet intervjuer hallas relativt 1agt och dndock resultera i ett anvandbart

resultat.

3.5 Kvalitativa intervjuer

Tio djupintervjuer, inklusive vér pilotintervju, utgor vér primérdata. Syftet med pilotintervjun var
att testa vart upplagg samt att vi skulle bli bekvdma i1 var roll som intervjuare. Var respondent var
tankspridd och spanade ofta ivdg utanfor &mnet. D4 det var var forsta intervju var vi forsiktiga med
att avbryta vilket ledde till att intervjun blev véldigt lang. Efter pilotintervjun gjordes justeringar
sé att fragorna skulle bli mer anpassade efter vart syfte och for att respondenten skulle halla sig

inom ramen for vér uppsats. Andock genererade pilotintervjun anvindbara svar.

Den mest forekommande metoden inom kvalitativ forskning &r troligtvis intervjuer (Bryman &

Bell, 2017). I kvalitativa intervjuer ligger fokuset pa den intervjuade personens staindpunkter och
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intervjuerna gér ofta in pa detaljer (Bryman & Bell, 2017). D& vér uppsats skrivs utifran ett
konsumentperspektiv fann vi att intervjuer passade vart syfte och troligtvis skulle ge oss det
empiriska material vi sokte efter. Eftersom vi strdvat efter att uppna ett djup i var uppsats var
djupintervjuer mest passande. Ett annat tdnkbart tillvigagangssatt hade varit fokusgrupper da detta
ar mer tidseffektivt dn enskilda intervjuer (Bryman & Bell, 2017). Risken med detta kan vara att
deltagarna inte skulle vaga svara sanningsenligt och det ar l4tt for deltagarna att “halla med” istéllet
for att uttrycka sin egen asikt (Bryman & Bell, 2017). Utifrdn detta drog vi slutsatsen att
djupintervjuer passar vart syfte bést. Intervjuerna genomfordes med &dndamalet att forsta

konsumenternas uppfattning kring individanpassad marknadsforing.

Vi valde att utfora semi-strukturerade intervjuer vilket innebar att vi pa forhand hade utformat en
rad frdgor och omréden vi ville beréra men ordningen anpassades efterhand (Bryman & Bell,
2017). Under vara semi-strukturerade intervjuer stillde vi, i enlighet med Bryman och Bell (2017),
ofta uppfoljningsfragor for att komma in pa djupet. Vidare kan respondenten fritt utforma sina svar
(Bryman & Bell, 2017) och detta hade vi stor nytta av di det var individernas kénslor och
varderingar vi ville at. Vi valde att genomgéende anvinda oss av Oppna svar i syfte att framkalla
personliga vérderingar och dsikter (Lundahl och Skirvad, 2016) och utifran detta kunde vart syfte
lattare uppfyllas. Risken med en semi-strukturerad intervju &r att man rékar avvika fran amnet och
komma in pa mindre relevanta omraden (Academic Work, u.4.). Detta motarbetade vi genom att i
forvdg klargéra for oss sjdlva vilka delar vi Onskade belysa och under intervjun vara
uppmérksamma pa hur det som sades kunde kopplas till vart syfte. I de fall vi upplevde att
respondenten svdvade ivdg nagot forsokte vi leda denne tillbaka pa rétt spar. Vidare forsokte vi i
storsta mojliga man undvika slutna och ledande fragor for att vara respondenter skulle fa tala fritt
och inte bli praglade av vér subjektivitet. Vi forsokte dven halla en neutral ton i frdgorna for att
inte paverka respondenterna genom positivt eller negativt laddade ord. Slutligen har vi undvikit att
anvianda oss av marknadsforingstermer for att inte riskera att respondenten skulle missforsta

inneborden av termerna.

3.5.1 Genomférandet av vara kvalitativa intervjuer

Under samtliga tio intervjuer deltog samtliga forfattare. Vi fann det vardefullt att alla var pa plats
och bildade sig en egen uppfattning av intervjun och det som sades. En av oss skrev ned det som

sades och noterade kanslor och minspel medan de andra tva ledde sjilva intervjun - presenterade
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amnet, stillde frdgorna samt kom med uppfoljningsfragor for ytterligare djup nir det behdvdes.
Vidare anvinde vi oss av fysiska intervjuer. Var fragestillning och syfte spelar pa kinslor och
perception och darfor dr det viktigt att kunna avldsa minspel och kroppssprak vilket hade varit
svart genom exempelvis en telefonintervju. Samtliga intervjuer genomfordes pa lugna platser for
att terigen skapa en avslappnad stimning, generera trygghet samt minimera risken for

distraktioner. Att intervjua pa en tyst plats underléttade dven ljudupptagningen.

Inledningsvis informerades varje intervjudeltagare om att den berdknade tiden for intervjun var
cirka 30 minuter. Vi forklarade sedan kandidatuppsatsens amne och beskrev kortfattat uppliagget
for intervjun. Vi var dock noga med att inte avsldja uppsatsen specifika syfte da detta skulle kunnat
paverka respondenternas svar. Fortsittningsvis bad vi om att fa spela in intervjun for att den skulle
kunna transkriberas efterat. Att materialet spelades in kan mdojligtvis ha gjort nagra av de
intervjuade obekvdma och mindre frisprakiga. Detta motverkades genom att informera om att
intervjuerna var anonyma och att varje person skulle tilldelas ett fiktivt namn. Anonymitetens syfte
var att vdra respondenter skulle kdnna sig mer bekvidma med att 6ppna upp sig och svara
sanningsenligt. Trots nackdelarna med att spela in materialet upplevde vi att fordelarna dvervigde
dé vi annars kunde gatt miste om vérdefull information. Vi utlovade dven ett exemplar av den
fardiga uppsatsen till varje person vi intervjuade. Denna motprestation kunde dédrmed skénka en
form av trygghet till respondenterna (Lundahl & Skérvad, 2016). Nedan presenteras en

sammanstillning 6ver djupintervjuerna dir varje respondent tilldelats ett fiktivt namn.
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Namn Alder Intervjuldngd (minuter)
Caroline 27 29
Emil 26 30
Liam 23 25
Filip 20 23
Fabian 21 27
Emma 20 40
Josefine 22 24
Sara 28 76
Noel 30 38
Ella 20 36

Tabell 1. Sammanstdllning av intervjuer

Fragorna som stilldes aterfinns i intervjuguiden (se bilaga 1), med undantag for véara foljdfragor.
Intervjuguiden forsag oss med en rod trdd dven om ordningen kunde dndras ndgot och spontana
fragor samt foljdfrdgor forekom. Alla respondenter besitter olika forkunskap om &dmnet
individanpassad marknadsforing och frdgorna kan dirfor tolkas ndgot annorlunda beroende pa
svaranden. I de fall en frdga misstolkades var vi noga med att inte avbryta respondenten utan lata
hen tala till punkt. Sedan omformulerade, alternativt fortydligade, vi frdgan for att fa svar pa det
vi behovde. Vi var dven noga med att inte ldgga ord i mun pa respondenten utan istéllet bad vi

denne sjélv utveckla vad hen menade.

Nér intervjun led mot sitt slut var vi noga med att se dver att vi fatt svar pa samtliga fragor for att
undvika att behdva kontakta respondenten for en uppfoljning. Vidare avslutade vi alltid med att ge
respondenten utrymme att lagga till eller utveckla nagot som tidigare sagts. For oss var det viktigt

att ge respondenten storsta mojliga utrymme att {4 uttrycka sina tankar och kénslor kring d&mnet.
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Efter varje avslutad intervju reflekterade vi 6ver intervjun samt anammade ett kritiskt tink. Vi
diskuterade huruvida vi kan ha rékat bidra till att firga respondentens svar och om néagra ledande
fragor forekommit. Vér strdvan var att undvika ledande fragor men da vi inte &r vana vid att leda
intervjuer kan ledande fragor dndock forekommit. Da en semi-strukturerad intervju till stor del
liknar ett samtal och flertalet fragor stélls spontant kan formuleringar bli ledande utan att detta var
tanken. I de fall vi sag en risk att vi priglat respondentens svar valde vi att inte inkorporera svaret
1 var analys. Vidare finns en risk att vi, trots var strdvan att upptrdda neutralt, genom formuleringar
eller kroppssprak paverkat respondenten till att svara pa ett sérskilt sitt. Detta bendmner Lundahl

och Skérvad (2016) som intervjueffekten.

3.6 Bearbetning av materialet

Det kvalitativa materialet maste sedan analyseras och tolkas (Lundahl & Skédrvad, 2016). Lundahl
och Skérvad (2016) forklarar processen som att sortera, reducera och argumentera. Att sortera
innebdr att fa en overblick och forstd sig pd materialet, reducera handlar om att silla ut det viktiga

och argumentera forklaras som att:

“[...] bilda begrepp och skapa teorier med utgdangspunkt i det empiriska materialet.”
(Lundahl & Skérvad, 2016, s.124).

Vidare var vi ména om att uppsatsen skulle praglas av god utredningskvalitet (Lundahl & Skérvad,
2016). God utredningskvalitet kan brytas ner till tre delar - relevans, resultat och tillforlitlighet
(Lundahl & Skédrvad, 2016). Detta har vi haft i atanke under hela arbetets gang. Efter varje intervju
avlyssnades och transkriberades materialet. Vi valde att transkribera intervjumaterialet pa den mest

grundliga nivan och Lundahl och Skérvad (2016) beskriver det som att:

“Pd den mest grundliga nivan skriver man inte bara ner all text utan ocksa beteenden

sdasom hummanden. Ocksa pauser, pausers ldngd och mimink noteras.” (s.142).

Detta ar ett tidskrdvande arbete men dé véart syfte ar kdnsloorienterat och bygger pa mjuka véirden
ar minspel och liknande relevant. Tack vare den transkriberade texten blev vi medvetna om sadant
vi inte noterat under sjélva intervjuerna vilket var virdefullt for vart arbete. Véra tio intervjuer

genererade 95 sidor transkriberad text.
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3.7 Analysmetod

Det finns inga uppenbara regler kring hur kvalitativt material ska analyseras men grundad teori
har blivit den vanligaste ansatsen (Bryman & Bell, 2017) och ar den vi valt att anvénda oss av.
Inledningsvis gors ett teoretiskt urval, vilket enligt Glaser och Strauss (1967), atergiven i Bryman
och Bell (2017), ar:

“[...] en datainsamling i syfte att generera teori ddr forskaren samtidigt samlar in, kodar
och analyserar data, bestimmer sig for vilken information som ska samlas in dérndst och
var denna information star att finna - allt for att utveckla teorin i takt med att det

framkommer olika ménster.” (s.409).

Detta var nigot vi tog hédnsyn till nir vi samlade in vart material dar vi kontinuerligt anpassade
vart teorival utefter respondenternas svar vid intervjuerna. Detta resulterade i att vi under
processens gang bade tog bort och lade till teorier. Efter vi genomfort intervjuerna och
transkriberat dessa var ndsta steg att koda materialet. Att koda materialet forklarar Bryman och

Bell (2017) som att det insamlade materialet bryts ned och sedan namnges.

Kodning ér viktigt vid teorigenerering (Bryman & Bell, 2017) och vi kunde identifiera bade
likheter och skillnader i respondenternas svar. Vi sorterade materialet ddrefter och det mynnade ut
i tre teman dir empiri samt analys ingar. Véra teman &r Konsumentens uppfattning av
individanpassad marknadsforing, Utformningen av individanpassad marknadsforing med héinsyn
till relevans samt Utformningen av individanpassad marknadsféring med hénsyn till den
personliga sfdren. Dessa dr delvis sammanldnkade men star samtidigt pd egna ben. Forsta temat
aterkopplar till forsta delen av vért syfte, konsumentens uppfattning, medan de andra och tredje
temana berdr andra delen av syftet, utformningen av den individanpassade marknadsforingen.
Allteftersom vi kodade vart material fann vi alltjamt mindre nya delar att belysa vilket indikerade
att vi natt teoretisk méttnad. Vidare gjorde vi kontinuerliga jimforelser vilket innebar att vi

upprittholl kopplingen mellan data och konceptualisering (Bryman & Bell, 2017).
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3.8 Intervju med sakkunnig person

For en djupare forstaelse for &mnet och nya perspektiv genomfordes en intervju med en sakkunnig
inom individanpassad marknadsforing - André Assarsson, Chief Digital Officer pd PR- och
kommunikationsbyran Miltton Labs. Lundahl och Skdrvad (2016) identifierar honom som expert.
Da vi inte hade mojligheten att triffas personligen genomfordes intervjun pé telefon. Da fokus
framst 1&g pa fakta och héarda vérden fungerade detta bra och vi fick vérdefulla tankar och
perspektiv. Aven denna intervju var semi-standardiserad med dppna svar i syfte att generera bista

mojliga insyn och forstaelse.

Syftet med intervjun var att fa en bredare kunskap inom individanpassad marknadsforing och
beredas en annan vinkel. Intervjun med Assarsson genomfordes innan konsumentintervjuerna i
syfte att anvinda detta i utformningen av vér intervjuguide som vi anvédnde till vara

konsumentintervjuer.

Vi foredrog en intervju med Assarsson framfor exempelvis en foretagsintervju da dessa loper
storre risk att bli vinklade, foretag vill framstélla sig sjdlva i god dager och kan didrav tumma pa
sanningen. Trots att Assarsson arbetar pa en PR-byré var vi tydliga med att han intervjuades som
privatperson. Detta medfor att Assarsson dr mer neutral i frdgan vilket gav mer rittvisande svar.
Viktigt att notera dr att hans personliga virderingar och erfarenheter givetvis spelat in 1 svaret och

inte nddvandigtvis dr allméngiltiga.

3.9 Kritik gentemot kvalitativ forskning

Bryman och Bell (2017) lyfter fram viss kritik géllande kvalitativ forskning sdsom att den &r for
subjektiv och ofta svar att generalisera. I kvalitativ forskning vixer den exakta fragestéllningen
fram efterhand och dirav kan ofta tydliga argument till det valda &mnet saknas. Det &r dven latt att
personliga viarderingar och forskarens osystematiska uppfattningar praglar valen i arbetet. Vidare
kan resultatet av ett fatal intervjuer séllan appliceras pa den generella massan och de som intervjuas
representerar inte hela befolkningen. En sista kritisk stdndpunkt dr transparensen som manga

ganger anses vara bristfillig (Bryman & Bell, 2017).

Samtliga delar av denna kritik har vi tagit hdnsyn till i var uppsats och péd bésta sétt forsokt

motverka. Vi striavar efter tydlighet och underbygger genomgéaende véra val och avgrinsningar
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med goda argument. Vidare dr vi medvetna om att vara personliga uppfattningar och varderingar
kan komma och farga arbetet. Det 4r omojligt att vara helt objektiv och istdllet forsoker vi hantera
var subjektivitet och vara uppmérksamma pa detta. Lundahl och Skédrvad (2016) beskriver
objektivitet som att man bor skilja pd fakta och vérderingar och detta implementerar vi i vart eget
arbete sdvdl som nér vi ldser artiklar och bocker skrivna av andra. Generaliserbarheten &r ett
problem vi har svart att 16sa fullkomligt vilket delvis beror pé att vart fokusomrade &r snéavt. Vi

stravar istillet efter att uppna ett djup i var uppsats.

3.10 Trovardighet

Bryman och Bell (2017) bryter ner trovérdighet i fyra mindre delar - tillforlitlighet, 6verforbarhet,
pélitlighet och konfirmering. For att sdkerstélla tillforlitligheten ldggs vikt vid att forskaren har
uppfattat verkligheten korrekt och déarfor skall forskningen f6lja uppsatta regler och
respondensvalideras. Respondensvalidering innebir att individer i den responderande malgruppen
far ta del av resultaten i syfte att kunna instimma att verkligheten skildrats korrekt. Vidare beror
overforbarhet huruvida resultaten dr applicerbara pa andra situationer och i annan kontext.
Palitlighet syftar pa att forskarna ska anta ett granskande synsitt. Konfirmering innebar slutligen
att forskaren strévat efter att undvika personliga vérderingar och agerat i god tro (Bryman & Bell,
2017).

Dessa fyra kriterier har genomgdende priglat vart arbete. For en stirkt tillforlitlighet har
intervjuerna spelats in samt transkriberats. Overforbarheten r indock bristande, detta da vart syfte
ar avgransat och enbart beror digitala modeforetag. Det &r svart att sdga om vart resultat dven ar
applicerbart pa andra branscher eller situationer. Istéllet for ett allméngiltigt resultat strdvade vi
efter ett djup. Palitligheten har vi styrkt genom detaljerade beskrivningar av vart tillvigagdngssétt
samt genomtédnkta argument vid olika végval. Slutligen dr vi medvetna om att vi omdjligen kan
vara helt objektiva men vi har aktivt arbetat for att motverka inslag av personliga virderingar och

genomgdende hanterat var subjektivitet. Vi har pa sa vis agerat i god tro.
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3.11 Kallkritik

Utdver den kritik vi redan ndmnt géllande véar primédrdata, sdsom bland annat intervjueffekten, vill
vi belysa ytterligare kéllkritik. Inledningsvis har vi varit noga med att samtliga kéllor &r aktuella.
Det ligger mycket data och teknik bakom individanpassad marknadsforing och det dr omraden
som &r under stindig fordndring (Pappas, 2018). Pa grund av detta har vi lagt stor vikt vid
publiceringsaret pa vara kéllor och forsokt hitta sé farska kéllor som mgjligt. I de fall vi anvént oss
av dldre killor har vi stimt av att innehdllet fortfarande &r relevant och att ingen stor forédndring

skett inom omradet sedan kéllan publicerades.

Vidare har vi anvént oss av flera olika forfattare for att minska risken for ett vinklat resultat. Vi
har dven jamfort olika, liknande kéllor med varandra for att sékerstélla att de sdger samma sak.
Rienecker och Stray Jorgensen (2014) lyfter fram att man bor ha i atanke vem som framstéllt
materialet samt vilka bakomliggande intressen det kan finnas. Detta har vi beaktat i samtliga val
av killor. Aven killlans objektivitet och mnesmissiga status ligger till grund for vara val av killor

(Rienecker & Stray Jorgensen, 2014).
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4 Empiri och analys

4.1 Bakgrundsinformation

Empirin och analysen vdvs samman 1 tre teman anpassade efter vart syfte och bygger pa vara
teorier och djupintervjuer. Vi valde att intervjua tio personer i aldrarna 20 till 30 ar, varav fem mén
och fem kvinnor. Intervjufragorna bestod av olika kategorier anpassade efter vara teorier - De fem
I:na, lojalitet, integritet och CRM. I slutet av varje intervju stillde vi &ven upp sju olika scenarion
som ofta dyker upp i samband med e-handel och individanpassad marknadsforing. Respondenterna
fick d& svara pa hur de upplever varje scenario. Efter att ha transkriberat alla tio intervjuer
identifierade vi relevant material for var uppsats for att sedan bygga upp analysen kring detta. Vi
kodade materialet for att sedan hitta tre relevanta teman att bygga analysen och empirin kring.
Forsta temat berdr hur konsumenten uppfattar den individanpassade marknadsforingen vilket
aterkopplar till forsta delen av vart syfte. Vidare belyser de andra och tredje temana den andra
delen av vart syfte - utformningen av den individanpassade marknadsforingen. Inom varje tema
valde vi dven passande underrubriker for att fortydliga innehdllet ytterligare. Genom att skapa egna
teman kunde vi kombinera och komplettera véra olika teorier med varandra i varje avsnitt for att

na ett storre djup i analysen.

Majoriteten av respondenterna studerar eller har studerat pa hogskola eller universitet och samtliga
ar vana anvéindare av internet och sociala medier. De har sjélva exponerats for olika typer av
marknadsforing online och har e-handlat fran ett modeforetag nagon gédng under de senaste sex
manaderna. Respondenterna har olika tillvigagidngssétt nér de handlar mode online och betraktar
e-handel pa olika vis. Medan vissa spontanshoppar och anser att e-handel dr underhallande, lagger

andra mer tanke bakom ett kop och handlar enbart nir de &r i behov av ndgonting.
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4.2 Konsumentens uppfattning av individanpassad
marknadsforing

4.2 1 Individanpassad marknadsforing kontra allmant riktad reklam
Respondenternas upplevelser, tankar och kénslor kring individanpassad marknadsforing skiljer sig
at. Medan vissa uppskattar foretagets strdvan efter att ldra kinna kunden, se till kundens
preferenser och anpassa erbjudanden direfter, finner andra det falskt och irriterande.
Respondenternas svar bekréftar att individanpassad marknadsforing dr nagot online-modeforetag
arbetar med i stor utstrickning, da samtliga exponerats for detta. Individanpassad marknadsforing
ar ett anvéndbart verktyg i1 foretags Customer Relationship Management (CRM). Upplevelsen av
den individanpassade marknadsforingen kan paverkas av i vilken utstrackning féretag inkorporerar
CRM och genom detta kan dven relationer byggas, forbattras och skapas. De foretag som anammar
CRM som ett strategiskt forhallningssitt kan uppna en forbittrad marknadskédnnedom och
kundforstéelse (Harrigan et al. 2015). Utefter detta kan erbjudanden anpassas direkt till kunden
(Harrigan et al. 2015).

Majoriteten av respondenterna foredrar individanpassad marknadsforing framfor allmént riktad
reklam da den personliga reklamen upplevs som mer intressant och tilltalande. Den
individanpassade marknadsforingen utgér frn varje enskild konsuments preferenser och ar dérav
mer traffsdker. Det dr dirmed véntat att respondenterna upplever den som mer intressant. Da den
allménna reklamen utgér frdn den generella massan &r det sdledes mindre troligt att denna fangar
varje konsument eftersom den omdjligen kan Overensstimma med samtliga konsumenters
preferenser. Vidare befinner sig respondenterna i en alder dér internet och sociala medier brukas
frekvent och individanpassad marknadsforing &r ddrav vanligt forekommande (Internetstiftelsen 1
Sverige, 2018). Utifran detta &r det rimligt att anta att den individanpassade marknadsforingen

dven accepteras 1 hogre utstrickning. Emil, 26, menar:

“Den personliga reklamen dr ju mycket mer intressant. Ehm. Den allmdnna reklamen dr

>

Jju sdllan saker som man dr helt och hallet intresserad av.’

Enligt Pavlou och Stewart (2000), atergiven i Trang (2017), kan allmin reklam upplevas som

besvarligare dn individanpassad marknadsforing. De menar att konsumenter framst intresserar sig
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for reklam som uppfyller deras kpbehov (purchase decisions) eller 5nskemal (desired responses).
Caroline, 27, menar att individanpassad marknadsforing fangar hennes uppmérksamhet pa ett helt
annat sétt dn allmén reklam, som hon ofta scrollar forbi. Individanpassad marknadsféring kan
saledes bidra med ett relevant innehéall som intresserar kunden vilket kan leda till att hen uppfattar
reklamen som mer positiv. Detta exemplifierar dven hur individanpassad marknadsforing kan
fungera som ett vardefullt verktyg i foretags CRM-arbete for att fanga kundens uppmérksamhet,
vilket kan gynna relationen mellan foretag och konsument. En stirkt relation har en positiv effekt
pa konsumentens tillit gentemot fOretaget och kan forbéttra upplevelsen av foretagets

marknadsforing.

Kumar och Reinartz (2012) betonar vikten av att hantera kundrelationer med hénsyn till
konsumenters olikheter, for att skapa hogsta mojliga viarde for kunden. Teorin bekriftas i
respondenternas svar dir personliga erbjudanden bland annat uttrycks som vérdefulla. Méanga av
respondenterna uttrycker uppskattning kring erbjudanden som anpassas efter deras egna
preferenser och anser att det sparar tid i sokprocessen vid onlineshopping. Detta exemplifierar
dannu en positiv bild av online-modeforetagens CRM-implementering dar kundhanteringen kan

mojliggora forbéattrade relationer till foretaget.

“Personliga erbjudanden uppskattar jag mycket, det far en att kinna sig speciell och
utvald.” (Liam, 23)

Genom att fa kunden att kénna sig sedd och unik kan foretaget, utifran ett CRM-perspektiv,
utnyttja personliga erbjudanden for att stdrka bandet mellan foretag och kund. Det blir hir en win-

win-situation for badde konsument och foretag dér ett mervérde skapas for kunden.

4.2.2 Brist pa engagemang

Respondenterna tycks inte bli sérskilt engagerade av den individanpassade reklamen som online-
modefOretag anvander sig av. Majoriteten av respondenterna berdttar att de scrollar forbi eller
kryssar ner den reklam som dyker upp. Det engagemang som mojligen skapas ér att en konsument
gar in och tittar pa produkten vilket kan leda till ett kop. Caroline, 27, berittar dock att hon ibland
kan skicka vidare exempelvis personlig reklam pa Instagram till en vdan, om det dr nagot de pratat

om tidigare:
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’[...] om jag ville visa det sd kanske skicka det vidare till en kompis om jag hade pratat

’

om det tidigare, ehm... eller gd in pda hemsidan och kolla vad de har.’

Engagemang dr ett fundamentalt steg i Choudhury och Harrigans (2014) modell betrdffande Social
CRM, Conceptual model of CRM. Steget Customer engagement initiatives tillsammans med
Relational information processes, som berdrs i senare avsnitt, dr de viktigaste stegen for ett
foretags relationsskapande pa sociala medier. Dd ingen av respondenterna tycks engagera sig i den
marknadsforing de exponeras for dr detta ndgonting foretagen bor jobba med for att komma
nidrmare en lyckad CRM-implementering. Respondenterna befinner sig i en alder dér sociala
medier anvénds frekvent och dir engagemang i form av gillningar, delningar och kommentarer &r
vardagsmat. Foretag kan darmed satsa pé att utforma den individanpassade reklamen pé sociala
medier pa ett sitt som gor det enklare och mer naturligt for kunden att engagera sig i reklamen.
Detta kan i sin tur generera stérkta relationer mellan konsument och foretag, vilket modellens sista

steg innefattar - Customer relationship performance.

4.2.3 Genuinitetens betydelse

Det kunde utldsas att vissa respondenter foredrar allmin marknadsforing framfor individanpassad
marknadsforing. Fabian, 21, anser att allmén reklam &r mer genuin &n individanpassad reklam
som, enligt hans uppfattning, ofta dr “pushig”. Han menar att han far en negativ bild av foretag

som anvénder sig av individanpassad reklam.

“Spontant kénns det som det dr lite coolare for foretagen att anvinda allmdn reklam,
ehm, jag vet inte riktigt varfor jag kdnner sd... Kanske for personlig reklam kinns mer

pushig?” (Fabian, 21)

Den individanpassade reklamen riktar sig och utgar frn varje enskild person, vilket kan leda till
att konsumenter, likt Fabian, kan uppfatta reklamen som mer “pushig” 4n allmidn reklam.
Erbjudanden som riktar sig direkt till kunden upplevs mdjligen som mer intima och kan dven bli
ett storningsmoment i samband med andra aktiviteter pa nétet. D& minniskan tenderar att
uppmirksamma sadant hon dr bekant med sedan tidigare dr det troligt att den individanpassade

reklamen blir mer pétaglig och dven kan upplevas som mer pdtvingad. I motsats till detta dr det
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troligt att konsumenten, vid exponering av allmidn reklam, kan fa kdnslan av att hen i storre

mdjlighet sjélv kan bestimma om hen vill ta del reklamen eller e;.

Assarsson (Chief Digital Officer pd Miltton Labs, intervju, 25 november 2018) menar att reklam
bearbetas undermedvetet. Bdde allmin och individanpassad reklam ir sdledes inget konsumenten
reflekterar 6ver men den kan péverka hen mer &n vad hen sjilv uppfattar. Den individanpassade
marknadsforingen ar mer traffsdker och saledes ofta mer effektiv men kan som, i Fabians fall, 4ven
kdnns mer pétvingad. Den patvingade kénslan kan leda till att konsumenter inte uppskattar
reklamen, trots att den dr baserad pé deras preferenser. D& Fabian uttrycker att han sedan tidigare
haft en negativ instéllning till reklam, smittar detta troligen av sig pa hans uppfattning av
individanpassad reklam. Hans uppfattning av individanpassad reklam blir ddrmed mer kritisk &n
hur ndgon annan, som &r mer neutral i frdgan, hade uppfattat den. Nér konsumenter inte uppfattar
reklamen som genuin kan detta missgynna de online-modeféretag som anvinder sig av
individanpassad marknadsforing. I de fall konsumenten uppfattar reklam som falsk ar det troligt
att hen dven kan fa en falsk bild av foretaget bakom. Detta kan i sin tur forsvara relationsbyggandet

mellan konsument och foretag, vilket pavisar vikten av genuinitet i framstillandet av reklam.

Aven Josefine, 22, har en mer negativ instillning till individanpassad marknadsforing. Hon
upplever personlig reklam som falsk och anser att det ar tydligt att foretaget enbart tagit vara pa
hennes sokningar péd nitet for att generera okad forsdljning. Utifran denna uppfattning upplevs

reklamen som pétvingad. Pa frigan ”Vad ar bra reklam for dig?” svarade hon:

"Ehm, bra reklam dr reklam som kanske... Eh, amen kanske framstdills pd ett sditt som,
att det inte bara gar ut pa att ah-men ‘kop det hdr, kop det hdr’ utan att det faktiskt ska
vara ndgon produkt som dr bra och typ palitlig [...]. Ah men om den bara dr framstdlld
for att det ska vara reklam och att man ser att det dr for uppenbart att man bara ska

>

‘sdlja-sdlja’. Da lockas jag inte av reklamen.’

Genuinitet dr ett dterkommande dmne 1 intervjusvaren och verkar vara en anledning till varfér en
del respondenter inte tilltalas av viss reklam. Trots att respondenterna kinner till syftet bakom
individanpassad marknadsforing upplevs det som oattraktivt nir reklamen har ett for starkt

saljfokus. Individanpassad marknadsforing, med motivet att “lara kéinna kunden”, kan da upplevas
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som falskt och konstlat. Mélet att genom CRM hantera, skapa och forbattra kundrelationer kan fa
motsatt effekt dd kunden medvetet motsétter sig reklamen, vilket i sin tur kan forsvara eller
forsdmra relationsskapande. Utifran detta myntar vi begreppet Customer Relationship Damage
(CRD). Respondenterna dr dven vana internetanvdndare, valmojligheterna ér oédndliga samt
information om produkter, mirken och foretag ar lattillgdngligt. Déarav ar det dven enkelt for
konsumenten att sjélv soka upp produkter hen ar intresserad av, sdvil som béttre alternativ till den
reklam som dyker upp. Det ar sannolikt att individanpassad reklam didrmed kan uppfattas som
onddig och péfrestande, istillet for hjdlpsam, d& konsumenten sjilv kan fa fram produkter hen ar

intresserad av.

Vidare menar dven Sara, 28, att hon inte far kénslan av att foretagen egentligen kénner henne eller
har nagon relation till henne. Den individanpassade reklamen ger, i hennes tycke, bara ett sken av
att vara personlig och darfor upplevs den inte som genuin. Trots att CRM ar ett effektivt sétt for
foretag att 4stadkomma Ionsamhet genom relationsskapande (Choudhury & Harrigan, 2014) kan
effekten bli omvénd. Detta om anvdndningen av CRM, genom individanpassad marknadsforing,
inte far respondenterna att uppleva reklamen som positiv. Detta dr dnnu ett exemplifierande av
CRD. Vidare anser Fabian, 21, att trots att individanpassad reklam ibland kan vara underhallande

har han fortfarande en negativ instéillning till reklam:

“Jag tror aldrig att jag upplevt det som positivt for jag reagerar alltid pd det och tdnker
‘det hdr dr reklam, det tycker jag inte om’. Sen dr det lite kul ndr det dr ndgonting man
kollat pa eller nagonting man faktiskt tycker dr snyggt men jag upplever det nog aldrig

som positivt dnda.”

Som foretag kan det vara svart att genom CRM-arbete fordndra konsumenters attityd kring reklam
om denna &r negativ sedan tidigare. Fabian kan dock uppleva reklam som underhéllande nar den
ar individanpassad pé ett korrekt sétt och bygger pd hans preferenser. Detta kan foretaget trycka
pa for att stirka relationen till kunden. Det tycks saledes inte skada att anvdnda sig av
individanpassad marknadsforing - s& ldnge den é&r traffsdker tycks den mottas bra. Till och med
Fabian, som flertalet ganger talar negativt om reklam, medger tillslut tjusningen i det hela. I de fall
den individanpassade reklamen dndock uppfattas som negativ kan detta smitta av sig pad foretaget.

Dessa kan da komma att associeras med den daliga reklamen och saledes hamna i délig dager. En
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konsuments skeptiska bild av ett foretag kan vara svar att fordndra och komplicerar dven

relationsskapandet mellan foretag och konsument - CRD.

4.2.4 Reklam som ett storningsmoment

Det #r inte enbart brist p4 genuinitet som kan std i viigen for relationsskapande. Aven gillande
sociala medier kan respondenterna uppleva reklamen som pafrestande nér den uppkommer i
samband med videos pad YouTube. Enligt steget Technology use i Conceptual Model of CRM ir
det viktigt att inte komma emellan individens anvidndning av och kommunikation via sociala
medier da det kan hindra relationsskapande (Choudhury & Harrigan, 2014). Detta lyfter samtliga

respondenter som problematiskt nér reklam pé YouTube diskuteras. Emil, 26, uttrycker som foljer:

“Just pd YouTube tycker jag nog reklam dr ganska storigt. Framforallt om det dr innan
eller mitt i nagonting man vill kolla pd. Sen dr det ganska sdllan jag dr inne pa YouTube
men ddr dr det inte en reklam som ligger vid sidan av som man ser utan det dr ndgonting
som man tvingas kolla pa. Och dd blir det helt plétsligt mycket mycket sdmre. Och da blir
man negativt instdlld fran borjan. Tyvarr.” (Emil, 26)

Individanpassad marknadsforing pd YouTube anses mer pafrestande dé reklamen inte gér att
scrolla forbi eller undvika som annars ofta dr fallet. Respondenterna uttrycker dven att de gér in pa
YouTube med ett syfte — att titta pa videos, vilket gor situationen mer irriterande da reklamen
hindrar respondenterna fran detta. Detta tycks skapa irritation bland respondenterna och ér ett
exempel pa hur relationer, i linje med CRD, kan forsdmras snarare én forstarkas. Det dr tankbart
att konsumenten upplever reklam pd YouTube som délig framst pd grund av att den avbryter
konsumentens aktivitet. Hade samma reklam dykt upp i ett annat sammanhang hade denna kunnat
mottas mer positivt. Nér reklam visas pd YouTube fir konsumenten en negativ instéllning frén
start och denna kan vara svér att dndra. Den déliga instéllningen till reklam pa YouTube kan dven
paverka konsumentens uppfattning av foretaget bakom. Technology use ar ett fundamentalt steg i
relationsskapande enligt Choudhury och Harrigan (2014) och om detta brister forsvaras foretagets
relationsskapande med kunden. Det mottas béttre av konsumenten nir reklam inte star i vigen for
hens aktivitet och konsumenten i storre man sjilv kan vilja att ta del av reklamen eller inte. Detta
ar nagot foretag bor ha 1 atanke for att 4stadkomma en lyckad CRM-strategi ddr konsumentens

forhallande till foretaget kan stérkas.
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4.2.5 Individanpassad marknadsféring som en service

De respondenter med en positiv instdllning till individanpassad marknadsforing beskriver liknande
typer av uppskattning gentemot de online-modeforetag som anvinder sig av detta. Négot
majoriteten héller med om é&r att individanpassad reklam é&r positivt nér det fungerar som (1) en
paminnelse om produktens existens, (2) reklam for liknande produkter konsumenten letar efter,
(3) en upplysning om produktnyheter, eller (4) information om nedsatta priser. Emma, 20, dr en
av de respondenter som uppskattar att fA en pdminnelse om en produkt hon tidigare varit
intresserad av men inte kopt &n, detta da hon far mojlighet att tdnka till en extra gdng om hon

behover produkten eller inte:

” [...]1 “Ah ja dir dr den igen, den dr sd fin ska jag gd in och kopa den, ja, jo men det dr
vdl dags’, sa, det... jag tror att jag bara hade blivit, fatt en liten reminder eller blivit mer

intresserad, funderat mer 6ver om jag verkligen behéver den eller inte.”

Detta haller dven Josefine, 22, med om. Hon upplever reklam om en produkt hon tidigare letat
efter, men inte hittat, som positivt och vildigt bekviamt. Likt Trang (2017) hévdar, hjélper
individanpassad marknadsforing konsumenten att effektivisera sokprocessen genom att hjilpa
kunden hitta det hen letar efter genom att anpassa marknadsforingen efter kundens preferenser och
sokhistorik. Nar den individanpassade reklamen upplevs som relevant och ar rétt riktad kan det
ddrmed finnas potential for foretag att stdrka bandet med konsumenten, detta dd konsumenten
upplever reklamen fordelaktig och ndgot som skapar mervirde. Utifrdn respondenternas svar kan
vi se en bekvamlighetstrend dd manga uppskattar att fa individanpassad reklam “serverad” och

uppfattar det som positivt att sjdlva slippa genomfora sokprocessen.

Andra respondenter kdnner sig dock inte sérskilt paverkade av individanpassad marknadsforing i
form av paminnelser da de redan tagit ett beslut om att inte kopa en produkt och upplever det
istéllet som onddigt. De menar att om de velat ha produkten hade de redan kopt den. De ser det
inte heller som nagot som skapar mervérde utan betraktar det bara som ett knep for foretag att sélja
mer. Emil, 27, papekar:

’

”[...] da har man ju redan bestimt sig, da behover man inte kolla pa dem igen.’
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Ella, 20, haller med. Hon anser att paminnelser om produkter hon redan kollat pa egentligen ar
onddiga da hon valt att avsta fran kdpet. Samtidigt medger hon att det ibland trots allt slutar med
ett kop, varfor hon fOrstar att foretag annonserar pa det séttet. Individanpassad marknadsforing 1
form av paminnelser dr nodvandigtvis inte alltid ndgonting som uppskattas eller ses som en tjinst.
Det kan dven betraktas som ett storningsmoment och locka fram kdpintentioner som fran borjan
inte fanns dar, vilket fran kundens perspektiv tycks vara negativt. Caroline, 27, beskriver vidare
att den individanpassade marknadsforingen dr ett smart knep att ta till men att hon inte blir sarskilt

paverkad:

”Om man ser ndanting upprepade gdanger, dd dr det mer sannolikt att man faktiskt gar och
koper, da, dd tycker jag det dr smart, men jag tdnker, jag dr nog inte sa ldttpaverkad
bara for, i och med att jag... Har pa ett ungefdr vad jag vill ha, sd jag brukar inte kopa

’

ondodiga saker och sa.’

Flera respondenter anser sig, likt Ella och Caroline, vara vdl medvetna om reklamens
forséljningssyfte och foretagens anvindning av individanpassad marknadsforing som ett sétt att
generera kop. Flera menar dock att de inte blir paverkade av reklamen eller uppméarksammar denna
ndmnviért. Detta dr dock svartolkat da det dr komplext att ta stillning till den psykologiska aspekten
och vad som sker i konsumentens undermedvetna. Trots att flera respondenter menar att
individanpassad marknadsforing séllan paverkar dem kan reklamen fungera som en omedveten
paminnelse dar varumairket byggs upp i konsumentens undermedvetna. De flesta respondenter
framfor att de bara scrollar forbi individanpassad marknadsforing, men det ar ténkbart att
respondenterna undermedvetet uppfattar varumérket innan de trycker bort reklamen. Den
individanpassade marknadsforingen fungerar dd som en omedveten paminnelse och konsumenten
bearbetar varumérket undermedvetet. Géllande online-modeforetags CRM-arbete kan séledes
individanpassad marknadsforing underldtta relationsbyggande i det undermedvetna. Igenkdnning
av varumairket och foretaget som annonserar kan vicka trygghet och positiva kénslor vilket gor
det enklare att bygga upp en relation med kunden. Detta kan i sin tur forbattra uppfattningen av

framtida reklam som foretaget annonserar.

Gillande marknadsforing av produkter som respondenterna tidigare tittat pd tycker majoriteten

framst att det dr positivt i samband med nedsatta priser, alternativt nir reklamen visar en béttre
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version av en produkt de tidigare sett. Enligt Trang (2017) slipper konsumenten dgna tid at
sokprocessen tack vare den individanpassade marknadsforingen, vilket flera respondenter tycks
uppleva som positivt. Konsumenten far, genom den individanpassade marknadsforingen,
erbjudanden hen faktiskt dr intresserad av och detta 6kar oddsen for att konsumenten ska drja sig

kvar pa annonsen. Emil, 26, exemplifierar med en situation han varit med om:

“Jag blev jitteglad en gang i somras ndr jag varit inne och kollat pa en linnekavaj. Och
sd tankte jag ‘behover jag verkligen en kavaj till som dessutom ocksa dr bla?’ [skratt]
Och da tinkte jag ‘nd den kostar ganska mycket jag anvinder ju inte kavaj jdtteofta’
[...]. Och sen sd fortsatte den reklamen komma tillbaka, sd blev den lite billigare, och lite
billigare, och lite billigare [skratt]. Och sd tillslut tinkte jag ‘ja men nu dr det ju sd
billigt att jag maste kopa den’.”

Flera respondenter uttrycker liknande situationer, dér den individanpassade marknadsforingen har
hjilpt konsumenten att uppfylla en viss onskan eller behov. Nar reklamen visas vid rétt tillfalle
tycks respondenterna uppleva den individanpassade reklamen som positiv. Da konsumenten sjalv
inte alltid 4&r medveten om information nér produkter reas ut dr detta ett exempel pd nédr den
individanpassade marknadsforingen uppskattas. Detta kan dédrmed vara resultatet av ett lyckat
CRM-arbete dér information om nedsatta priser kan fungera som en service eller tjdnst gentemot
kund. Detta kan bdde 6ka bekvamligheten for kunden men dven forbéttra upplevelsen av foretaget
vilket 1 sin tur kan resultera 1 nya eller forbittrade relationer och 6kad tillit. I enlighet med Gronroos
(2004) skapas ett mervirde - ett viarde utdver det virde som sker genom utbytet mellan produkter

och tjénster. Fabian, 21, beskriver foljande:

“Ja, oftast dr det ju sahdr att det dr ganska roligt om det dr ndgonting man kollat pd
innan ndr man bara vart och, ja, browsat ndtet sa ser man sahdr det hdr har jag just
kollat pa och sa dr det nedsatt pris, typ. Da kan man ju bli glad. Eller om man behéver

ndgonting.”
Citatet exemplifierar 4n en gdng mervérde utifran information om nedsatta priser. Trots att Fabian

tidigare haft en negativ instéllning till reklam tycks han &ndd uppskatta situationen. Utifran

respondenternas svar forbattras uppfattningen av individanpassad reklam nér ndgon typ av vinning
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och mervirde skapas. Ett annat sitt dar individanpassad marknadsforing kan upplevas som en
service dr ndr kompletterande plagg till produkter konsumenten kollat pa eller kopt uppkommer.
Ett exempel &r ndr konsumenten far upp en trdja som passar vél ithop med ett par byxor hen dr
intresserad av. Aven att fi en inblick i vad andra, som kdpt samma produkt som en sjilv, varit
intresserade av eller kopt uppskattas. Hiar kan en social aspekt spela in i uppfattningen av
individanpassad marknadsforing. Marknadsforingen kan upplevas som mer accepterad och
uppskattad nédr den handlar om en storre massa som, exempelvis, har liknande smak som en sjélv.
Marknadsforingen kan ddrmed uppfattas som ndgot positivt som gynnar konsumenten och
uppskattningen till reklamen kan &dven smitta av sig pa foretaget. Filip, 20, anser att
rekommendationer utifran hans personliga preferenser r bra da han far modeinspiration i enlighet

med hans egna kladsmak. Fabian, 21, uttryckte sig som foljer:

“Det tycker jag dr jdttebra. Ehm. Dd... Da fdar man lite mer inspiration och sd, ah, det
tycker jag dr bra. Men ibland kan det ju va fyra grejer som ser exakt likadant ut och da
tvivlar jag lite pd om folk som képte den produkten faktiskt kopte det eller om det bara dr
ett knep, ehm. Men pa vissa sidor tycker jag det brukar va bra for ah, om man kollar pd

ett par byxor sd kanske det dr en tréja och ett par strumpor sd ah.”

Detta blir ytterligare ett exempel pa hur individanpassad marknadsforing som ar korrekt riktad kan
skapa mervirde till konsumenten, utdver det virde sjilva produkten ger. Aterigen kan detta vara
ett sitt for foretag att stirka relationer med kunderna. Uppskattad marknadsforing i form av en
Okad bekviamlighet for kund, samt tilltalade erbjudanden och rekommendationer som skapar
forngjelse, gor troligtvis konsumenten mer mottaglig for framtida reklam fran samma foretag. Om
foretaget &stadkommer flera tillfillen ddr mervirde for kunder skapas kan kundrelationerna
troligtvis forbéttras. Konsumentens uppfattning av individanpassad marknadsforing paverkas dven
av lojaliteten till foretaget som annonserar. Lojaliteten kan i sin tur bidra till forbéttrade relationer

som dven detta blir ett resultat av en lyckad CRM-implementering.

4.2.6 Tillit leder till lojalitet

Samtliga respondenter menar att de hyser storre tillit till ett foretag som de kénner igen sedan
tidigare. Igenkénning spelar en viktig roll géllande kundens fortroende for foretaget och detta gér

hand i hand med tidigare erfarenheter, vilket flera respondenter lyfter fram som en central punkt.

38



Igenkdnning och erfarenhet av varumairket ar saledes nyckelord samtliga respondenter betonar och
kan kopplas samman dé konsumenter ofta kianner igen ett foretag (igenkdnning) for att denne har
handlat dér tidigare (erfarenhet). Tillit 4r dven en fundamental del inom CRM d& detta md;jliggor
relationsbyggande och underlittar kundhantering. Fortroende for ett foretag kan dven leda till att
reklamen uppfattas som mer positiv vilket 1 sin tur kan gora kunder mer mottagliga for reklamens
innehéll och ddrmed generera bittre forutsittningar for relationsbyggande. Josefine, 22, beskriver

tillit foljande:

“Jag kdnner tillit om mitt kop har varit lyckat, till exempel om man fatt bra information
om ndr produkten skickas eller har skickats, om varorna varit hela ndr de kommit fram

och om det dr ldtt att kontakta foretaget om nagot skulle vara fel.”

Tilliten behover dock inte enbart berdra egna upplevelser utan kan, enligt Emil, 26, dven baseras
pé vinners och bekantas tidigare erfarenheter. Han menar att rekommendationer och recensioner
frAn ménniskor i hans nirhet bidrar till att han litar mer pa ett foretag. Aven popularitet lyfts fram
som nagot som bringar tillit, detta d& konsumenten troligen litar pa den stora massan. Den sociala
aspekten spelar dirmed en roll dven i detta sammanhang dér andras bekréftelse kan vara avgdrande
for uppfattningen av ett foretag och deras individanpassade marknadsforing. Pappas et al. (2017)
betonar att fortroende, gladje och tidigare positiva upplevelser dr anledningar till att konsumenter
fortsétter handla online. Tillit &r en stark kénsla och det &r darfor rimligt att denna baseras pa négot
konkret, sdsom en tidigare erfarenhet. Aven hir kan engagemang, ett av de viktigaste stegen i
Conceptual model of CRM, vara en avgorande bestdndsdel 1 att skapa tillit d4 vanner och bekanta
kan engagera sig i reklam de finner intressant. Detta kan i sin tur fungera som rekommendationer
till andra i umgéngeskretsen eller intyga att ett foretag som annonserar &r palitligt, vilket okar
tilliten. Om reklamen upplevs som intressant och underhallande kan detta skapa engagemang
vilket i sin tur kan leda till glddje och positiva upplevelser bland konsumenterna. Detta kan foretag

jobba med for att stirka relationer ytterligare vilket kan bidra till 6kad tillit och dédrmed lojalitet.

Vidare nimner manga betaltjinsten Klarna nér vi fragar vad som gor att de kénner tillit ndr de
shoppar fran en hemsida online. Detta indikerar att Klarna i ménga fall fungerar som en
kvalitetsstimpel och konsumenten kinner sig trygg med att skota betalningen genom Klarna.

Flertalet respondenter har ndmnt att de, i situationer dér de ként sig osdkra pd hemsidans
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autenticitet, valt fakturabetalning istéllet for att betala direkt. Klarna erbjuder detta (Klarna, u.4.),
vilket betyder att om konsumenten litar pa Klarna och betalningen kan g& genom dem, blir hen
mer bendgen att genomfora ett kop, trots att de inte nddviandigtvis litar pd hemsidan. Detta delvis
da kunden kan vénta med att betala tills de fatt hem varorna samt att hen slipper oroa sig for att en
suspekt hemsida far tillgdng till kontouppgifter och liknande. Klarna kan dédrmed fungera som ett
intyg pa att foretaget dr palitligt och kunden kan ddrmed fé en battre bild av foretag som anvénder
sig av Klarna. Detta kan saledes skapa en mer tilltalande bild av den individanpassade reklamen

som foretaget annonserar med.

Utover detta belyser respondenterna hemsidans kvalitet och standard som en parameter for tillit.

Liam, 23, forklarar ndrmare:

“Det forsta man ldgger mdrke till ar hur hemsidan ser ut och jag tror att det paverkar

hur jag kdnner infor sidan.”

Detta exemplifierar betydelsen forsta intrycket har d& kunden direkt bildar en uppfattning om
hemsidan och huruvida den ér tillforlitlig. Ett negativt forsta intryck kan vara svart att motbevisa
och det &r darfor viktigt att foretaget ger en trovérdig bild frén start. Utifrén respondenternas svar

tycks en vil utformad hemsida oka tilliten vilket i sin tur paverkar lojaliteten.

Betriffande den individanpassade marknadsféringen menar majoriteten att deras fortroende
gentemot foretaget varken stirks eller forsvagas genom nigon form av reklam. Aven detta kan
vara svart att konstatera utifran respondenternas svar da det undermedvetna spelar in. Flera menar
dock att de accepterar individanpassad reklam frén mérken de gillar mer &4n mérken de ogillar eller
ar neutrala gentemot. Forst och frdmst dr det mer troligt att konsumenten &r intresserad av reklamen
om avsdndaren dr ett foretag konsumenten tycker om och har positiva erfarenheter av sedan
tidigare. Konsumenten kan ddrmed dven bli mer mottaglig for reklamen. Respondenterna menar
att det ar mer troligt att de klickar in pa reklam fran ett kiant foretag &n ett okédnt. Utover detta kan
dven en tillitsaspekt ligga till grund. En konsument som har en god bild av ett foretag accepterar
troligtvis 1 hogre utstrackning att foretaget brukar dennes personliga information. Det skulle dven
stimma 6verens med Reichheld och Schefter (2000) uttalande om att nér konsumenter litar pé ett

foretag dr de mer villiga att dela med sig av personlig information. Detta kan i sin tur innebér att
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individanpassad marknadsforing fran ett omtyckt foretag i lagre utstrackning skulle uppfattas som
ett identitetsintrang. Det ses ddrmed som mer accepterat vilket dven paverkar konsumentens

instéllning till reklamen och hur reklamen mottas av konsumenten.

Ett av vara scenarion som diskuterades 1 intervjuerna var att respondenten, pa en sida de &r inne
och onlineshoppar pa, far upp en rekommendation med kldader under rubriken ”Nytt fran dina
favoritmirken”. Detta uppfattades entydigt som positivt. Josefine, 22, dr en av flera som menar att
om klader visas som hon tycker om, skulle hon fa dkat fortroende for hemsidan. En konsument
blir sannolikt glad om hen far upp produkter som denne gillar. Det dr inte heller omojligt att
konsumenter hyser storre tillit till de foretag som upplevs kénna konsumenten och dennes
kopmonster. Det kan dven vara en indikation pd att konsumenten har tidigare erfarenheter av
foretaget vilket dven detta kan indikera trygghet. Saras, 28, tankar gar i samma banor som
Josefines. Hon menar att dven om foretaget skulle misslyckas med sitt anvdndande av "Nytt fran
dina favoritmirken”, och hon inte skulle tycka om néagot av plaggen, skulle det inte vicka nagon
irritation och varken tilliten eller relationen till foretaget skulle paverkas negativ. Genom
anvandningen av detta kan foretag vinna fortroende och om reklamen skulle bli missriktad scrollar

konsumenten bara forbi.

4.2.7 Kundnojdhet leder till lojalitet

Gillande individanpassad marknadsforing och kundnéjdhet anses relevans vara den viktigaste
faktorn enligt respondenterna. Att en produkt &r relevant syftar pa att den ska vara av intresse for
konsumenten och gidrna nagonting hen behdver eller har nytta av. For att skapa relevanta
erbjudande giller det att foretagen identifierar och individualiserar pa ett korrekt sitt, vilket
nistkommande tema behandlar. Att ett erbjudande ar relevant tycks gora att konsumenten enklare
tar upp 0gonen for reklamen och blir mer mottaglig for denna. Caroline, 27, exemplifierar:

)

”Om jag kollat pa ett par skor innan och nu dr de pd rea sa jag passar pa att képa.’
Overlag betonar flera respondenter rabatter som négot positivt i samband med individanpassad

marknadsforing. Nedsatta priser kan leda till att en konsument som koper produkten anser sig ha

gjort ett bra kdp och blir troligtvis &ven mer ndjd med kopet. Relevant reklam édr ddrmed en viktig
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del 1 upplevelse av reklamen vilket i sin tur kan paverka relationen mellan foretag och kund. En

god relation paverkar i sin tur konsumentens tillit.

Emil, 26, menar att det oftast finns en anledning till att han valt att inte kopa produkten fran forsta
borjan. Anledningen till att konsumenten avstatt fran kop kan da ofta tdnkas bero pa ett for hogt
pris, men om den individanpassade reklamen visar samma produkt med ett nedsatt pris kan den
kdnnas mer tilltalande. Konsumenten kan vid ett nedsatt pris i hogre utstrackning uppfatta att hen
far ut vinning. Aterigen blir relevans nigot virdefullt och har en betydelse for kundndjdhet vilket
paverkar lojaliteten. Utifrdn var empiri tycks fordelaktiga priser och relevanta erbjudanden leda
till kundnojdhet men det dr dven tédnkbart att det 6kar det upplevda kundvirdet. Vidare menar Noel,
30, att en kombination mellan produkt och pris skapar kundndjdhet f6r honom. Reklam som
kombinerar en, enligt konsumenten, intressant produkt med ett fordelaktigt pris upplevs som

uppskattad och leder i sin tur till kundnéjdhet.

4.2.8 Upplevt kundvarde leder till lojalitet

De annonser som respondenterna upplever ger dem mervérde ar frimst nir foretagen vet vad hen
handlat tidigare och reklamen och forslagen anpassas utefter det. Aterigen #r det relevans kunderna
ar ute efter. Josefine, 22, menar att hon far mervirde om det i reklamen framgar att de varnar om
miljon eller att de inte anvinder négra produkter som hiarstammar fran djur. Detta klassar vi som
Josefines personliga viardering och preferens. I nuldget kartlagger foretag rorelsemonster och andra
digitala spar kunden lamnar efter sig pa hemsidor, men om det vore mdjligt att i storre utstrackning
beakta personliga virderingar skulle reklamen kunna skridddarsys &nnu mer exakt. Det skulle leda
till hogre relevans vilket vi sett &ven paverkar kundndjdhet positivt och dirmed, pé sikt, lojalitet.
Detta skulle dven frdmja relationer mellan konsument och foretag vilket spelar en viktig roll i

konsumentens tillit gentemot foretagen.

Josefine menar att hon kénner tillit till ett foretag om hon fétt bra information om nar produkterna
skickats, om varorna varit hela nir de kommit fram och om det &r latt att kontakta foretaget ifall
det skulle behdvas. Att foretaget ska vara informativt, samt ha smidiga kommunikationsvégar, kan
klassas som en extra service som kan stirka det upplevda kundvirdet. Josefine betonar dven att
service dr viktigt for henne och syftar tillbaka pa de ndmnda exemplen kring rabatter och

erbjudanden anpassade efter exempelvis favoritméirken. Detta stérker var poéng att bdde Josefine,
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savil som andra respondenter dven ser individanpassad marknadsforing som en service och négot

som ger extra virde.

Flertalet respondenter framfor att generdsa returregler dr viardeskapande. Liam, 23, menar till och
med att han kan avsta frén att bestilla fran ett foretags hemsida om de inte har fria returer. Utdver
detta anses det vara bra att konsumenter kan skriva recensioner om produkterna pd hemsidan. Sévél
bra returregler som mojligheten att kolla upp recensioner kan klassas som en extra service och

nagot som bringar kundvirde.

Ingen av respondenterna bendmner uttryckligen individanpassad marknadsforing som en service
men likt ovanstdende analys antyder flera svar att det &r bekvdmt att fi vissa erbjudanden
serverade. Josefine, 22, svarar foljande pa frigan i1 vilken utstrickning hon upplever den

individanpassade marknadsforingen som en extra service:

“Jag upplever det aldrig som en extra service eftersom jag dr medveten om att personlig

’

marknadsforing ges till alla kunderna och bara dr en teknik for att sdlja mer.’

Andra respondenter ger liknande svar och utifran detta verkar reklamen i sig aldrig ses som en
“extra service”, men med traffsikerhet och relevans for kunden kan reklamen dndock leda till 6kat
kundvirde. Det tillsammans med att foretagen dr informativa samt har generosa returregler ger

konsumenten ett mervarde och det 6kade kundvérdet leder vidare till lojalitet.

43



4.3 Utformningen av individanpassad marknadsforing med
hansyn till relevans och tajming

4.3.1 Betydelsen av identifikation och individualisering

Individanpassad marknadsforing bygger enligt Dawn (2014) pé en extrem segmentering utifran
marknadsmixens fyra P:n. Dessa har efter framvixten av den digitala eran konceptualiserats till
segmentering pd individnivd, vilket skapat de fem I:na (Dawn, 2014). Det andra I:et,
individualisering, &r den del av de fem I:na som beskriver hur foretaget, baserat pa identifikationen,
anpassar ett erbjudande utefter den specifika individens preferenser och behov. Individualiseringen
ar séledes en viktig faktor for en lyckad individanpassad marknadsforing. Men frdgan dr hur
konsumenterna uppfattar den individanpassade marknadsforingen och hur traffséker den verkligen

ar, baserat pa identifikationen.

Samtliga respondenter hade en gemensam uppfattning om att marknadsforingen var riktad direkt
till dem, vilket dr baserat pd individanpassad segmentering. Den individanpassade segmenteringen
grundas i det forsta av Dawns (2014) fem [:n, identifikation. Identifikation handlar om att foretaget
ska ldra kdnna och identifiera sin kund péd ett djupare plan (Dawn, 2014). Det ar sdledes
identifikationen av konsumenten som ldgger grunden for den framtida kommunikationen och
relationen med foretaget. Ur ett konsumentperspektiv dr identifikationen ingenting konsumenten
vanligtvis reflekterar over. Eftersom identifikationen ldgger grunden till det individualiserade

erbjudandet, kan det utifran individualiseringen analyseras hur vél identifikationen genomforts.

Vid intervjuerna diskuterades ett scenario géllande ett missriktat individualiserat erbjudande, med
bristande identifikation som bakomliggande motiv till frdgan. Scenariot beskrev att respondenten
far upp reklam om en produkt som hen ej dr intresserad av och som inte heller passar in i hens
livsstil. Det kan exempelvis vara bebisklidder eller liknande till en person som ej har barn. Den
generella uppfattningen ar att respondenterna uppfattar marknadsforingen som meningslos. Det
uppkommer ingen storre skada i relationen till foretaget mer dn ldtt irritation till foljd av
storningsmomentet nér reklamen avbryter exempelvis Instagramflodet. Det orsakar sidledes ingen
storre skada av att marknadsforingen grundas 1 bristande identifikation. Dock bidrar det inte heller
till en positiv upplevelse och bor dirfor undvikas. Andock bér en avviigning goras av hur stor den

eventuella skadan dr vid missriktad kommunikation i forhallande till eventuell nytta vid en
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traffsdker kommunikation. Ett foretag som exempelvis séljer bebiskldder kommer formodligen
inte bli ratade av de konsumenter som traffas av missriktad kommunikation. Dessa konsumenter
kommer troligtvis inte heller tala illa om foretaget i frdga da de, att antyda utifran respondenternas
svar, sannolikt inte reflekterar speciellt mycket over den missanpassade marknadsforingen.
Baserat pd den generella uppfattningen hos respondenterna lutar avvdgningen mot att det ar
fordelaktigt att anvinda sig av individanpassad marknadsforing d&ven om den riskerar att vara
missriktad, di eventuell nytta viger tyngre #n den eventuella skadan. Andock bor
kommunikationen 1 storsta mdjliga man striva efter att vara triffsiker d& en traffsiker
kommunikation, baserat pa god identifikation, troligtvis dr mer relevant och i storre utstrackning

bidrar till kdpintention.

Vidare berittar respondenterna om andra exempel som tyder pé bristande identifikation. Emil, 26,
beskriver hur han brukar fa reklam géllande SJ-priopoédng, vilket han anser vara missriktat d4 han
inte reser med SJ. D4 Emil inte &r kund hos SJ menar han att bristen pa identifikation inte skadar
hans relation till foretaget, detta da han inte har nagot starkt band till ett foretag han ej &r kund hos.
I andra fall ddremot, kan bristande identifikation bli ett Gvertramp pa konsumentens personliga
sfar och dirmed skada relationen mellan foretag och kund. Sara, 28, beskriver i scenariot géllande
ett missriktat individualiserat erbjudande, hur hon som snart 30-drig kvinna hade ként sig
forolampad om det borjade dyka upp reklam om produkter associerade till spaddbarn. Detta da hon
inte ser sig sjdlv bilda familj inom ndrmsta tiden vilket kan vara ett kénsligt &mne. Detta
exemplifierar hur marknadsforing som é&r tréffsdker for somliga, kan vara helt missriktad och
upplevas som ett Gvertramp pa integriteten for andra. Ett foretags bristande identifikation av
konsumenten kan séledes leda till ett felaktigt individualiserat erbjudande som skadar relationen
till foretaget och diarmed skapar Customer Relationship Damage (CRD), sérskilt om det dr ett

kénsligt &mne.

Det handlar dn en gang om en avvigning mellan eventuell skada i forhdllande till nytta. D4 Emil
menar att en missriktad reklam om kollektivtrafik inte ar ett Overtramp pa hans personliga sfér
skadas inte heller hans relation till foretaget i fraga. I kontrast till detta anses missriktad
marknadsforing som inkraktar pd den personliga sfaren stotande och forolimpande vilket kan

skada relationen till foretaget och det foreligger da risk for negativ publicitet om mottagaren
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reagerar starkt pd missriktad integritetskriankande reklam. Det forekommer givetvis en risk vid

anvandning av individanpassad marknadsforing da den inte ska inkrdkta pa den personliga sfaren.

Samtliga respondenter forklarar att de upplevt att reklam varit riktad direkt till dem, men trots detta
tyder vissa av respondenternas svar pd en begrinsad forstdelse av nyanseringen 1 den
individanpassade marknadsforingen. Konsumenter kan se reklam och uppfatta den som positiv i
de fall den berér nagot konsumenten é&r intresserad av. Vi ser dock att respondenterna inte alltid
reflekterar Gver att reklamen dr personligt anpassad. Det saknas sdledes viss reflektion hos
konsumenterna kring att reklam inom modebranschen i1 hog grad ar individanpassad. Trots att det
1 sjdlva verket ar felaktig individanpassad marknadsforing kan konsumenter missta det for allmén
reklam. Fordelen med att konsumenten uppfattar marknadsforingen som en allmén reklam &r att
de inte upplever den som missanpassad vilket minskar risken for irritation. Emil, 26, beskriver den

missanpassade marknadsforingen som foljer:

“Det dr ingenting jag bryr mig ndmnvdrt om, mer dn att jag reflekterar over att det dr
dalig reklam liksom. [...] Men om jag inte tvingas kolla pd det, det bara ligger vid sidan,
da dr det inget som stor mig sdrskilt mycket. Tycker mer synd om foretaget som lagt

pengar pd reklam som inte ndar ndgon som dr intresserad.”

Majoriteten av respondenterna tycks inte bli ndmnvirt irriterade eller provocerade av den
missanpassade reklamen. Trots att identifikation dr en av de viktigaste aspekterna, da det lagger
grunden for hela kommunikationen, sker det ingen omedelbar skada av missanpassad reklam
orsakad av bristande identifikation. Snarare &r det, som Emil pépekar, ett sloseri med resurser ur
marknadsbudgeten dé& avkastningen per investerad krona blir 1dg om foretaget inte lyckas na sin

verkliga malgrupp.

Bristande identifikation och individualisering kan leda till integritetskrankningar som &ventyrar
kundens fortroende till foretaget. Ett missriktat budskap som gar Over den héarfina
integritetsgransen kan leda till CRD och bor darfor undvikas. Samtidigt tycks férdelarna med den
individanpassade marknadsforingen véga tyngre &n de risker som finns med en eventuell
missanpassning. Var gransen gar for den individanpassade marknadsforingens missanpassning

tros vara svart for ett foretag att avgora.
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4.3.2 Konsumentens undermedvetna

Det andra I:et, individualisering, i Dawns (2014) modell beskriver hur foretag ska individualisera
sina erbjudanden till varje enskild konsument utefter identifikationen. Fragan &r huruvida
individualiseringen uppfattas som individanpassad av konsumenten, eller om hen ser det som
allmén reklam. Samtliga respondenter 4r enade om att de nagon géng tagit del av personligt riktad
reklam. Andock tycks uppfattningen av vilken reklam de upplever som just personligt riktat
variera. D4 samtliga respondenter anvdnder sig av internet, sociala medier och e-handel pa
liknande vis, antyder deras varierande upplevelse att marknadsforingen kan mottas pa olika sitt.
Detta indikerar att konsumenten inte alltid uppfattar och reflekterar 6ver den marknadsforing hen
exponeras for. Vidare ér det sannolikt att marknadsforing till stor del uppfattas undermedvetet och

reklamen kan darfor paverka mer 4n vad respondenterna tror.

Josefine, 22, upplever att marknadsforingen hon ser pa sociala medier och hemsidor néstan alltid
ir individanpassad. Aven om hon inte alltid reflekterar dver reklamen, ser hon den stindigt i olika
kanaler. Josefine, likt ménga av de andra respondenterna, menar dock att hon inte kdnner sig
paverkad av den individanpassade marknadsforingen. Hon upplever inte att hon paverkas av

reklamen i tillrdckligt stor utstrackning for att den ska bidra till 6kad konsumtion. Josefine sdger:

“Nej, jag blir inte jdttepdverkad faktiskt. For jag kdnner ju att jag koper ndgonting for
att jag vill, da tar jag ju aktivt val att kopa ndagonting. Men jag skulle ju inte gd in och
kdpa for att jag typ ser att det dyker upp pa Facebook [...] Utan det gor jag ju dndd sjdlv,
alltsa ett sjdlvmant val, ett aktivt val att kopa det. Sa nej, jag paverkas inte men jag ser ju

det [personlig reklam] hela tiden.”

Dé marknadsforing dr ndgot som till stor del sker i konsumentens undermedvetna (Assarsson,
Chief Digital Officer pd Miltton Labs, intervju, 25 november 2018) s kan en forstd att
respondenternas forklaringar av hur de paverkas eller ej, inte nddvéndigtvis stimmer dverens med
verkligheten, da den kan vara undermedveten. Konsumenter tror att de tagit ett eget beslut, men
har 1 sjdlva verket undermedvetet paverkats av marknadsforingen vilket kan leda till kop. Den
individanpassade marknadsforingen kan ddrmed vara mycket siljdrivande utan att konsumenten
uppfattar detta. I de fall konsumenten inte uppfattar marknadsféringen som individanpassad trots

att den &r det, ser vi inga direkta risker med att den &r just individanpassad. Snarare ar det
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fordelaktigt d& marknadsforingen kan paverka konsumenterna pa ett undermedvetet plan. Det
undermedvetna kan bidra positivt dd konsumenten kénner sig mer ndjd eftersom hen tror sig ha
fattat ett sjdlvmant beslut om kdp. Tron om det sjdlvmana kopbeslutet och den bristande
medvetenheten av den individanpassade marknadsforingen kan séledes leda till ndjdare kunder
som inte upplever reklamen som “pushig” eller konstlad. Men kan ett foretag anpassa sin reklam
for att striava efter att vara undermedvetna i sin kommunikation? Trots att det finns stora fordelar
med kommunikation som landar i konsumenternas undermedvetna kan det vara svért att anpassa
marknadsforingen for att medvetet skapa undermedvetenhet. Utifran detta bor det inte ldggas
nagon vikt vid att strdva efter att skapa ett undermedvetet individualiserat budskap, men om

budskapet uppfattas undermedvetet hos konsumenten &r detta positivt.

4.3.3 Fel tajming - “plagget du redan kopt”
Gillande tidpunkten av den individanpassade marknadsforingen anser samtliga respondenter att

reklamen i viss man kan vara irriterande d& den ofta dyker upp efter att de redan kopt produkten.

Filip, 20, beskriver:

“[...] da kommer det fram typ: ifall man varit inne pa zalando eller ndgot, sa kan det typ
komma samma reklam senare. Men det som dr lite lustigt ddir typ dr om man tittar pd typ
skor da, eller koper ett par skor, sd brukar det komma skoreklam efterdt, och dd har man

’

redan kopt det och da vill man inte ha det lingre.’

Vi kan sdledes fOrstd att tajmingen dr en essentiell faktor for en lyckad och triaffséker
marknadskommunikation. En, 1 ovrigt, korrekt kommunikation som sker vid fel tillfille anses
enligt konsumenter enbart irriterande och bidrar varken till 6kad kundnytta eller mervirde. Vidare

beskriver Fabian, 21, hur han upplever tajmingen:

“Om man har kopt ndagonting kommer ju alltid just den produkten upp pda Facebook och
sdant. Sd det ldgger man ju alltid mdrke till och tycker det dr lite dumt. [...] Nu kommer
det ju bara upp reklam for saker jag redan har kollat pa, tycker jag det kinns som. I och

for sig dr det ju det jag dr intresserad av men det tillfor ju ingenting nytt.”
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Fabian menar att den storsta delen av all reklam han ser ber6r produkter han redan sett och att det
d3 inte tillfér ndgot nytt. Aven om han inte har kdpt produkten som marknadsférs menar han att
det varken tillfor ndgot eller bidrar till 6kat intresse. I detta fall tycks innehallet vara korrekt da det
trots allt &r nagot som han varit eller &r intresserad av. Men da reklamen uppkommer forst efter att
han redan tittat pd produkten tillfér det inget 6kat intresse och ddrmed anses reklamen vara
feltajmad. Aven fast respondenterna 4r enade om att den individanpassade marknadsforingen
ibland dr missriktad eller feltajmad, sé tycks detta inte skada foretagets rykte, relation eller tillit.
Samtidigt som det inte anses direkt skadligt med feltajmad reklam s& bidrar det varken till 6kat
intresse eller en stirkt relation mellan foretag och konsument. Snarare visar det pa vikten av
precision som den individanpassade marknadsforingen medfor. Bade identifiering,
individualisering, interaktion och integration krdver korrekt tajming och relevans for att den
individanpassade marknadsforingen ska bli framgangsrik. Den kan da vara mycket
kostnadseffektivt och driva pa okad forsdljning. Samtidigt krdvs precision och resurser for att
lyckas med individanpassad marknadsforing. En bredare marknadsforing till en storre malgrupp

kan saledes upplevas mindre riskfylld och skapar &ven mervirde i vissa konsumenters 6gon.

Mervirde och relationsbyggande dr en essentiell faktor i framgangsrik kommunikation. CRM
handlar om att genom olika teknologiska 10sningar bygga eller forstirka relationer med kunden
genom att serva hen (Choudhury & Harrigan, 2014). De respondenter som, likt Fabian, upplever
reklamen som onddig, har troligtvis i storre utstrackning upplevt att den individanpassade
marknadsforingen varit missriktad och inte stimmer 6verens med dennes preferenser. Kédnslan av
att reklamen ar onddig uppkommer frimst d& den saknar relevans for kunden. Enligt
respondenterna kan detta bland annat bero pa att hen redan kopt produkten som dyker upp, eller
att konsumenten far reklam om saker hen inte ar intresserad av. Detta ar ett exempel pa hur ett
forsok att anvdnda individanpassad marknadsforing som en CRM-strategi, istdllet mynnar ut i
CRD. Emil, 26, beskriver en situation didr den individanpassade marknadsforingen inte

uppskattats:
“Det dr vil om man ndgon gang varit inne pd ndtt som man inte riktigt dr intresserad av.

Och sd fortsdtter det komma reklam om just det. [...] Men typ... Ehm... Gymgrossisten.

Om man dr inne ddr och bestdller kosttillskott sa far man reklam om tights vdldigt,
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vdldigt, vildigt ldnge efter. Och om man da bara varit ddr inne for att képa kosttillskott

’

och inte vill kopa massa tights sd dr det en ganska jobbig reklam.’

Fabian, 21, beskrev tidigare att reklam for ett plagg han redan tittat pa inte tillfor nagot nytt, men
i relation till detta menar Emil att det d&ven kan bli fel om det dr nya produkter fran samma foretag
som exponeras. Emil beskriver att reklamen han far om tréningstights pa grund av att han kopt
kosttillskott hos samma fOretag saknar relevans. Har har fOretaget misslyckats med
individanpassningen da ett intresse for kosttillskott ej kan likstdllas med ett intresse for

traningstights. Emil beskriver detta som jobbig reklam.

Vidare uttrycks irritation nidr samma plagg en konsument varit inne pa tidigare dyker upp som
reklam. Detta d& de sannolikt redan valt att avstd fran kopet, alternativt redan kopt produkten.
Utifran denna irritation kan det tdnkas vara fordelaktigt att fokusera pa andra produkter, for att
skapa nyfikenhet och inte riskera att konsumenten redan kopt produkten. Dock pavisar Emils
berittelse problematiken som uppstir dd det manga ganger finns ett for stort glapp mellan
produkten konsumenten tittat p& och den produkt foretaget senare marknadsfor. Om denna metod
anammas maste det darfor goras med omsorg och olika produktkategorier bor kanske inte alltid
blandas. Det bor vara mojligt for foretagen att se vilka produkter konsumenten redan kopt for att
salla ut och inte marknadsfora dessa d& det enligt majoriteten av respondenterna skapar irritation.
Foretaget kan dock ha en bakomliggande tanke med detta och medvetet marknadsfora den redan
kopta produkten for att skapa en positiv kundupplevelse och stirka relationen samt tilliten. Utifran
respondenternas svar tycks detta dock inte bidra till relationsbyggande utan det leder istéllet till

CRD, vilket i sin tur har en negativ inverkan pé sivil tillit som kundupplevelse.

Josefine, 22, papekar, i samklang med bristande relevans, att tiden mellan hon kollat pé en produkt
och hon blir pdmind om den, paverkar hennes uppfattning av marknadsfoéringen. Om reklamen
dyker upp efter en lingre tid sdger Josefine att hon manga ginger redan har tagit ett beslut om att

inte kdpa den och det dr da ingenting hon uppskattar.

"Alltsa om jag dr vdildigt intresserad och det kommer upp strax, typ precis efter, dd

skulle det nog vara ganska positivt skulle jag sdga. Men om det kommer langt efter sd
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kanske det blir lite som att nu har jag faktiskt valt att inte kopa den, da tycker jag det dr

mer negativt.”

Josefines tankar och resonemang tyder pa vikten av tajming som i sin tur har stark inverkan pa
relevansen. Marknadsforing som sker till ratt kund men vid fel tillfalle kan orsaka irritation och en
negativ kundupplevelse. Feltaymad kommunikation blir pd grund av tidpunkten inte ldngre relevant
och detta kan skapa irritation och CRD. Enligt Josefines forklaring bidrar det till en positiv
kundupplevelse om produkten hon tittat pa och &r intresserad av marknadsfors direkt efter att hon
tittat pa den. Problematiken dr dock att det kan vara svart att veta vilka produkter konsumenten
faktiskt dr intresserad av. Det finns dock funktioner som kan anvéndas som verktyg men som ej
tycks utnyttjas i storsta mojliga utstrackning. Exempelvis finns ofta funktionen att “gilla/favorit”-
markera en produkt via modeforetags hemsidor. Att dd marknadsfora en produkt som konsumenten
gillat eller favorit-markerat &r med stor sannolikhet bade relevant och véltajmat. Da samtliga
respondenternas svar tyder pa vikten av bade tajming och relevans krdver den tréaffsidkra
marknadsforingen en méngd data for att kunna na ut till kunden med en specifik, triffsiker och
relevant kommunikation. Ju mer kunddata foretag anvénder sig av desto mer har de att basera sina
marknadsforingsstrategier péd vilket kan bidra till forbattrad tajming och 6kad relevans. Foretag
bor alltsa i storsta mojliga mén stréva efter att tajma den traffsdkra marknadsforingen for att denna

saledes ska vara relevant vilket kan bygga, istdllet for att skada, kundrelationer.

Vidare vittnar respondenterna att foretagen i manga fall inte lyckats fanga in relevant eller korrekt
information om deras preferenser, vilket leder till irrelevant kommunikation. Conceptual Model of
CRM och steget Relational information process syftar just till att samla in relevant information
och gora denna anvindbar i CRM-syften, for att pd s& vis kunna skapa mervérde for kunden
(Choudhury & Harrigan, 2014). Detta tycks inte ha varit fallet for flera av respondenterna da de
upplevt att marknadsforingen varit missanpassad vid ett flertal tillfdllen. Insamling av korrekt och
relevant information dr séledes av stor vikt for foretagen att beakta under arbetet med CRM for att
kunna skapa relevant innehdll, vilket leder till mervirde for kunden och didrmed en god
kundrelation. Detta dr en brist i foretags arbete med identifikationen vilket skapar storre problem
langre fram nér ett erbjudande ska individualiseras. Dock har foretag alltid en mdjlighet att genom
kommunikation och interaktion med konsumenten urskilja vilka brister som finns, och genom detta

korrigera marknadsforingen s att den blir relevant. Andock verkar manga foretag inte ha
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tillrackligt god interaktion med sina kunder dd marknadsforingen ofta &r missriktad och
konsumenterna inte har nigon tydlig méjlighet att formedla detta till foretaget. Okad méjlighet till
interaktion hade troligtvis givit foretagen mer data vilket de kan basera en mer relevant och

viltajmad kommunikation pa.

Flera av respondenterna menar att foretagen inte alltid kommunicerar eller lyssnar pa konsumenten
vilket tyder pa bristande interaktion. Interaktion mellan konsument och foretag &r essentiellt for
att undvika marknadsféring som konsumenten inte uppskattar. Sara, 28, beskriver hur hon

uppfattar en annons om ett par byxor som hon redan kopt:

“Det... jag bara, jag har ju redan kopt dem. Jag kan ju inte kopa tvd par, det hade varit
galet [...] det dar lite irriterande, jag har ju kopt dem, vad mer ska jag gora?!”

Uppenbarligen misslyckas interaktionen nir ett foretag marknadsfor en produkt som konsumenten
redan kopt. Respondenterna anser dessutom att det kan vara provocerande att en reklam visar en

produkt de redan kdpt, men numera till nedsatt pris.

”Ddir blir man ju extra sur om man bara ‘dh nu kan du fd dem med extra 20% rabatt’

men det dr ju pavdg hit redan!” (Emil, 26)

Istdllet for att forstirka och bygga vidare pa kinslan av ett bra kop och verka relationsbyggande,
sa kinner sig kunden lurad 6ver att ha kopt produkten till fullpris nar den nu dr rabatterad. Detta
kan leda till irritation och provokation bland konsumenter vilket kommer péverka relationen till
foretaget, och ddarmed lojaliteten, negativt. Josefine, 22, beskriver ett annat scenario dir den
individanpassade marknadsforingen misslyckats pa grund av fel tajming vilket leder till att
relevansen faller. I en situation dir hon fick upp samma produkt som hon redan kdpt upplevde hon

det som att foretaget inte anstrangde sig tillrdckligt och inte hade koll pa henne som kund:
“Det hade jag nog upplevt som ganska negativt. Just for att personlig marknadsforing

ska vara att de faktiskt har koll pa vilka klick jag gér och vilka kop jag gor, och da kéinns

det som att de misslyckas lite i sin marknadsforing. For varfor ska jag fa upp dem om jag
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redan har kopt dem?! Sd det skulle jag uppleva som vdildigt negativt. Att de kanske inte

anstrdnger sig sd mycket som de borde gora isdfall, att de missar lite typ.”

Syftet med individanpassad marknadsforing &r att identifiera och skapa en korrekt bild av
konsumenten for att sedan kunna underlétta konsumentens sokande efter produkter eller tjanster
och didrmed visa innehdll som é&r relevant for kunden (van Doorn & Hoekstra, 2013).
Marknadsforingen blir hdr missanpassad vilket kan vara ett exempel pa hur foretagets anvindning

av CRM-teknologi, i syfte att skapa relationer, misslyckas och leder till CRD.

4.3.4 Interaktion fér skapandet av relevans

Det édr dock lattare sagt &n gjort att ha en givande interaktion mellan foretag och konsument. Det
ar rimligt att anta att foretag idag betalar tusentals kronor for kundanalyser och data om vad
konsumenten tycker och ténker. Problematiken vi ser med analyserna &r att de oftast enbart
beskriver kundernas asikter kvantitativt och det saknas séledes en kvalitativ interaktion direkt
mellan konsument och foretag. En kvalitativ interaktion hade belyst djupare tankar och asikter hos
konsumenterna. Denna interaktion kan hjilpa foretag med kvalitativ information for att bygga och
anpassa marknadsforingen till att vara relevant. Samtidigt tycks en del foretag ha en god
interaktion och integration med kunderna. Respondenterna beskriver situationer dir de faktiskt
uppfattat matchningen som god; dir de fatt reda pé rabatter, blivit pAminda om produkter de ar
intresserade av, eller fatt reda pa liknande men béttre produkter &n de tidigare tittat pa. Alla dessa
exempel tyder pa en lyckad integration d& konsumenterna upplever marknadsforingen som

relevant.

Ett meddelande som ena stunden &r av stort viarde och har stor relevans for kunden, kan vid ett
annat tillfdlle vara meningsldst och irrelevant for samma kund, vilket leder till CRD. Betydelsen
av ett korrekt tajmat meddelande till konsumenten, for att saledes vara relevant i sin
kommunikation, dr av storsta vikt for en framgingsrik marknadsforing. Sammanfattningsvis
kopplas bade relevans och tajming till alla De fem I:na som skapar en typ av kedjeeffekt. For en
traffséker, viltajmad och relevant kommunikation krévs en vélgrundad identifikation. Detta ldgger
1 sin tur grunden till det individualiserade erbjudandet, som genom god interaktion och integration
kan uppritthalla en relevant individanpassad marknadsforing. Det femte I:et betonar vikten av

integritet som vi beror i nedanstdende tema.
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4.4 Utformningen av individanpassad marknadsforing med
hansyn till den personliga sfaren

4.4 .1 Insamling av personlig information

Under intervjuerna stédlldes fragan huruvida respondenterna reflekterar 6ver foretagens insamling

och anvindning av personlig information och fick bland annat f6ljande svar:

“Jag tycker det, det kinns ganska ldskigt for man vill ju dnda tro att man dr anonym pad
ndtet [ler]. Men nu kdnns det som det [individanpassad marknadsforing] kommer upp
hela tiden. Och man har nog blivit van vid det tror jag for jag reagerar inte alls likadant
idag som jag gjorde for ndagot dr sedan liksom. Nu kdnns det som det dr ganska

vardagsmat.” (Liam, 23)

Flera respondenter lyfter att det kinns ldskigt att tinka péd att foretagen kan folja deras
beteendemonster. Caudill och Murphy (2000) framfor dock att marknadsforare alltid studerat
kunders beteendemonster och kopvanor men att konsumenter tidigare inte verkat besvérade av
detta. De menar att det sannolikt beror pa att informationen tidigare samlats in pa en offentlig plats,
exempelvis genom att en konsuments kundvagn studerats i en mataffir. Det &r troligt att
konsumentens instdllning till datainsamling dndras beroende pa om dennes kdpbeteende ér del av
en storre undersokning eller om konsumenten studeras individuellt. Dérfor vécker
informationsinsamling i det offentliga formodligen inte lika starka kénslor. I en storre studie kan
konsumenten fortfarande kvarhélla viss anonymitet och kidnner sig sannolikt inte lika utsatt som
om dennes enskilda beteende undersoks. I de fall konsumenten fortfarande kinner sig ndgorlunda
anonym dr det troligt att hen dr mer Oppen for att dela med sig av personlig information, alternativt

1 storre man accepterar att foretagen sjalvmant samlar in denna.

Privatliv och integritet har alltid varit de storsta bekymren med internet (Palmer, 2005; Petrison &
Wang, 1993, atergivna i Ashworth & Free, 2006). Ingen av respondenterna uttrycker dock att de
kdnner sig otrygga eller avstar fran att shoppa online pd grund av detta. Som Liam ndmner kan
detta delvis bero pa kvantiteten. Reklam, ddribland individanpassad marknadsforing, visas dverallt
vilket tar bort en del av spdnningen och mystiken kring dmnet. D& véara respondenter 4r mellan 20-

30 ar och frekventa anvédndare av internet (Internetstiftelsen, 2018) innebér detta formodligen att
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de har en hogre tolerans for hur internet anvénds, till skillnad fran exempelvis en 70-aring som ar
en ovan internetanvindare. Det dr rimligt att anta att de generationer som &r uppvuxna med internet

ar mindre skeptiska och har hogre tolerans for hur foretag samlar in data om kunder.

Flertalet respondenter som sédger att de inte brukar reflektera kring hur, och om, féretag samlar in
information forklarar att de brukar handla fran vélkinda foretag som de litar pa. Detta indikerar att
tillit spelar en viktig roll &ven inom integritet. Det visar dven att kunden generellt inte upplever att
hen har anledning att oroa sig 6ver datainsamling om denne dr bekant med foretaget sedan tidigare
och kanske till och med har en relation till foretaget. Utifran detta kan &dven antas att konsumenten
ar mer samarbetsvillig och 1 storre grad accepterar att ett foretag samlar in information om hen
litar pd foretaget. Vidare ndmner manga att de hade upplevt det som mer obehagligt med
individanpassad reklam fran ett oként eller suspekt foretag. Det hade Okat oron kring foretags
insamling och anvédndning av personlig information péd nitet. Detta 4r ndgot Hong och Thong
(2013) beskriver i sin teori Internet Privacy Concerns (IPC). 1 detta fall, da ménga respondenter
uttrycker obehag Over att fa individanpassad reklam fran ett oként foretag, berdrs samtliga sex
dimensioner av IPC. Bland vara respondenter tycks det dock inte forekomma nédgot storre
orosmoment kring foretags insamling av personlig data och det har dirmed inte ndgon nidmnvird
paverkan pa konsumenternas kénslor och beteenden. Den empiri som hittills presenterats kan bland
annat kopplas till Collection, en av dimensionerna inom IPC. Respondenterna har uttryckt
blandade kénslor kring foretags insamling av personlig information. Respondenterna kan uppleva
den individanpassade marknadsforingen som obehaglig men ingen uttrycker det som ett storre
problem. Om det klassas som ett orosmoment &r det ett svagt sadant och véra respondenter tycks
inte uppleva att den individanpassade marknadsforingen gar innanfor deras personliga sfar. Vad
respondenterna sdger och vad dessa menar kan dock skilja sig at, ndgot vi kommer berora i del

4.4.5 - Ett individuellt stillningstagande till ett komplext begrepp.

4.4.2 Ett nonchalant forhallningssatt

Filip, 20, rycker pa axlarna nér vi undrar om han &r orolig Over att foretagen far tillgang till stora
mingder personlig data och menar att han inte ar “paranoid”. Sedan tilldgger han att integritet och
utldmnandet av personliga uppgifter inte dr ndgonting han brukar reflektera 6ver. Denna nagot
nonchalanta instillning har vi sett tendenser av bland flera respondenter. De menar att det ar

irrelevant om foretagen vet vad de dr inne pa och ser ingen anledning till att oroa sig over det.
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Detta kontrasterar mot dimensionen Control. Dimensionen belyser oro dver att inte ha tillracklig
kontroll 6ver den personliga informationen men utifran nigra av vara respondenters svar tycks

detta inte betraktas som nigot problem.

En rad trdd 1 svaren ar att respondenterna inte verkar bekymra sig sarskilt mycket. Nér vi fragar
om de uppfattar det som orovickande att foretagen far tillgang till stora méngder personlig data

gér flera av svaren i linje med:

“Jag bryr mig inte sa mycket.” (Ella, 20)

Vad detta grundar sig i ir svart att siiga. Ar det ett tidstypiskt forhallningssitt till integritet bland
unga eller bygger det pa okunskap? Ar respondenterna isifall frimst okunniga om foretagens
insamlingsprocess och anvéndning av personlig information? Eller dr det deras genuina
uppfattning? Flera framfor att de inte dr sdrskilt palédsta eller medvetna om hur deras personliga
information hanteras. Majoriteten av dessa anser det dock inte vara problematiskt och det utgor
inget orosmoment. Denna asikt stér 1 kontrast till dimensionen Awareness som lyfter oro dver ens
egna medvetenhet och kunskap kring hur féretagen anvinder den kénsliga informationen. Det kan
mojligtvis finnas ett samband mellan att vara okunnig och att ha en obekymrad instillning till
foretagens insamling av personlig information. Det dr tdnkbart att de som ansett sig vara okunniga
och ként att detta dr ett problem, har agerat och gjort ndgot &t deras okunskap. Detta resulterar

iséfall i att endast de obrydda finns kvar bland de okunniga.

Aven Sara, 28, dr obrydd nir frigor om integritet och kiinslig information kommer pé tal. Hon

menar att:

“Da madste de ha extremt lite att géra om de ldgger ner vildigt mycket tid pa vad jag gor

’

pad min dator liksom.’

Sara ser det inte som ett problem att foretaget fér tillgéng till personlig information om henne da
hon inte tror att hennes information ar anvéndbar. Detta kontrasterar mot dimensionen Control da
hon inte tycks vara besvirad Gver att hon inte har mojlighet att paverka vad foretagen goér med den

informationen de samlar in. Vidare syns tendenser pa att Sara inte besitter fullstaindig kunskap om
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hur datainsamlingen och den individanpassade marknadsforingen fungerar. Hon tycks dock inte
vara bekymrad Over detta vilket visar pa motsatsen till Awareness som behandlar oro géllande ens
egna medvetenhet kring hur hemsidor hanterar personlig information. Sara &r inte helt medveten
om hur datainsamlingen fungerar men anser inte att detta dr ndgot storre problem. Om en person
besitter tillriackligt lite kunskap kan detta troligtvis innebéra att personen i fraga oroar sig extremt
mycket eller inte alls. Okunskap kan vara till foretagets fordel da konsumenten har en mer genuin
syn pa annonsen. Konsumenten relaterar da inte nddvéndigtvis reklamen till att foretaget vill 6ka

forséljningen.

Overlag upplevde vi att en del irritation bland respondenterna berdrde sjilva reklamen i sig och
inte det faktum att reklamen gjorts pa bekostnad av personlig datainsamling och integritet. Detta
visar ytterligare pé att flera av véra respondenter inte hyser sérskilt stor oro 6ver insamlingen av
kunddata, vilket ber6rdes i dimensionen Collection. Vidare menar Liam, 23, att det kan vara
olustigt att inte kunna kontrollera vad ens personliga information anvénds till men att det inte ar

nagot han reflekterar ver ldngre. Han fortydligar:

“Om man tycker ndgot dr obehagligt men sd utsdtts man for det en miljon gdanger. Du

>

kommer inte tycka det dr lika obehagligt lingre.’

Oron enligt dimensionen Control tycks ha avtagit i Liams fall och fran intervjun kan utldsas att det
tidigare varit ett bekymmer for honom. Frekvensen har dock fatt honom att vinja sig och han
reflekterar inte 6ver det i samma grad som forr. Géllande det ndgot nonchalanta forhéllningssattet
bland flera respondenter kan vért fokus pa modebranschen ha influerat respondenternas svar.
Allvaret tycks tonas ned dé det berér en ytlig bransch som inte heller uppfattas som sarskilt
personlig. Det kan &ven bero pa en okunskap bland respondenterna, att exponeringen av
individanpassad marknadsforing blivit en vanesak eller en strdvan att framstd som obrydd och

hiftig.
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4.4.3 Personalization-privacy paradox

“Jag tycker om direktmarknadsforing, men samtidigt inte om direktmarknadsforing
[rynkar pa 6gonbrynen]. Ehm, och, jag tycker det dr jobbigt att ndgon vet om vart jag
handlar och vad jag tycker och vad jag like:ar pa sociala medier. Men sen dr det bra
ocksd om jag far reklam som dr direkt riktad till mig som gor att jag far ut vinning av det

[ler].”” (Liam, 23)

Vinning specificerar Liam som nagot han tycker om eller en produkt han varit intresserad av
tidigare som nu har nedsatt pris. Aven Fabian, 21, som sdger sig vara obrydd, anser att
individanpassad reklam inkrdktar pa hans integritet men att det upplevs vara virt det. Detta
bendmner Pappas (2018) som en Personalization-privacy paradox. Han menar att paradoxen
illustrerar att konsumenterna maste gora ett val mellan fordelarna med individanpassad
marknadsforing och de integritetsrisker det innefattar. I Liams, 23, och samtliga andras fall, viger
bekvamligheten med onlineshopping tyngre &n de mdjliga integritetsinskrdnkningar detta kan
innebira. Overlag verkar respondenterna mer dppna for att foretag samlar in personlig information
om de kdnner att de far nagot i gengéld, exempelvis att de genom en annons blir meddelade att ett
intressant klddesplagg reas ut. Idag dr bilden bland respondenterna snarare att foretagen anvénder
sig av individanpassad marknadsforing for foretagets skull, inte for konsumenternas.
Konsumenterna kan didrmed bli skeptiska till den individanpassade marknadsforingen och det ar
da forstaeligt att de efterfragar egen vinning. Resulterar den individanpassade marknadsforingen i
fordelaktiga erbjudanden och relevant information for konsumenterna tycks de vara mer

Oppensinnade.

4.4 4 En social aspekt

Det scenario som vécker starkast reaktioner ar ifall respondenten varit inne pa nigot “privat” och
en utomstaende skulle se detta genom den individanpassade reklamen. Respondenterna beskriver
detta som “’pinsamt” och “katastrof”. Detta kan inom IPC kopplas till Improper access vilket ar
oro Over att ens personliga data blir tillgédnglig for obehoriga. Josefine, 22, menar att det méste
finnas nagon grians for vilka produkter som faktiskt far poppa upp utan forvarning. Géllande
modefOretag online tycks Improper access inte vara en lika stor farhadga som inom andra branscher

och méinga menar att det inte dr lika skraimmande nir det handlar om klédder. Integritetstroskeln
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tycks vara hogre for mer ytliga ting, formodligen da de flesta inte ser sina shoppingpreferenser
som nagot privat. Individanpassad marknadsforing gillande mode tycks dérfor inte inkrdkta pa
den personliga sfiren i lika stor omfattning som den kan tdnkas géra inom andra kategorier.
Reklam for mode d4r manga ganger lattsmalt och grundas sillan i starka personliga virderingar.
Nar vi laser mellan raderna pa svaren géllande det privata scenariot tycks rddslan dver situationen
inte ligga i att det kénns obekvamt att foretag far tillgang till kinslig information utan det verkar i
hogre utstrackning rora sig om status. “Pinsamt” och “katastrof” syftar snarare pa det sociala, dn
att det skulle vara forfirligt att foretagen samlat in informationen fran forsta borjan. Aven detta
svar kan ha préglats av fokuset pd modebranschen. Det dr darfor viktigt att notera att svaren hade

kunnat sett annorlunda ut om det rort sig om en annan bransch.

I de fall konsumenten @ndock kédnner att hens personliga sfar inte blivit respekterad kan foretaget
stdllas infor svara konsekvenser. Konsumenter dr idag mer medvetna om integritetsintrang och det
ar dven mer sannolikt att de motsitter sig foretag de anser handlat otillborligt (Ashworth & Free,
2006). Balansgangen mellan de positiva effekterna av individanpassad marknadsforing och
uppratthallandet av den personliga sfiren dr komplicerad. I det fall foretag stér infor en avvéigning
mellan dessa parametrar bor dock integriteten ges fortur och foretag bor snarare anvinda for lite
personlig information dn for mycket. van Doorn och Hoekstra (2013) framfor ndmligen att
annonser som indikerar att mycket detaljerad och privat information ligger bakom kan skapa
kianslor av obehag och betraktas som ett intrdng pd konsumentens privatliv. Den negativa
uppfattning som skapas hos konsumenten, nir integriteten inte virnas om, visar sig sannolikt i ett
avvisande av reklamen. Vidare skulle det kunna resultera i en kedjereaktion ddr den negativa
bilden dven kan smitta av sig pd foretaget. Nar integriteten brister kan dven konsumentens
fortroende till foretaget skadas och detta kan vara svart att aterfd. En bristande tillit missgynnar, i
sin tur, relationen mellan foretag och konsument. Detta visar dannu en gang pa sambandet mellan
integritet, tillit och relationsbyggande och att dessa paverkar varandra kan foretagen dra nytta av.
Lyckas foretaget exempelvis vinna en konsuments tillit gagnar detta relationen sinsemellan och
konsumenten blir sannolikt mindre skeptisk till foretagets insamling av personlig data och andra

handlingar kopplade till integritet.
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4.4.5 Ett individuellt stallningstagande till ett komplext begrepp

Emil, 26, ar skeptisk till hur den personliga informationen anvénds vilket kan kopplas till
Secondary Usage. Han menar dock att detta dr inget han 1 regel gér runt och tédnker pd och han
uttrycker det som att:

’

“Jag dr medveten om det, men jag bryr mig inte.’

Lanken till Secondary Usage brister darfor ndgot. Emil uttrycker f{orst oro kring
informationshanteringen men avslutar med att visa en mer obrydd sida. Detta gor det komplicerat
att folja hans tankeresonemang och det ar svért att avgora var han egentligen star i fragan. Fabian,
21, for ocksé ett ndgot motsdgelsefullt resonemang nir han far frigan om han reflekterat 6ver vad

foretag kan anvénda informationen de samlar in till:

“Jag ldste nagot om det for ett tag sedan... Men jag vet inte varfor men jag bryr mig
dnda inte [skratt]. Men jag tycker vdl att det dr problematiskt egentligen. Vilket ah, nu

sdger jag ju emot mig sjilv. Men da dr mitt svar att jag tycker det dr dumt.”

Detta pévisar att integritet dr ett komplext begrepp. Fabian &ndrar sig mitt i sitt resonemang och

kommer fram till en annan &sikt 4n vad han forst verkade ha i atanke. Fabian fortsatter:

“[...] jag kinner att det inkrdktar pd min integritet men jag, jag tycker det dr vdrt det.”
“Virt det” syftar pa fordelarna med e-handel, sdsom bekvamligheten och det stora utbudet. Att
integritet ar ett krangligt begrepp att anvinda och forsta sig pd maste appliceras pa respondenternas
svar. Ingen har uttryckligen sagt att foretagens insamling av personlig data inkrdktar pd hens

personliga sfar, men detta kan dven yttras pa andra sétt och utan att bruka ordet “integritet”.

“Det dr vdil mest att man kdnner att man blir iakttagen och jag tror den kdnslan dr

ganska laskig, om jag far sdtta ett ord pd det.” (Liam, 23)

Var griansen gér for integritetsovertramp dr individuellt och det dr dirav svért att tala om det i

generella termer. Det &r alltid den utsatte som avgor var grinsen gar. Utifran Liams ordval kan
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konstateras att han upplever det som obehagligt att foretagen sparar hans beteendemdnster men
huruvida det inkriktar pa hans personliga sfar dr svartolkat. Det &r tankbart att han skulle valt ett
mer laddat ord dn “liaskigt” om han betraktade foretagens datainsamling som ett dvertramp pa
integriteten. Det ar dock mojligt att &ven de personer som kénner oro kopplad till integritet viljer
att tona ned denna nér dmnet diskuteras. Detta da integritet inte uppfattas som ndgot som gér att
influera eller paverka. Hopplosheten kopplad till begreppet kan gora att konsumenterna omedvetet
forsoker mildra sin oro, inte minst for deras egna skull. Den oro som faktiskt fors fram géller framst
kortuppgifter och annan betalningsinformation. Detta kan vara ldttare att ta stdllning till &n
foretagens datainsamling och anvidndning av data, dd4 datahanteringen kinns mer abstrakt.
Alternativet, for att slippa insamling av personlig data, dr att enbart rora sig i fysiska butiker, men
detta ser respondenterna inte som ett vedertaget alternativ. Konsumenten accepterar da hellre vissa
integritetsovertramp for att kunna nyttja bekvimligheten med onlineshopping. Detta kan dven

kopplas till Personalization-privacy paradox som sétter fordelarna i relation till nackdelarna.

Aven om vi kan se viss acceptans for att foretag samlar in och anvinder personlig information
betyder det inte att konsumenterna gillar det. Fabian, 21, menar att han hellre hade sett att foretagen

inte samlar in personlig information om sina kunder och uttrycker sig som foljer:

“Eller, om jag hade haft ett annat val [att foretagen inte far ta del av personlig data] sa
hade jag valt det. Men nu, ndr jag vill shoppa pd ndtet och det vill jag.”

Att respondenterna accepterar situationen bor inte forvixlas med att de uppskattar det och har en
positiv bild av det. Den sammantagna bilden av foretagens insamling av personlig data och
hantering av integritet dr negativ. Det &r ingen respondent som uttrycker avsky men skepticismen
och ogillandet lyser igenom. Att konsumenter viljer att acceptera situationen kan till stor del bero
pa att de inte anser det finnas nagot annat tinkbart alternativ. De dr sdledes begrdansade. Slutligen
bor det belysas ytterligare att fokuset ligger pa4 mode och att konsumenten tycks vara mindre rddd
géllande insamling av personlig data inom denna bransch. I andra fall hade asikterna mgjligtvis

varit starkare.
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4.4.6 Transparens ar av betydelse

Emma, 20, menar att ndr en ovintad individanpassad annons dyker upp hajar hon till och
reflekterar Gver hur lite hon vet och forstar sig pa inom omradet. Detta i enlighet med Awareness.
Emil, 26, beskriver individanpassad marknadsforing som dr ovéntad eller opassande som ett wake
up call”. Konsumenter tycks inte nddvéndigtvis reagera pa just informationsinsamlingen utan det
som kan vicka en reaktion dr snarare ndr insamlandet eller anvéindningen av informationen bryter
mot normen eller ndgot konsumenten inte anser sig gett tillstdnd till (Ashworth & Free, 2006).
Nowak och Phelps (1995), atergiven i Ashworth och Free (2006), menar att forskning visar att
bekymren géllande privatliv och integritet minskar om foretag ber om tillatelse. Emil, 26, sdger att
han vanligtvis inte reflekterar 6ver att hans beteende och rérelsemonster online sparas men vissa
sorters annonser kan emellandt erinra honom om detta. Han menar att det inte dr ndgonting han
tycker om utan han skulle foredragit att inte bli pAmind. Detta kan séttas i relation till Awareness
d4 han anser sig ha bristande kunskap inom &mnet. Andock r det inget han &nskar éndra pé utan
han ser hellre att foretagen inte besvdrar honom med annonser som pdminner honom om att
foretagen spérar hans beteende och inkraktar pa hans personliga sfér. Detta tyder pa att &ven om
det finns ett orosmoment dr det inte tillrdckligt stort for att det skulle motivera honom till att minska

kunskapsglappet. Dimensionen Awareness kan inte appliceras fullt ut.

Betriffande Awareness, och i motsats till Emil, uttrycker manga respondenter en viss oro dver
deras bristande medvetenhet kring foretags hantering av personlig data. Flera menar att om de hade
kunnat ldsa sig till vad foretagen anvinder den personliga informationen till s& hade det kidnts mer
palitligt. Detta pavisar vikten av transparens mellan kund och foretag och ar entydigt nagot
respondenterna virdesitter. Vanligast 1 dagsldget ér att konsumenten ombeds ldsa langa villkor
med juridiska termer som inte ger denne nagon klarhet kring hur foretaget behandlar dennes privata
information (Ashworth & Free, 2006). Informationen, som respondenterna menar att de saknar,
finns ofta tillgénglig, men da den &r svarldst 4r det fa som tar sig an den. D4 respondenterna véljer
att inte ta del av informationen kan vi sdledes anta att den inte &r en avgdrande faktor for tilliten

gentemot foretaget. Detta kontrasterar saledes mot Awareness.
Aven Ashworth och Free (2006) belyser transparens och tydlighet och menar att ett forsta steg i

ratt riktning dr att konsumenten blir informerad om att foretaget sparar dennes aktivitet och himtar

in information om hen. Okad transparens och kommunikation mellan foretag och konsument i
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syfte att forklara varfor den personliga datan samlas in samt vad den anvinds till leder till att
konsumenter inte uppfattar det som ett integritetsbrott i samma utstrackning. Det hade &ven kunnat
leda till 6kad tillit och dven gynnat relationen mellan parterna. Att konsumentdata som samlas in
online ar en vardefull tillgang ar tydligt, andock maste detta séttas i relation till hur konsumenten
upplever detta (Ashworth & Free, 2006). Ashworth och Free (2006) betonar dérfor ytterligare en
gang att foretag bor vara tydliga med att informera hur datan samlas in samt i vilket syfte det
kommer anvéndas. Detta minimerar risken for att konsumenten ska kénna att hens personliga sfér
har blivit inskridnkt och paverkar savil tilliten som relationen till foretaget positivt. Att doma av
samtliga respondenters svar bor balansakten mellan lojalitet, integritet och relationsbyggande

saledes sta i centrum vid utformningen av individanpassad marknadsforing.
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5 Slutsatser

Syftet med uppsatsen var att utforska konsumentens uppfattning av online-modeforetags
individanpassade marknadsforing. Konsumentens uppfattning syftade till att ge perspektiv pa
utformningen av den individanpassade marknadsforingen samt hur den skall forhéllas i en
balansakt mellan lojalitet, integritet och relationsbyggande. Vart kunskapsbidrag ér att ge insikter
om konsumentens uppfattning av individanpassad marknadsféring inom modebranschen online
och hur foretag kan agera i utformningen av denna. Forhoppningen ar att denna kunskap ska vara

behjilplig for foretags kommunikationsstrategier gillande individanpassad marknadsforing.

Empirin som samlades in kunde séttas i relation till var teoriram vilket resulterade i en intressant
analys. Analysen lade grunden till dessa sex slutsatser som baseras pa véra tio respondenters svar

och bygger séledes pa deras subjektiva uppfattningar:

Individanpassad marknadsforing vicker uppméarksamhet och intresse hos konsumenten

och kan fa denne att kdnna sig unik och sedd av foretaget.

e Genuinitet dr av stor vikt for konsumentens uppfattning av individanpassad
marknadsforing.

e For en triaffsidker individanpassad marknadsforing kréavs relevans och tajming.

e Konsumenterna far en battre uppfattning av den individanpassade marknadsforingen, och
blir mer mottagliga for den, om de litar pd foretaget som annonserar.

e Att en konsument accepterar att foretagen samlar in personlig data kan inte likstéllas med

att de uppskattar det.

e Integritetstroskeln dr hog for modebranschen online.

Initialt kan vi se att individanpassad marknadsforing, 1 forhallande till allmént riktad reklam, i
hogre utstrickning fangar respondenternas uppmairksamhet och uppfattas som mer
intressevdckande. Anledningen till att de upplever den individanpassade marknadsféringen som
mer intressant dr for att den dr anpassad efter deras preferenser och uppfattas ddrmed som
vardeskapande och hjélpsam. I samklang med Kumar och Reinartz (2012), tyder respondenternas
svar pa att det dr centralt for foretag att ta hiansyn till konsumenternas olikheter och hantera varje
kundrelation pa enskilt vis. Detta for att pa sa vis effektivt nd ut och bygga en relation till varje

enskild kund. Enligt respondenterna kan individanpassad marknadsforing fa konsumenten att
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kdnna sig speciell och utvald samt hjélper hen att uppfylla en 6nskan eller ett behov. Denna
uppfattning dr positiv utifran ett foretagsekonomiskt CRM-perspektiv da det kan underlitta
relationsbyggande och skapa tillit. Dock krivs det att den individanpassade marknadsforingen ska

vara genuin for att konsumenten ska uppskatta reklamen till fullo.

En del konsumenter kan uppfatta marknadsforingen som negativ nir den har ett for starkt séljfokus.
Detta kan skada kundrelationen, varpa vi myntade begreppet Customer Relationship Damage.
Brist pd genuinitet kan leda till att konsumenten kédnner att foretaget inte bryr sig om hen. Nar
reklamen upplevs som pétvingad eller icke genuin kan den leda till en negativ uppfattning som
dven smittar av sig pa foretaget som annonserar. Detta skulle kunna leda till en kedjereaktion som
innebér att dven ndstkommande annons fran samma foretag upplevs som negativ. I linje med
genuinitet dr dven transparens en betydelsefull faktor som kan komma att prigla konsumenters
uppfattning och ar darmed viktigt att beakta vid utformningen av marknadsfoéringen. Precis som
Ashworth och Free (2006) hdvdar antyder respondenternas svar att transparens &r en vésentlig del
gillande insamling och anvéndning av personlig data. Respondenterna menar att de i hogre grad
accepterar att foretagen brukar deras personliga information om foretagen &r Oppna med detta.
Med hjélp av personlig data kan foretaget vidare anpassa marknadsforingen efter konsumenten

och detta paverkar troligtvis hens uppfattning av reklamen positivt.

Det radder en gemensam uppfattning om att relevans och tajming ar essentiellt for att konsumenten
ska uppskatta individanpassad marknadsforing. En i 6vrigt korrekt kommunikation kan, pa grund
av fel tajming, leda till en negativ kundupplevelse da reklamen saknar relevans vid tidpunkten. I
kontrast till detta kan kommunikation som tajmas till ett korrekt tillfille skapa merviarde och
didrmed relevans for konsumenten. Vid korrekt tajmade tillfdllen kan relevant individanpassad
marknadsforing uppfattas som en service dé den bidrar till en férenklad och forkortad sdkprocess.
For viltajmad och relevant marknadsforing kravs det dven att foretagens erbjudanden anpassas
utefter individen. Likt Dawns (2014) beskrivning av en segmentering pa individniva ser vi att De
fem I:na dr viktiga parametrar som paverkar utformandet och dédrmed dven konsumentens
uppfattning av den individanpassade marknadsforingen. For att respondenterna ska uppleva den
individanpassade marknadsforingen som relevant sa kravs en god identifikation som kan lidgga

grunden till individualiseringen.
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Utifran respondenternas svar tycks tillit, och dértill lojalitet, spela en central roll géllande
konsumentens uppfattning av reklam. Tillit tycks minska respondenternas skepticism gentemot
foretaget och darmed kan de tdankas bli mindre kritiska till reklamen. Detta kan innebdra att den
individanpassade marknadsforingen uppfattas som positiv och konsumenten kan da i hogre grad
ta till sig annonsen. Lojalitet har, baserat pa respondenternas svar, dven en positiv inverkan pa
relationen mellan foretag och konsument. Reichheld och Schefter (2000) menar att konsumenter
ar mer Overseende och samarbetsvilliga gillande foretagens anvindning av personlig data och
integritet om de litar pad foretaget. Detta underbyggs i respondenternas svar nér de talar om tillit.
Respondenterna accepterar individanpassad marknadsforing 1 hogre grad om den kommer frén ett
ként foretag. En balansakt mellan lojalitet, integritet och relationsbyggande &r ddrmed essentiellt
for konsumentens uppfattning av den individanpassade marknadsforingen men é&ven en

forutsittning for att foretagen ska kunna utforma marknadsforingen pé bista sétt.

Vidare ar foretagens insamling och anvéndande av personlig data, frimst for egen vinning, nagot
konsumenterna dr bekanta med och tycks ha accepterat. Likvil lyser ett missndje igenom och
acceptansen bor inte forvixlas med att konsumenterna entydigt upplever det som fordelaktigt.
Respondenterna stdller fordelarna mot nackdelarna gdllande den individanpassade
marknadsforingen vilket underbyggs av Pappas (2018) Personalization-privacy paradox.
Integritetsdvertramp tycks accepteras i forman for bekvimligheten med onlineshopping. Andock
har konsumenten inte mycket makt i frigan da det inte finns ndgot vedertaget alternativ om hen
Onskar vistas pa foretagens hemsidor online. Darfor kan foretag inom modebranschen dndock

samla in personlig data da konsumenterna ser fordelarna som storre dn nackdelarna.

Utifrdn intervjusvaren kan det konstateras att konsumenter 4r mindre kénsliga for
integritetsovertramp betrdffande ytliga ting som inte baseras pd personliga vérderingar, sdsom
mode. Generellt betraktas inte shopping som nédgot privat och konsumenter &r dirav inte lika
benédgna att upprétthélla integriteten kring detta. Det innebér att foretagen inte riskerar att trampa
kunderna pa tarna i samma man som inom mer kénsloladdade branscher. Dock menar
respondenterna att reklam, som antyder att en storre méngd privat information brukas, kan skapa
en olustig kinsla, vilket &ven van Doorn och Hoekstra (2013) belyser. Aterigen méste integriteten
balanseras med lojalitet och relationsbyggande for att paverka konsumentens uppfattning av den

individanpassade marknadsforingen pa basta sitt.
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5.1 Rekommendationer till praktiker

Individanpassad marknadsforing baseras pa varje enskild individ och ddarmed finns det ingen
generell mall pa hur ett foretag skall ga tillviga for att uppnd en perfekt individanpassad
marknadsforing. Rekommendationerna syftar till att ge en 6kad forstéelse for individanpassad
markandsforing och dr nagot en strategi kan bottna i. Det bor dock anvéndas med sunt fornuft da
varje foretag, liksom konsument, ar unikt. F6ljande rekommendationer utgar fran respondenternas

svar, var analys samt slutsats.

Var forsta rekommendation &r att foretag bor anvdnda relevanta budskap genom véltajmad
kommunikation. Detta kan goras genom en vilgrundad identifikation som leder till ett relevant
individualiserat erbjudande. Det dr dé viktigt att utnyttja de mdjligheter dagens teknologi medfor.
Respondenternas svar redogjorde for att foretagen ménga ginger annonserar en produkt efter att
de redan kopt den. Detta borde foretagen, med hjélp av teknologin, folja upp for att undvika

feltajmad, och ddrmed irrelevant, kommunikation.

For att 6ka relevansen ytterligare &r var andra rekommendation att foretagen bor beakta personliga
varderingar i utformningen av individanpassad marknadsforing. Exempelvis kan foretag, genom
kundens digitala avtryck, analysera kundens asikter och tankar som kan vara avgérande for hur
individen ser pé reklam och foretaget bakom. Detta kan exempelvis vara asikter kring pélsindustrin
eller miljofragor. Utifrdn dessa védrderingar kan marknadsforingen utformas sd att den
overensstimmer med individens virderingar. Viktigt hér &r att foretag tar hénsyn till integriteten
och ir transparenta i sitt anvdndande av individens personliga information. Foretag far gérna ha
kdnnedom om konsumentens vérderingar men det far inte inkrdkta pa hens personliga sfir.
Aterigen knyter detta an till balansakten som foreligger. Stindiga avviganden maste goras for att

bibehalla balans mellan lojalitet, integritet och relationsbyggande.

Det finns manga fordelar med individanpassad marknadsfoéring men viktigt dr att integriteten
bibehalls. Vér sista rekommendation blir ddrav att alltid anvdnda individanpassad marknadsforing
med finess for att inte inkrékta pd konsumentens integritet. De positiva foljder som en perfekt
méngd personlig data har vid utformningen av en individanpassad annons, véger inte upp for de
negativa konsekvenser som fOljer ndr en konsuments personliga sfir ofredats. Rader det

tveksamheter bor foretaget dirav prioritera konsumentens integritet.
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5.2 Forslag pa fortsatt forskning

Ett forslag pé fortsatt forskning &r att utoka undersékningen till jimforelser mellan olika branscher.
Vi kan konstatera att integritetstroskeln dr hog betrdffande modebranschen, da den kan klassas
som ytlig. For att se om konsumenters uppfattning av individanpassad marknadsforing och
integritet skiljer sig mellan olika typer av produkter kan dven andra branscher och félt berdras. Det
kan d& bli littare att skildra var den exakta gridnsen gér, nir det blir for personligt, vilken
information konsumenterna ar okej med att lamna ut och nér det borjar kdnnas som ett intrdng pa

privatlivet.

En jamforelse skulle dven kunna goras mellan olika generationer. Respondenterna befinner sig i
en aldersgrupp som vuxit upp med internet och &r dirav vana anvéndare. Till f6ljd av detta dr de
dven medvetna om informationsinsamlingen som sker pa nitet och har patréffat individanpassad
marknadsforing 1 hog grad. Det &r troligt att dldre generationer, som inte vuxit upp med internet,
har asikter som skiljer sig fran var valda aldersgrupp. Det kan ddrmed vara intressant att studera

hur dessa upplever individanpassad marknadsforing, framforallt utifran ett integritetsperspektiv.

En annan intressant aspekt skulle vara att studera konsumentens uppfattning av individanpassad
reklam bdde kvalitativt och kvantitativt. Genom att kvantitativt undersdka konsumentens
kopbeteende och kombinera detta med en kvalitativ undersdkning hade forstaelsen for
individanpassad marknadsforing fordjupats. Konsumentens uppfattning av individanpassad
marknadsforing kan kompletteras med exempelvis antal klick pa en annons och
forséljningsstatistik. Detta kan sitta konsumentens uttalanden i relation till deras faktiska

handlingar och beteenden.

I dagens samhiélle ar Artificiell Intelligens (Al) ett aktuellt amne som beror flera olika omraden
inom forskning. I takt med att Al utvecklas allt mer skulle ett intressant forskningsomrade vara att
vidare analysera hur marknadsforingen, med hjilp av Al, kan anpassas till en mer extrem niva av
individanpassning. En sddan studie bor dven beakta huruvida Al inkraktar pd den personliga sfiaren

och hur konsumenter uppfattar detta. Kommer Al leda till storre integritetsproblem i framtiden?
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Bilaga 1

Intervjuguide med konsumenter

Var intervjuguide végleder oss under intervjuernas gang och syftar till att forse oss med relevant

empiriskt material. Infor varje del dterfinns en beskrivning dver fragornas analytiska bidrag.

Eventuella foljdfragor star inom parenteser och stélls vid svar som vi onskar utveckla.

A) INLEDNING

Informera om syftet med intervjun och grundliggande kinnedomsfragor for att skapa omsesidig

forstdelse.

1.

Vi inleder med att kort berdtta om vér kandidatuppsats och syftet med intervjun. Vi
framfor tydligt att det dr okej att fundera och att fraga om det dr ndgot respondenten ¢j
forstar.

Forklarar att vi hade tinkt spela in intervjun i syfte att transkribera materialet och
anvinda det i var kandidatuppsats men alla &r anonyma. Fragar om detta dr oke;.

Vill du inleda med att berétta lite om dig sjalv? (Hur gammal &r du? Sysselsattning?)

B) KONSUMENTENS KOPBETEENDE ONLINE

Fa kunskap om konsumentens kopbeteende online vilket kan ligga till grund for en djupare

forstdelse av svaren i ndstkommande delar.

1.
2.

Hur ofta brukar du handla kldder/mode online?
Beritta om hur du handlar pé nétet (Planerade kop eller spontanshopping? Jimfor olika

hemsidor?).

3. Kan det finnas nigra fordelar med att handla kldder/mode online?

4. Kan det finnas nigra nackdelar med att handla kldder/mode online?
C) OM REKLAM ONLINE
Vi far forstaelse for konsumentens syn pd reklam online.
1. Hur upplever du reklam nér du onlineshoppar? Kan du berdtta om reklamen som du ser
pa de hemsidor du shoppar pa?
2. Har du néagra egna exempel pa reklam online?
3. Vad ér bra reklam online for dig? (Led in respondenten pa mode)
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4.

Vad ir dalig reklam online for dig? (Led in respondenten pa mode)

D) KONSUMENTENS UPPLEVELSE OCH SYN PA INDIVIDANPASSAD
MARKNADSFORING

Utveckla en djupare forstaelse for hur konsumenten uppfattar reklam och bérja berora CRM,

lojalitet samt integritet.

1.
2.

Har du nagonsin upplevt att reklam online har varit anpassad efter dig personligen?
Vad kan det finnas for skillnad mellan personlig reklam och allmén reklam och hur

reagerar du pd respektive?

3. Genom vilka sociala medier och pa vilka sitt har du exponerats for personlig reklam?

4. Kan du beritta om ett tillfdlle da du upplevt personlig reklam som positivt och vad det
var som fick dig att kdnna s&?
5. Kan du berédtta om ett tillfdlle dd du upplevt personlig reklam som negativt och vad det
var som fick dig att kéinna sa?
6. Upplever du att din upplevelse av personlig reklam &r olika beroende pa vilket varumérke
som annonserar?
7. Hur brukar du reagera pa personlig reklam? (Engagemang, koper, scrollar vidare,
ignorerar, uppmarksammar det?)
8. Kaénner du att du reagerar annorlunda av personlig reklam jamfort med allmén reklam?
E) RELATIONSBYGGANDE
Forstd respondentens uppfattning om individanpassad marknadsforing for att koppla detta till
CRM.
1. Upplever du ndgon skillnad i tycke gillande foretag som anvénder personlig reklam

gentemot foretag som anvénder allmén reklam?
Hur péverkas din relation till ett foretag som anvénder personlig reklam dvs. reklam som

ar anpassad efter dina preferenser? (Stirkt relation?)

. Tvilka fall kéinner du att du uppskattar personlig marknadsforing? Och hur paverkar det

din relation till foretaget?
Vad ér viktigt for dig ndr du handlar online? Vad paverkar ditt val av hemsida? (Nagon

hemsida du inte skulle handla fran? Varfor?)
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F) LOJALITET

Férsta respondentens uppfattning av individanpassad marknadsforing och koppla detta till

lojalitet.

1.

Upplever du ett fortroende for modeforetag online som anvénder sig av marknadsforing

som ér riktad till dig personligen?

. Vad ar det som gor att du kdnner tillit till ett foretag du véljer att handla kldder online

fran?

. Har du ndgot exempel pa reklam ett modeforetag online hade kunnat anvénda sig av som

du kénner hade gett dig mervéarde/som du hade uppskattat?

Upplever du det som vérdefullt att fa personliga erbjudanden fran ett modeforetag online?

5. Tvilken utstrdckning upplever du personlig reklam som en extra service?

F) INTEGRITET

Férsta respondentens perception om individanpassad marknadsforing for att koppla detta till

integritet.

1.
2.

Kénner du dig trygg med hur dina personuppgifter hanteras néar du handlar online?
Reflekterar du 6ver all den information som foretag far tillgang till om dig om du
exempelvis dr inne pd deras hemsida - hur kinner du infor det? (Reflekterar du dver vad

foretagen kan anvénda informationen till? Integritet?)

G) SCENARIO

Syftet med att exemplifiera med konkreta fall dr att konsumenten vidare ska reflektera kring

individanpassad marknadsforing.

1.

Du ér inne och tittar pa en trdja som du ar intresserad av att kopa. Senare far du upp
samma trdja i ditt flode pa Facebook/Instagram. Hur upplever du detta?
Du ér inne och tittar pa ett par byxor och bestimmer dig for att kopa dessa. Efter kopet ar

gjort far du upp samma byxor i ditt flode pa Facebook/Instagram. Hur upplever du detta?

. Du dr inne och tittar pa ett klddesplagg. Langre ner pa sidan far du upp en text dir det star

“Andra som kopte den hér varan har dven kopt...” med bilder pé andra varor. Hur
upplever du detta?
Du tittar péd en video pa Youtube, pl6tsligt kommer det upp reklam med en bild pa ett par

skor du tittade pa forra veckan. Hur upplever du detta?
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5. Du far upp reklam om barnvagnar, trots att du inte har ndgot barn eller ar intresserad av
denna produkt. Hur upplever du detta?

6. Om du varit inne och tittat pa nagot “privat” som sedan dyker upp pé datorn nér din
kompis lanar den. Hur upplever du detta?

7. Du ér inne och online-shoppar och far upp en rekommendation med kldder “Nytt frdn

dina favoritmérken”. Hur upplever du detta?

H) UPPLEVELSE SCENARIO
Detta avsnitt ger oss en dnnu djupare inblick i hur olika scenarion kan uppfattas och vad som
tycks vara mer/mindre uppskattat.

1. Uppskattar du nagot av dessa scenarion? Upplever du det som hjélpsamt?

2. Kaénns nagot av dessa scenarion som obehagligt? (Att de har for mycket information om

dig).
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