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FORORD

Vi hoppas att var uppsats kring konsumentprofiler har bidragit till 6kat intresse och ett
ytterligare satt att se pa bade befintliga och potentiella konsumenter. Vi tror att flertalet
foretag inom olika informationsrika branscher i framtiden kommer att arbeta vidare inom
konsumentprofilering for att mer resurseffektivt hantera konsumenters upplevda likheter och
olikheter. Vi ser konsumentprofilering som ett mycket aktuellt omrade som kan anvéndas ur
ett flertal syften beroende pa verksamhet.

Vi vill framfora ett stort tack till vara respondenter pa TeliaSonera: Fredrik Rafsten och
Willhelm Fridén, pa Tre: Malin Olsson och Mattias Andersson och pa SAS Institute: Peter
Thomasson.

Slutligen vill vi tacka Johan Hagberg for véardefulla synpunkter under uppsatsprocessen.

Goteborg, Januari ar 2012

Anna Palmér Johanna Karlsson Moller
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Magisteruppsats, Marknadsféring 15 Hp. HT 2011

Konsumentprofiler, konsumentgrupper,
anvéndarbeteende

1. Vad innebéar framtagningen av konsumentprofiler
inom svenska telekombranschen?

2. Hur anvénds konsumentprofilerna i
marknadskommunikationen?

Syftet med uppsatsen dar att beskriva vilka moment
konsumentprofileringsarbetet innefattar genom
forstaelse av information och analysarbete som ligger
till grund for arbetet. Syfte ar ocksa att oka
forstaelsen for hur foretagen anvander
konsumentprofilerna i marknadskommunikationen
for Okad tréffsékerhet.

En kvalitativ studie med fokus pa telekombranschen.
Fallstudie pa tva ledande aktorer samt expertkunskap
inhamtad fran mjukvaruleverantoren SAS Institute.

Tidigare forskning inom konsumentprofilering
presenteras. Fokus pa bade framtagningsprocessen
samt anvandning i marknadskommunikationen.
Studien har ett resurseffektivt perspektiv.

Information inhamtad fran tva respondenter pa
respektive telekomféretag Tre och TeliaSonera. Aven
underlag hamtat fran foretagsartiklar samt
webbplatsinformation. SAS Institute integreras som
expert inom branschen.

Framtagningsprocessen innebdr att konsumenter som
uppfattas homogena grupperas baserat pa variabler
och beskrivs sedan med framtrddande egenskaper.
Konsumentprofilerna anvands som underlag i
marknadskommunikationen for att identifiera
relevanta vérden till konsumenterna men ocksa i
forhallande till varumarkespositionen.
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ABSTRACT

Similar or Different- Consumer profiles in Swedish
telecom industry

Anna Palmér and Johanna Karlsson Moller
Johan Hagberg

Master in thesis in Marketing, (15 Swedish credits)
Autumn 2011.

Consumer profiles, consumer groups, user behavior

1. What does the process of constructing consumer
profiles include in the Swedish telecom industry?
2.How are consumer profiles used in marketing
communication activities?

The purpose of this paper is to describe the
constructing process of consumer profiles through an
understanding of information and the analysis
procedures that form the basis for the work. It also
aims to increase an understanding of how the
companies are using consumer profiles in marketing
communication activities.

A qualitative case study focusing on the telecom
industry. Focus on two leading companies within the
industry and information from SAS Institute.

Research within the field of consumer profiling is
presented. Focus on both the process of building the
profiles as well as implementing them in marketing
communication activities. The study is presented
with a resource effective perspective.

Information was collected from two respondents on
both Tre and TeliaSonera. Company articles as well
as webb site information are included. SAS Institute
are also integrated for expert knowledge.

The process of building consumer profiles is centered
on placing consumers in groups depending of their
perceived homogeneity. The consumers are placed in
groups depending on variables and prominent
characteristics. The profiles are used as a decision
support for marketing communication activities in
order to identify relevant values but also in relation
to the brand position.
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1. Inledning

Kapitlet inleds med en beskrivning kring bakgrunden och forutsattningarna pa marknaden.
Det gors ocksda en beskrivning av forutsattningar i telekombranschen i Sverige. Vidare
tydliggors uppsatsens problemomrade, vilket slutligen mynnar ut i problemformulering, syfte
samt avgransningar.

1.1 Bakgrund

Den allt snabbare teknologiska utvecklingen pa marknaden bidrar till att konsumenterna mer
lattillgangligt kan hitta information kring vilka varor och tjanster som erbjuds (Doyle & Stern,
2006). Ur foretagens perspektiv innebér den lattillgangliga informationen att de maste skapa
atravarda erbjudanden for att behalla konsumenternas lojalitet. Det finns otaliga mojligheter
utifran forandrande marknadsforutsattningar for foretag att halla sig uppdaterade kring
konsumenternas behov och darmed kunna skréddarsy erbjudanden for att tillfredstalla
konsumenter (Zabin & Brebach, 2004). Den 6kande anvandningen av internet har ocksa givit
forutsattningar att samla in information om konsumenters anvéndarbeteende (Chaston, 2004).

Foretag bor fokusera pa konsumenter som kan bedémas som vardefulla 6ver tid (Marshall,
2005). Det bor darfor finnas en uppbyggd strategi for hur konsumenternas utveckling med
foretaget skall ske dver tid for att optimera relationen. En betydelsefull del &r att som foretag
driva pa utvecklingen och forandra konsumentbeteendet for att fa ut maximalt varde. Zabin
och Brebach (2004) beskriver ett synsétt kring klassificering av ratt och fel konsumenter att
satsa pa for foretag. Konsumenter som uppvisar ett konkret eller sannolikt intresse av ett visst
erbjudande klassificeras som ratt. Fel konsument betyder att oavsett hur manga ganger eller
pa vilket satt konsumenten blir pamind, aldrig kommer att uppvisa kopintresse for
erbjudandet. Segmentering och darefter prioritering av konsumenterna pa marknaden anvands
for att identifiera vilka som ar relevanta att rikta marknadsforingsaktiviteter mot och vilka
som &r ointressanta (Ottosen, 2001). Vilka konsumenter som &r relevanta kan dock vara en
problematisk fraga och bor undersokas och utvarderas (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders,
2008). Aven om konsumenter uppvisar en gemensam namnare sinsemellan finns det oftast
andra faktorer som differentierar konsumenter fran varandra vilket foretagen bor ta hansyn till
(Ottosen, 2001). Darfor ar det viktigt att forsta att alla konsumenter inte kan ses som en
homogen grupp utan kraver olika stimuli (Peppers & Rogers, 1999). Foretag kan darmed
segmentera marknaden genom att dela upp konsumenterna i olika segment som ar homogena i
vissa avseenden (Kotler et al., 2008). Jie (2010) beskriver segmentering som en central
process inom hantering av kundrelationer och att segmenteringsarbetet innefattar en tydlig
strategi mot en specifik del av marknaden. Segmentering kan ske utefter en variabel eller en
kombination av variabler som exempelvis demografiska, geografiska eller beteende (Kotler et
al., 2008).

Chunfang och Guangzhou (2008) redogor for att telekombranschen karaktariseras av hart
konkurrensklimat, vilket framforallt beror pa den snabba teknologiska utvecklingen som
bidrar till standiga effektiviseringar och forbattringar fran aktérerna. Aven Stennek och
Tangeras (2007) beskriver den komplexa konkurrenssituationen inom telekombranschen dar
det finns lagre bytesbarridarer for konsumenten mellan operatorerna inom telekombranschen i
jamforelse med andra branscher. Det finns daremot en fordel inom telekombranschen vilket
harleds till det rika utbudet av information pa individniva (Zabin & Brebach, 2004). Zabin
och Brebach (2004) belyser branschens unika mojligheter att ha kunskap kring exakt var
konsumenter befinner sig, vilka vanor konsumenten har samt hur mycket konsumenten
anvander sin telefon. Det ar aven mojligt att identifiera vilka intresseomraden konsumenten
sannolikt har utifran anvandning, vilket karaktariserar informationsrika branscher. En stor
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utmaning ligger i att utveckla mer effektiva och skraddarsydda metoder for att fa fram insikter
kring efterfragan (De Marez & Verleye, 2004). Att hitta valfungerande metoder som gor att
foretagen inom branschen kan fa uppfattning om vilka konsumenter som potentiellt har ett
kopintresse for en viss produkt eller tjanst &r nu allt viktigare.

1.2 Problemdiskussion

Det galler for foretag att utveckla relationen till konsumenter som beddéms vardefulla ur olika
avseenden och minska anstrangningar mot konsumenter som sannolikt kommer generera lag
Ionsamhet (Zabin & Brebach, 2004). Vilka konsumenter som ar véardefulla beror pa
foretagens mal, de kan vara de som koper de dyraste produkterna, de som ar lojala under en
lang tidsperiod eller de som & mest I6nsamma just nu [1]. Gemensamt for vinstdrivande
foretag ar att pd lang sikt  ©ka  lonsamheten  utifrdn  relevanta
marknadskommunikationsatgarder (Ottosen, 2001). Inoue (2010) belyser att det nu kravs att
foretag kan uppna likvardigt resultat gallande malen for marknadskommunikation med mer
atstramande resurser till férfogande. Det kravs darfor att foretag far en tydlig éverblick kring
var satsade resurser forbrukas for att vara langsiktigt 16nsamma i marknadskommunikation
(Kash & Calohun, 2010). Inoue (2010) beskriver Return of Investment (ROI) som relationen
mellan investerade resurser och resultat av marknadskommunikation. ROl har blivit viktigare
pa grund av att foretag vill ha allt strre insyn i hur resurser satsas och vilket resultat som kan
uppnas med minskade resurser. Konsumenterna blir dessutom allt mer selektiva i vad som
uppmarksammas (Kapferer, 2008). Det &ar darmed av vikt for foretag att skapa
marknadskommunikation som konsumenterna tar ett aktivt kopbeslut utifran och som darfor
bidrar till aterbaring. Marknadsférare och andra beslutsfattare har dock inte alltid ett konkret
och matbart underlag for besluten och cirka 40 procent grundas idag mer pa magkansla istéllet
for fakta (Davenport, Harris & Morrison, 2010). Wierenga och Oude-Ophuis (1997) menar att
allteftersom konkurrensen hardnar och marknaden blir mer komplext kréavs att beslut fattas
allt fortare och mer effektivt. Den stora méngd data som finns tillganglig bor darfor analyseras
for att overforas till anvandbar information som ger indikation pa hur foretaget bor agera.

For att hantera data om konsumenterna kan foretag arbeta med segmentering (Kotler et al.,
2008). Segmentering innebér att foretag utgar fran alla konsumenter pa marknaden och delar
upp konsumenterna i segment utefter olika variabler (Tapp, 2008). De Marez och Verleye
(2004) menar att dagens marknadssituation kraver allt mer anpassade och skraddarsydda
segmenteringsmetoder da nya marknadsforutséttningar staller hogre krav. Den komplexa
marknadssituationen kraver mer av segmenteringsarbetet for att fa en mer precis uppfattning
och dar &r de traditionella variablerna, exempelvis geografi och demografi ses som mer
ineffektiva och inte helt passande (Lee & Park, 2005). Vad som &r aktuellt &r att se pa
anvandarbeteende kopplat till exempelvis kdptransaktion.

Om konsumenterna ses som heterogena och uppmdarksammar olika typer av
marknadskommunikation samtidigt som resurserna stramas at, hur kan da foretagen veta vilka
konsumenter som &r relevanta att prioritera? Om dessutom arbetet med de traditionella
segmenteringsvariablerna anses for oprecist, hur ska da processen att identifiera intressanta
konsumenter och relevant marknadskommunikation ske? Romdhane, Fadhel och Ayeb (2010)
framhaver ett sétt att arbeta med traffsdkra metoder for indelning av konsumenter. Det
beskrivs av forfattarna som konsumentprofilering vilket i dagslaget &r aterfunnet i bland annat
bankindustrin och telekombranschen och fungerar fordelaktigt utifran deras rika
informationsunderlag. Forfattarna beskriver en process som handlar om att ta fram en méngd
data om konsumenter som kan inkludera all information vilken kan vara vardefull for att fa en
helhetshild av konsumenten. Det innebar att den kan vara bade geografisk, demografisk,



psykografiskt och framforallt av beteendekaraktar. Variablerna kan ocksa vara kopplade till
varandra beroende pa situation. Nar informationen ar insamlad kréavs fokusering och sovring
for att fa fram det som visar sig som viktigast for den valda grupp konsumenter att analysera.
Utifran informationen grupperas darfor konsumenter som uppfattas vara lika utifran ett flertal
olika variabler. Tillslut skapas en konsumentprofil som ar representativ for en viss grupp av
méanniskor. Xu och Walton (2005) menar att en konsumentprofil innefattar information om
vilka konsumenter profilen representerar, vilket kan inkludera allt ifran egenskaper till
sannolikt kopintresse. Information som konsumentprofilen bygger pa skall dessutom vara
hamtad fran ett flertal olika kallor for att ge en informationsrik bild av konsumenten (Zabin &
Brebach, 2004). Genom konsumentprofilering kan féretag hantera kundinformation och
utveckla marknadskommunikation pa ett traffsakert satt (Romdhane et al., 2010). Dessutom
kan konsumentprofiler ge indikationer pa vilka konsumentgrupper som sannolikt &r eller blir
I6nsamma (Shaw, Subramaniam, Tan, & Welge 2001). Det galler att vara uppmarksam pa
forandringar i konsumenters situation och hur det paverkar relationen till foretaget. Genom att
frekvent samla in information om konsumenter kan det ge en hog avkastning da de kan félja
konsumenters forandrade situation och ta beslut utifrdn underlaget (Soman, Diwakar & Ajay,
2006). For att kunna besluta om relevant marknadskommunikation bor foretag utdver
konsumenter daven ta hansyn till férandrade marknadsforutsattningar (Shaw et al., 2001).

Ett flertal forskare har tidigare fokuserat pa begreppet segmentering och innefattande moment
(Kotler et al., 2008; Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006; Kapferer, 2008). Tidigare
forskning har dven studerat konsumentprofilering ur ett customer relationship management
(CRM) perspektiv (Xu & Walton, 2005). Tidigare forskning inom konsumentprofilering
presenterar tillvagagangssatt pa hur foretag kan tillampa olika variabler for att komma fram
till karaktaristiska pa konsumentprofiler (Romdhane et al., 2010; Xu & Walton, 2005; Shaw
et al., 2001). Svarigheter har dock funnits i att hitta forskning som visar pd hur foretag
anvander konsumentprofiler i marknadskommunikationen men &ven vilka i dagslaget aktuella
moment framtagningsprocessen innefattar. Tidigare forskare menar att konsumentprofilering
kan vara ett relevant beslutsunderlag for marknadskommunikation (Romdhane et al., 2010;
Shaw et al., 2001; Sohn & Kim, 2008) men i dagslaget visar fa forskare exempel pa hur det
rent praktiskt skulle kunna genomforas. | den svenska telekombranschen ar arbetet med
konsumentprofiler aktuellt och de mest framtradande foretagen inom branschen arbetar i
dagslaget med framtagning av konsumentprofiler. Konsumentprofilarbete behéver uppdateras
med radande marknadsforutsattningar och tekniska framsteg i branschen da det ses som en
bidragande faktor till omskapat konsumentbeteende. Konsumentprofilering diskuteras som ett
hogaktuellt amne inom informationsrika branscher da det uppfattas finnas mojligheter att fa
ett gemensamt synsétt av vilka konsumenter foretaget arbetar mot och darigenom kunna
fordela resurser mer effektivt. Uppsatsen fokuseras till den svenska telekombranschen da
tidigare forskning kring konsumentprofilering inom branschen ses som begrénsad. Den breda
malgruppen inom telekombranschen men aven pa sikt 6vriga branscher dkar intresset for att
utreda hur foretagen hanterar malgruppen och hur marknadskommunikationen anpassas till de
olika konsumentprofilerna. Fokus for studien ligger i att beskriva vilka moment som i
dagslaget ingar i framtagning av konsumentprofiler och hur de anvénds i telekombranschen
med de stidndigt forbattrade tekniska forutsattningar och dandrat konkurrensklimat.
Framtagning och anvandning av konsumentprofiler inom branschen upplevs utifran kartlagd
tidigare forskning vara mindre specificerad och darfor relevant att utveckla. Studien riktas
framforallt till foretag som idag arbetar med konsumentprofiler eller féretag som planerar att
implementerar liknande arbetssatt.



1.3 Problemformulering:
1. Vad innebar framtagning av konsumentprofiler inom svenska telekombranschen?
2. Hur anvénds konsumentprofilerna i marknadskommunikationen?

1.4 Syfte:

Syftet med uppsatsen ar att beskriva vilka moment konsumentprofileringsarbetet innefattar
genom forstaelse av information och analysarbete som ligger till grund for arbetet. Syfte ar
ocksa att oOka forstdelsen for hur foretagen anvander konsumentprofilerna i
marknadskommunikationen for 6kad traffsakerhet.

1.5 Avgransningar:

Studien fokuserar pa forutsattningar samt framtagning av konsumentprofiler och darefter
anvandning i marknadskommunikationen. De tekniska samt matematiska forutsattningarna
kring framtagningen av konsumentprofiler har valts att till storre del uteslutas da syftet inte ar
av en forklarande karaktér. D&remot vidrors begreppet Customer Relationship Management
(CRM) for att visa pa hur underlaget for konsumentprofiler tas fram samt hur information
lagras i foretagets databaser. Det har ocksa gjorts en avgransning i att fokusera pa den svenska
telekombranschen da aktuella fallforetag skall bli bedomda utifran liknande
marknadsforutsattningar. Studien ar ocksa avgransad mot hur konsumentprofiler anvands av
foretag utifran information kring slutkonsumenter. Anledningen &r att det i dagslaget bedomts
att aktuella fallforetag har rik information kring dessa.



2. Teoretisk Referensram

Den teoretiska referensramen ar indelad i tvd omraden, forsta delen ar uppbyggd kring
framtagning av konsumentprofiler. Del tva innefattar anvandningen av konsumentprofiler i
marknadskommunikationen.

2.1 Framtagning av konsumentprofiler

2.1.1 Informationsinsamling

Xu och Walton (2005) havdar att maximering av foretags effektivitet kan uppnas genom att
samla in och hantera kunskap kring konsumenter. Foretag bor vara fokuserade pa sa specifik
information som mojligt vilket kan handla om exempelvis konsumenters beteende.
Anledningen till varfor information kring konsumenter &r speciellt attraktiv ar pa grund av att
den oftast &r informativ och uppdaterad (Pativa, Roth & Fensterseifer, 2002).
Konsumentprofilering innebar att foretag utgar fran information om individuella konsumenter
och utifran informationen grupperas liknande individer i en sammanséttning (Tapp, 2008).
Informationen kan vara exempelvis bade beteendeinriktad eller handla om personuppgifter.
Enligt Romdhane et al. (2010) kan arbete med konsumentprofiler anvéndas for att kartlagga
attraktiva konsumenter som redan har en relation till foretaget, befintliga, men ocksa for att
kartlagga konsumenter som de sannolikt kan bygga en relation till, potentiella konsumenter.
Konsumentprofilering anvands ocksa for att kunna hantera kunddata och darigenom bli mer
traffsaker i marknadskommunikationen (Romdhane et al., 2010). Data om konsumenter som
har utvecklats till information och uttalad kunskap kan exempelvis vara centrerad kring
individuella konsumenter, grupper av konsumenter samt potentiella konsumenter (Rowely,
2002). Information kan ha ursprung ifran vad konsumenter sjalvmant valt att dela med sig av
till foretag som i vissa fall foretaget inte haft kd&nnedom kring. Lin, Su och Chien (2006)
belyser begreppen interna samt externa kéllor dar de interna kallorna innefattar data som
lagrats i foretagets databas, exempelvis personuppgifter, orderspecifikationer samt
anvandningsmonster. Extern data handlar istallet om data som kopts in fran annan aktor pa
marknaden, exempelvis undersokningsforetag. Customer Relationship Management (CRM)
anvands for att hantera data kring konsumenter vilket kan ge insikter kring specifikt beteende
pa konsumenters individuella plan (Xu & Walton, 2005). CRM handlar om att strukturera
information som bidrar till att uppna kunskap om konsumenters preferenser och beteende
samt darefter utveckla strategier for att uppmuntra och gynna relationen mellan konsumenter
och foretag (Parvatiyar & Sheth, 2001). En del av arbetet med CRM innefattar att data lagras,
bearbetas och tolkas for att fa fram underlag fér gruppering av konsumenter (Xu & Walton,
2005). Konsumenter kan darigenom grupperas pa otaliga satt och genom tydliga strategier i
arbetet kan foretaget fa fram information om vilka konsumenter som har storst inverkan pa
foretaget.

2.1.2 Konsumentidentifiering

Det dr av vikt att ha detaljerad och specifik information for att kunna hantera konsumenter
som upplevs vara homogena men dven for att hantera heterogena konsumenter utefter deras
uppvisade egenskaper och beteende (Romdhane et al., 2010). Darfor grupperas konsumenter
utefter variabler som kan vara aktuella for att hitta likheter och olikheter exempelvis i inkomst
eller uppvisat anvandarbeteende. Det handlar om att analysera pa individniva och darefter
gruppniva for att hitta konsumenter som liknar varandra. For att fa fram vilka variabler som ar
aktuella att gruppera utefter maste det finnas rikt informationsunderlag att tillga. Information
som ar framtagen om konsumentgruppen utifran de variabler som tillampats skall darfor
beddmas vara gemensamma nédmnare for alla konsumenter inkluderade i gruppen. For att
underlaget skall kunna anvéandas pa ett fordelaktigt satt skall grupperna vara tydligt
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separerade fran varandra. Xiao-bin, Feng och Hui (2009) menar dock att konsumenter alltid &r
rorliga vilket innebar att de kan tillhora flera olika grupper beroende pa vilka variabler som ar
kopplat till gruppen.

For att fa fram en helhetshild av konsumenterna som skall inga i gruppen racker det i
dagslaget dock inte med information kring hur mycket telefonen har anvénts eller vilka
tjanster som varit eller ar aktuella (Xu & Walton, 2005). All information som gar att harleda
till konsumenters beteende ar darfor av vikt att inkludera for att fa fram relevant underlag att
arbeta med (Sohn & Kim, 2008). Informationen kring exempelvis klagomal som gjorts av
konsumenter samt kommentarer kring personalens service ar nu av vikt att ta med i bilden for
att fa fram vardefulla insikter kring vad konsumenterna har for installning till féretaget (Bose,
2002; Wells, Fuerst & Choobineh, 1999). Aven Xu och Walton (2005) menar att
beteendevariabler ar fordelaktiga att anvanda vid gruppering av konsumenter och utvecklar
resonemanget med att belysa variabeln kopbeteende i syfte att forsta vilka produkter som kops
men aven vilka som skulle kunna vara intressanta. Aven responsbeteende &ar en relevant
subvariabel under beteendevariabeln, for att kunna forutspa framtida svarsfrekvens fran
konsumenterna. Vidare gar det att diskutera aktuellt konsumentbeteende géllande anslutning
och avslutning av relation till foretaget och hur konsumenter valjer att kontakta foretaget for
att kunna gruppera konsumenterna fordelaktigt. Foretag skall vidare enligt Xu och Walton
(2005) ha ett dvergripande fokus pa att lyfta fram information kring vilka konsumenterna ér,
vilka vanor de har, hur de bast kontaktas samt vilka som ar konsumenternas viktigaste
preferenser. lyer, Soberman och Villas- Boas (2005) belyser fordelarna med att vara
uppmarksam pa konsumenternas beteende och intresse da foretagets resurser kan fordelas
utefter det.

2.1.3 Analysmetod av konsumentprofiler

Det ar av vikt att lyfta fram de mest vasentliga variablerna for gruppen vilka kan vara ett
flertal beroende pa syftet med konsumentprofilering (Romdhane et al., 2010). Det handlar
darfor om att hitta de variabler som specifikt k&nnetecknar de enskilda grupperna av
konsumenterna for att foretag skall veta hur de skall hantera en grupp till skillnad fran en
annan. For att fa insikt i vilka variabler som ar mest representativa for respektive
konsumentgrupp kan foretag anvanda olika analysmetoder (Tapp, 2008). Foretag kan
darigenom fa insikt i hur variabler ar korrelerade med varandra vilket kan bidra till att foretag
far okad forstaelse for konsumenters beteende i olika kontexter. Konsumenters beteende ar
ofta flerdimensionellt vilket kan hanteras genom att flertalet variabler &ven kallat multipla
variabler integreras i analysarbetet. For att fa fram sannolik anledning till varfor ett visst
beteende visar sig kan foretag exempelvis anvénda analysmetoden kallad regressionsanalys.
Med regressionsanalys kan det identifieras ett visst orsak- verkan samband mellan olika
variabler eller om de &r korrelerade det vill sdga att det finns ett visst samband med varandra.
Det ar viktigt att fa fram styrkan i sambandet for att avgora forklaringsgraden av en viss
variabel. Visar det sig att forklaringsgraden eller styrkan i sambandet ar lagt innebar det att
nagon eller nagra variabler inte ar framtradande variabler for gruppen av konsumenter. |
vandande rikting, om styrkan i sambandet dr hogt kan integrerade variabler ses som ett
fordelaktigt satt att beskriva konsumentgruppen pa. Hur vl en variabel kan forklara en annan
visas genom en procentuell siffra fran 0 till 100, dar 100 innebér en fullstandig forklaring av
den beroende variabeln. Genom att ta fram vardet av sammanlagda variabler kan de mest
utmarkande karaktarsdragen inom varje grupp av konsumenter identifieras och dessa ar
vasentliga for foretagen att veta da de beskriver konsumenter inom konsumentprofilen
(Romdhane et al., 2010). Analysen kan i vissa fall visa pa att en variabel kan vara av hog
forklaringsgrad i en grupp och darmed vara viktig fér dem medan den kan vara mindre viktig



for en annan grupp. Fodor och Kamath (2002) menar att det krdvs en noggrann sovring bland
variabler i forhand for att endast fokusera pa de variabler som &r viktiga i forhallande till ett
specifikt problem. Romdhane et al. (2010) beskriver ett annat synsatt dar alla variabler som
gar att anvanda kan vara av vikt att inkludera och darfor skall integreras oavsett situation.
Anledningen &r att det kan vara svart att veta i forhand vilka variabler som &r mest avgorande
och darmed ar det av vikt att inkludera sa manga variabler for att finna det mest specifika for
gruppen konsumenter. Xu och Walton (2005) sammanfattar processen kring
konsumentprofilering som utgar fran att multipla variabler kombineras for att fa fram data
kring olika konsumenters inbérdes homogenitet och heterogenitet och att konsumentprofilerna
skall vara utformade s att de distinkt skiljer sig fran varandra.

Xu och Walton (2005) menar att det bor finnas ett syfte alternativt en underliggande forstaelse
for vilken typ av konsument som utvarderas. Exempelvis kommer en konsument som ofta
anmaler klagomal pa foretaget sannolikt uppvisa en viss typ av beteende vilket maste tas med
i analysarbetet. Aven vilken typ av relation som konsumenten har till foretaget ar av vikt att
integrera for att forsta hur det kan inverka pa beteendet. Konsumentgrupper kraver ofta olika
hantering, exempelvis &ar det viktigt att fa fram vilka konsumenter som &r strategiskt
intressanta beroende pa foretagets mal. Strategiskt intressanta konsumentgrupper kan
exempelvis representera hog I6nsamhet for foretaget eller verka som tidiga adopterare av en
produkt eller tjanst. Det finns vidare grupper av konsumenter vilka kommer med
forbattringsforslag samt ger inspiration till fordndring. Ytterligare en strategiskt intressant
grupp ar konsumenter som har ett beteende som gor att foretag kan fordela en stérre mangd
fasta kostnader pa dem. Konsumentgruppen kan darfor tankas tillata andra konsumentgrupper
att bli mer lonsamma da de fasta kostnaderna inte belastar dvriga konsumenter i lika hog
utstrackning.

Utifran insikterna om konsumentgruppernas karaktar kan foretag pa ett mer effektivt satt
lagga till ett ytterligare perspektiv i analysarbetet (Xu & Walton, 2005). Nar det finns ett
informationsrikt underlag kan foretaget arbeta fram konsumentprofiler som ger information
om vilka konsumenterna &r som personer och hur de sannolikt kommer att bete sig. Det kravs
en noggrann evaluering av konsumentprofilerna for att fa fram vilka foretaget skall fokusera
pa da konsumentprofilerna innebar arbete utifran olika metoder.

2.1.4 Potentiella konsumenter

Kunskap skall utvinnas om varje grupp konsumenter for att sedan anvdndas som
beslutsunderlag for att skapa forstaelse for vad foretaget bor gora mot respektive grupp
(Romdhane et al., 2010). Enligt Romdhane et al. (2010) kan foretag forutspa framtida
beteende hos potentiella konsumenter genom att matcha dem med framtagna
konsumentprofilerna for de befintliga konsumenterna. Det handlar om att skapa forstaelse
genom den befintliga kunddatabasen och sedan Oversatta kunskapen mot potentiella
konsumenter for att forstd hur beteendet sannolikt kommer utvecklas. For att fa fram
information om potentiella konsumenter handlar det darfor om att 6vervaka hur potentiella
konsumenter agerar i olika sammanhang och jamféra beteendet med den information som
finns om befintliga konsumenter. Nar foretag analyserar potentiella konsumenters beteende
kan det upptackas okéanda eller gémda variabler vilket det bor finnas medvetenhet om da det
kan forsvara processen att matcha potentiella konsumenter beteende med framtagna
konsumentprofilers karaktar. Tapp (2008) beskriver att om det finns en detaljerad beskrivning
av en grupp gar det anta att andra konsumenter som utifran variablerna liknar gruppen kan
respondera pa ett jamforbart satt da konsumenterna som uppvisar beteendet tenderar att ha
liknande installning till exempelvis ett visst erbjudande. Att géra antaganden utifran befintliga



om responsheteende kan oka foretags forstaelse av potentiella konsumenter och darigenom
kunna hantera dem mer effektivt vid forsta kommunikationstillféllet.

2.1.5 Relationsutveckling

N&r marknaden forandras vid exempelvis introduktion av nya produkter eller tjanster bor
foretag se dver hur konsumentens relation med foretaget skall vidareutvecklas (Chattopadhy,
2001). Det skall darfor byggas ny kdnnedom och nytt intresse hos konsumenterna under tiden
som forutsattningarna dndras for att kunna sélja bade fler och dyrare produkter och darigenom
hantera relationen pa ett lénsamt satt. Forandringar i relationen till konsumenterna kan
inverka i hur konsumenter grupperas och darefter profileras (Shaw et al., 2001). Darfor ligger
en utmaning i att moéta konsumenternas fordndrande behov under hela relationen
(Chattopadhy, 2001).

Berry och Linoff (2004) menar att en customer life cycle (CLC) handlar om att beskriva
konsumenters relation med foretaget utifran bade tid och intensitet i relationen. Syftet ar att fa
konsumenterna mer I6nsamma over tid genom relevanta insatser i varje fas konsumenten gar
igenom. Berry och Linoff (2004) skiljer mellan livsstadium och konsumentens faktiska
relation med foretaget som paverkande faktorer kring hur utvecklingen skall fortlopa.
Livsstadium handlar om att konsumeter forandrar sin situation exempelvis gar fran att vara
studenter till att borja arbeta eller fa barn. Faktiska relationen till foretaget handlar istallet om
att ga fran att vara en potentiell konsument, till att bli en nyforvarvad konsument och slutligen
en befintlig konsument. Insikt i konsumenternas situation i livet i samband med relationen till
foretaget kan ge underlag for vilka erbjudanden samt produkter som skall riktas mot olika
grupper av konsumenter. Det finns dock svarigheter att fa fram information som kan anvandas
som underlag da information kring forandrade forutsattningar inte normalt finns i
kunddatabasen. Darfor kan det i vissa situationer kopas information fran externa parter pa
marknaden for att halla sig uppdaterade kring konsumenternas status. Aven Chattopadhy
(2001) menar att det kravs uppdaterad information kring konsumenterna for att framgangrikt
kunna hantera forandrade behov och 6nskemal. Shaw et al. (2001) menar att det dven ar av
vikt for foretag att halla sig uppdaterade kring marknadssituationen for att forutspa beteende
och darigenom utveckla slagkraftig marknadsmix.

2.2 Anvandning av konsumentprofiler i marknadskommunikationen

2.2.1 Fran beslutsunderlag till marknadskommunikation

Yeshin (1999) beskriver att ett mal med marknadskommunikationen &r att som foretag visa
for konsumenterna vilka forvantningar som kan stallas pa varumarket. Dessa forvantningar
kan innefatta saval en beskrivning av bade uppenbara funktionella fordelar liksom de
emotionella. Enligt Yeshin (1999) skall grupper av konsumenter som liknar varandra ges
skraddarsydd marknadskommunikation och Chaston (2004) menar att
marknadskommunikationen skall bestammas utifran de specifika véarden som uppfattas
attrahera gruppen. Aven Xu och Walton (2005) menar att det utifrdn gruppering av
konsumenter ar mojligt att fa fram skraddarsydda och attraktiva erbjudanden utifran kunskap
om  konsumentprofilernas  karaktar.  For att arbeta  fram  valfungerande
marknadsforingsaktiviteter med relevant innehall och symbolik kréavs det ibland att det
urskiljs ytterligare subgrupper inom de storre grupperna for optimal traffsakerhet (Ottosen,
2001). Aven om det utifran analysarbetet identifierats att specifika grupper av konsumenter ar
inbordes homogena utifran ett flertal variabler kan det finnas avgorande skillnader mellan
konsumenterna ndar det kommer till exempelvis hur dessa skall bemétas i



marknadskommunikationen. Payne och Frow (1999) beskriver ett liknande synséatt kring att
subgrupper kan vara aktuellt for ett mer traffsakert agerande i marknadskommunikationen.

Konsumenternas upplevelse av varumarkets positionering &r ocksa relevant att ta hansyn till,
vilken bedéms pa ett individuellt plan av konsumenter och upplevelsen kan darmed skiljas
konsumenter sinsemellan (Temesgen, Negi & Keteman, 2009). Av den anledningen kan
konsumenternas upplevelse av positioneringen bara delvis kontrolleras av foretaget. Darfor
bor ett kommunicerande foretag ta fram en specifik positioneringsstrategi for varje enskild
grupp som foretaget vill kommunicera mot (Lancaster, 2004). Foretag bor ha information
kring hur konsumenter uppfattar foretagets varumarkesposition for att pa ett effektivt satt
kunna méta konsumenternas behov (Yeh, Plante & Agrawal, 2009). Det kan &ven vara av hog
relevans att fa en uppfattning kring hur konsumenterna ser pa de konkurerande foretagens
positionering pa marknaden for att trycka pa ratt varden i kommunikationen mot
konsumenterna (Yeh et. al, 2009). Om ett foretag inte har kunskap kring vilka dimensioner
som en konsument evaluerar varumarken pa kan det resultera i att resurser laggs pa viss
produkt eller service som anda inte upplevs relevant (Payne & Frow 1999). Foretaget bor
darfor identifiera konsumenternas bedémningskriterier och utifran informationen tydligt visa
hur foretaget stéller sig mot dessa kriterier (Ottosen, 2001). Speciellt vérdefull blir
information om den kan matas mot konkurrerande foretag pa marknaden utifran liknande
dimensioner (Payne & Frow, 1999). Det skall aven fortydligas att konsumenter som attraheras
av en likvérdig produkt eller tjanst kan ha helt olika kriterier for vad som gjort produkten eller
tjansten relevant for dem (Ottosen, 1999). For att fa fram sa mycket information som majligt
gallande bedomningskriterier kan bade fokusgrupper och djupintervjuer med konsumenter bli
aktuellt for att trycka pa ratt varden i marknadskommunikationen (Payne & Frow, 1999).

2.2.2 Fran konsumentroller till kommunikation

Genom att lagga resurser pa att forutspa framtida handelser och beteende hos konsumenter pa
marknaden kan foretag mer effektivt utveckla en langsiktig relation (Romdhane et al., 2010).
Det gar darigenom att vara i framkant och erbjuda det som konsumenter sannolikt kommer att
bli intresserade av. Xu och Walton (2005) menar vidare att forstaelse for vad som driver
beteende hos konsumenterna kan leda till att foretaget kan forutspa framtida handelser
tidigare an konkurrenter. Konsumenter kan i vissa fall uppvisa ett beteende som skulle kunna
klassificeras som monsterbrytande och innovativt och skulle darfér kunna anvéndas som
underlag for att forutspa framtida beteende hos bade befintliga och potentiella konsumenter pa
marknaden (McDonald & Alpert, 2007). Det bor déarfor géras grundldggande analysering av
dessa konsumenter for att informationen skall kunna bidra till praktiskt implementering for
foretaget och for att de skall kunna forutspa beteende. McDonald och Alpert (2007) beskriver
att enskilda konsumenters adoptionsmanster ar av intresse for att forutspa framtida beteende
hos konsumenterna. Kotler et al. (2008) menar att adoption handlar om en mental process som
en konsument genomgar fran att forst ha hort om en produkt tills konsumenten valt att bli en
frekvent anvéndare. Ett flertal skillnader lyfts fram géllande hur snabbt konsumenter
adopterar produkter pa marknaden dar det exempelvis finns innovatorer, tidiga adopterare
och senare adopterare. Kategorin senare adopterare kan innefatta tidig majoritet, sen
majoritet och efterslantrare.

Innovatorer kan bidra med en rad olika fordelar for foretag om dessa konsumenter lyckas
identifieras (McDonal & Alpert, 2007). Dock kan det vara problematiskt att fa fram vilket
beteende och vilka variabler som skall bedémas da adoption av en produkt framférallt kan
berdknas utifran en variabel, tid. Faktum &r dock att innovatorer adopterar produkter snabbt
och oftast utan att konkret marknadskommunikation har riktats till dem. Innovatorer ses ocksa



som riskeliminerande for évriga konsumenter da dessa kan formedla information kring
upplevelser att konsumera en viss produkt eller tjanst. Darfor skall innovatdrerna ges
skréddarsydda versioner av produkter och tjanster for att 6ka sannolikheten att ordet sprids
vidare till évriga konsumenter. Kotler et al. (2008) menar dessutom att foretag som vill vara i
framkant pa marknaden skall rikta specifik och anpassad marknadskommunikation till bade
innovatdrer och tidiga adopterare, som bada kan bista med en rad fordelar. Tidiga adopterare
karaktériseras av att vara stabila i deras preferenser da dessa ofta blivit paverkade av
marknadskommunikation och influensrika personer exempelvis innovatérerna (McDonal &
Alpert, 2007). Det innebér att om foretag pa ett framgangsrikt satt kan identifiera innovatérer
kan det resultera i att marknadsforingskostnader minskar da de kan utnyttja att de kan paverka
andra konsumenter ldngre bak i adoptionscykeln. Innovatorer kan darfor vara avgorande
gallande positionering av nya produkter och tjanster pa marknaden. Fordelarna med att
identifiera tidiga adopterare ar att dessa konsumenter reagerar snabbt pa rekommendationer
och kommer vidare sannolikt att rekommendera till andra konsumenter.

Det handlar om att skapa natverk dar tidiga adopterare och senare adopterare kan inhamta
information och bli paverkade fran innovatorens beteende (McDonald & Alpert, 2007). Mot
innovatorer men dven tidiga adopterare skall det hellre lyftas fram rationella och funktionella
argument med anspelning pa kategorin och fordelen med att anvanda dessa produkter istéllet
for anspelningar mot emotionella attribut. Den bakomliggande anledningen ar att innovatorer
och tidiga adopterare ofta &r tunga anvéndare och darfor i stOrre utstrackning drivs av
rationella argument d& de ar erfarna inom omréadet. Aven Huh och Kim (2006) diskuterar
olika konsumenters svar pa adoption av produktinnovationer pa marknaden och menar att
tidiga adopterares respons pa befintliga produktinnovationer inte sager nagot om huruvida de
faktiskt kommer att adoptera en efterféljande produktinnovation da produkten &nnu inte finns
pa marknaden. Darfor menar Huh och Kim (2006) att adoption inte en rattvisande variabel for
att méata framtida kopintresse. Det &r darfor forst efter adoption som anvandarbeteendet kan
sparas och inte innan produktinnovationen slappts pa marknaden. Huh och Kim (2006)
belyser ocksa att det inte finns framtradande skillnader mellan tidiga och senare adopterare
géllande adoption av nya produktinnovationer varfor det inte finns grunder att lagga extra
resurser pa att stimulera tidiga adopterare. Det gar daremot att séga att tidiga adopterare ar
oftast ar tyngre anvandare av grundlaggande produktfunktioner i jamforelse med senare
adopterare. Gallande nya produktinnovationer finns det daremot ingen tydlig skillnad mellan
tidiga adopterare och senare adopterare.

2.2.3 Matning och uppféljning

Det finns sannolikt inbdrdes heterogenitet géallande olika konsumenters lIénsamhet vilket ofta
beror pa relationens karaktar mellan foretag och konsument (Payne & Frow, 1999). Genom att
kontinuerligt bearbeta relationen till konsumenter som uppfattas vara mest Il6nsamma utifran
syftet kan foretagets marknadskommunikationseffektivitet hojas. Darfor skall varje
konsumentgrupp matas ur en lénsamhetsaspekt och hur gruppen sannolikt kommer att
utvecklas over tid. Det skall ocksa matas hur manga konsumenter som kan harledas till
gruppen samt vad nyforvarv av liknande konsumenter kostar. Ett satt att mata l6nsamheten av
olika konsumenter ar Customer Lifetime Value (CLV) (Xu & Walton, 2005). CLV handlar
enligt Anderson och Mittal (2002) om att berakna langsiktig I6nsamhet av konsumenter vilket
inkluderar samtliga intdkter och kostnader som konsumenterna framkallat dver en specifik
tidsperiod. Det skall dven laggas vikt vid hur hdg sannolikheten &r att dessa konsumenter
kommer att vidhalla relationen med foretaget (Xu & Walton, 2005). Av den anledningen é&r
matning av aktiviteter mot olika profiler viktig.
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Fordelen med att anvanda sig av skraddarsydd marknadskommunikation mot en viss
konsumentgrupp ar att det gar att berakna effektiviteten och traffsakerheten per aktivitet och
grupp (Yeshin,1999). Konsumentgruppen skall evalueras utifran sannolik respons pa olika
aktiviteter tillsammans med kostnadseffektiviteten, det vill sdga vilka resurser som lagts pa
konsumenterna i forhallande till vad konsumenterna har genererat i intakter. Det ar dven
mojligt att forutspa framtida reaktioner fran konsumenterna da tidigare kampanjers utfall
tillsammans med rik data i databasen kan anvandas som beslutsunderlag. Det finns &ven
fordelar med att genomfdra mindre testaktiviteter da det gar att mata resultatet och vidare ta
beslut om aktiviteten skall goras storskalig. Det gar ocksa reducera risken for en storskalig
satsning da testkampanjer normalt ger information som kan anvandas som underlag.

2.3 Sammanfattning av teoretisk referensram

Nedan go0rs en sammanfattning kring vad som hittills framkommit géllande
problemformuleringen for studien. DA det inte annu redovisats resultat fran fallstudierna
kommer konsumentprofiler nedan sammanfattas utifran den forskning som presenterats.

Vad innebéar framtagning av konsumentprofiler inom svenska telekombranschen?
Konsumentprofilering innefattar ett flertal olika moment och handlar om att identifiera och
anvanda sig utav multipla variabler for att hitta betydande och gemensamma namnare for
konsumenter. Syftet med anvandningen av konsumentprofilerna ligger till grund for vilka
variabler som integreras i framtagningen. Konsumentprofilerna skall vidare vara
representativa for ett flertal konsumenter som uppvisar eller sannolikt kommer uppvisa
liknade beteende. Beteendet uppfattas vara en viktig variabel i konsumentprofileringsarbete
och konsumentprofilerna kan matchas mot potentiella konsumenter. Foretag bor ha en
underliggande forstaelse for hur konsumenternas beteende fargas av vilken typ av konsument
de ar utifran exempelvis adoption eller instéllning till foretaget, da det finns flertalet olika
strategiska grupper och roller att identifiera.

Hur anvands konsumentprofilerna i marknadskommunikationen?

Det har framgatt att det handlar om att standigt utveckla relationen till konsumenterna och
darfor skall daven underlaget konsumentprofilerna bygger pa utvecklas. Konsumentprofilerna
skall anvandas for att fa fram vilka specifika varden som det kommunicerande féretaget skall
trycka pa i marknadskommunikationen. Ibland kravs det att marknadsforing riktas specifikt
mot mindre subgrupper av konsumenter for att vara effektiv da det kan finnas heterogenitet
gallande bearbetning i marknadskommunikation. Aven positioneringsstrategin skall integreras
i arbetet for att hantera och bearbeta olika profiler pa ett effektivt satt och darigenom paverka
konsumenternas upplevelse av varumarket. Foretag skall ocksa bedéma hur olika typer av
konsumenter skall bemdtas varfor det skall stallas fragor kring vilken inverkan innovatorer,
tidiga samt senare adopterare har pa foretagets satt att kommunicera. For att arbeta effektivt
skall foretag slutligen ta hansyn till olika gruppers I6nsamhet och darigenom paverka
resursfordelningen.
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3. Metod

Nedan redogors for 6vergripande tillvagagangssatt, metodval samt upplevda effekter av visst
tillvagagangssatt. Undersokningens reliabilitet och validitet vidrors I6pande under respektive
underrubrik.

3.1 Forskningsansats

En kvalitativ fallstudie ger enligt Jacobsen (2002) mdgjlighet till narhet till det som studeras
vilken ansags mest lampligt for att besvara den beskrivande problemformuleringen. Det
innebar att en fallstudie genomférdes pa tva ledande foretag inom telekombranschen. |
fallstudien anvéandes bland annat personliga intervjuer for att fa en nyanserad beskrivning och
ha mojlighet att uppfatta fenomenet i en kontext. Personliga intervjuer var en stor del av
fallstudien och dessa resulterade i att det gick att sakerstalla att informationen var anknuten
till problemformuleringen vilket kan kopplas till det resonemang Ejvegard (1996) presenterar
kring validitet. Med en kvalitativ forskningsansats bor forskare vara Oppensinnade och
flexibla for att inte missa viktig information (Jacobsen, 2002). Det har funnits medvetenhet
kring konsekvenserna med forskningsansatsen och det har varit en ambition att vara mottaglig
for nya infallsvinklar och anvénda ytterligare perspektiv som en tillgang.

D4 det fanns svarigheter att aterfinna tidigare forskning som var spetsad mot begreppet
konsumentprofilering utifran det perspektiv och dven problemformulering studien har, ansags
en beskrivande problemformulering vara mest lamplig for att fa insikt i fenomenet vilket
stimmer Overens med resonemanget Jacobsen (2002) delger. Den beskrivande
problemformulering gav mojlighet att visa hur konsumentprofilering i dagsldget anvénds
inom telekombranschen. Intresset 1ag inte i att hitta ett orsak-verkan-samband mellan
fenomen utan visa pa vilka moment som var integrerade i framtagningen av
konsumentprofiler samt hur konsumentprofilering anvéndes i marknadskommunikationen.
Studiens tillvagagangssatt borjade med att tidigare forskning kartlades for att fa en 6verblick
over omradet och for att hitta forskningsluckor. For att fokusera inriktningen pa studien
gjordes en inledande telefonintervju med SAS Institute. SAS Institute ar en utav varldens
storsta mjukvaruleverantdrer och levererar sdval kundanpassade som funktionsanpassade
beslutstod till flertalet framstaende foretag inom bland annat telekombranschen [2]. Foretaget
har cirka 120 anstallda i Sverige och omséttningen pa global niva uppgick ar 2010 till ver 2,4
miljarder US dollar.

En inledande telefonintervju och sedan en personlig intervju med SAS Institute genomfordes
med en informant som har stor sakkunskap inom @mnet och darmed behandlades som expert i
studien. Syftet med telefonintervjun var att gora en avstamning kring lampliga branscher och
foretag liksom att fa en uppfattning kring relevanta teoretiska omraden att behandla. Av den
anledningen kan det framfdras viss kritik mot objektiviteten i val av presenterade teorier.
Emellertid ansags det viktigt att hitta en aktuell utgangspunkt for att kunna besvara
problemformuleringen varfor det togs ett medvetet val att gora en forsta avstdmning mot den
teoretiska referensramen efter telefonintervjun. Medvetenheten kring konsekvenserna av valet
har noga evaluerats och det har gett mgjligheten att lyfta fler kritiska fragor mot de teorier
som integrerades efter telefonintervjun. Vad som framférallt kan framhdvas som en
konsekvens var att teorier till viss del valts utifran kriteriet att de ur olika avseenden kunde
appliceras pa branschens framtradande forutséttningar. Tidigare forskning samt information
som framkom under den inledande intervjun med SAS institute anvandes sedan som bas for
den resterande delen av den empiriska insamlingen. Studien har darfor inslag av bade vad
Jacobsen (2002) bendmner som induktiv och deduktiv ansats. Patel och Davidsson (2003)
bendamner en kombination av dessa tva som abduktiv ansats vilken upplevs som mest
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korresponderat mot studiens undersékningsmetod. Det finns bade for och nackdelar mellan att
parera mellan forskning och verklighet som den abduktiva ansatsen innebdr. Nackdelarna kan
framforallt hérledas till att uppsatsskrivarna kan ha blivit fargade av vilken information som
integrerats men &ven hur information har valts att tolkas. Férdelarna med ett flexibelt upplégg
ar att det kommit fram ett nyanserat perspektiv och bidragit till tankvért resultat som svar pa
problemformuleringen vilket gjort att undersékningsmetoden kéndes som mest lamplig for
undersokningsobjektet.

3.2 Val av fallforetag samt respondenter

Studiens forsta urvalskriterium géllande bransch innebar att det skulle finnas en stor mangd
tillganglig information kring slutkonsumenter. Det andra kriteriet var att informationen skulle
vara aktuell och stadigt fornyas. Det tredje kriteriet innebar att foéretagen inom branschen
skulle vara forhallandevis mottagliga for att presentera arbetssattet kring konsumentprofiler
da det kan tankas vara ett amne som foretag véljer att halla konfidentiellt. De tre kriterierna
sammanfogades med en Gvergripande malsattning att branschen skulle ligga pa framkant
gallande teknologisk utveckling inom dataanalys. Vid utgangspunkten fanns darfor relevanta
branscher att vélja mellan, dels svenska retailforetag som exempelvis H&M eller ICA
alternativt bankindustrin eller telekombranschen. Trost (2005) beskiver att ett urval i en
undersokning bor ha en viss heterogenitet inom vald homogenitet, det vill sdga att det finns
vissa inbordes skillnader mellan objekten for att komma fram till intressanta slutsatser. Det
har tagits ett medvetet val att fokusera pa foretag inom samma bransch, homogenitet, och
valet bedomdes fordelaktigt for att besvara problemformuleringens tva fragor. Hade studien
istallet fokuserats till olika branscher var bedémningen att det skulle bli en spridd analys med
skilda arbetssatt som inte skulle ge djup i resonemang och jamférelse. Vid den inledande
intervjun med SAS Institute framkom det att undersokningen skulle vara mest givande mot
telekombranschen vilket stamde Overens med de uppfattningar som skapats utifran
studerandet av tidigare forskning, darfor valdes telekombranschen. Vid val av fallforetag
inom telekombranschen tillampades tre kriterier: foretaget maste ha en framtradande roll inom
branschen, det vill sdga bland de storsta omsattningsmassigt. Foretaget maste arbeta med
avancerad niva av dataanalys av konsumenter. Slutligen skulle foretaget tillampa insikter
utvunna fran dataanalys mot konsumentmarknaden genom olika typer av konsumentprofiler.
Utifran de tre kriterierna samt informationen som framkom under intervjun med SAS Institute
valdes det att genomféra studien pa tva av de storsta aktorerna inom den svenska
telekombranschen: Tre och TeliaSonera. Flera moment inom
konsumentprofileringsframtagningen &r fortfarande i ett tidigt skede vilket det kan lyftas
kritik mot da respondenterna inte i alla avseenden har hunnit utvérdera arbetet.

Fallforetagen kontaktades i ett tidigt skede och fick yttra sig kring arbetet med
konsumentprofiler och nivan av integration. Det ansags darfor rimligt att gora valet att
anvanda foretagen som kommit langts inom konsumentprofilering och dessutom har de storsta
kunddatabaserna i branschen. Bada foretag har olika marknadsposition och karnkompetens
vilket gor att studien fick en nyanserad analys dven om foretagen till synens ar forhallandevis
lika i utbud av tjanster. Vad som vidare berikar studien ar att TeliaSonera &r i ett skede dér de
omprofilerar sin kommunikation vilket gjorde att det fanns fler intressanta perspektiv att
integrera. Resonemanget kan darfor harledas till Trost (2005) att det finns viss heterogenitet
mellan studerande foretag da TeliaSonera omarbetar sin varumarkesprofilering vilket ger ett
annat inbordes forhallande mellan Telia Sonera samt Tre.

| studien har informationskriteriet anvants, likt den beskrivning Eliasson (2006) gor gallande
urval. Av den anledningen har respondenter valts ut med héansyn till hur god kunskap de haft
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inom amnet. Det kan i forhand enligt Jacobsen (2002) vara problematiskt att fa tillgang till
hur mycket information specifika personer har kring ett visst &mne, darfor togs ett val att
formulera ett standardmejl till aktuella respondenter for att sékerstdlla hog validitet. Pa
respektive fallforetag TeliaSonera samt Tre har tva respondenter intervjuats. Respondenterna
pa foretagen kunde delas in i problemformuleringens tva fragor vilket innebar att den forsta
fragan, kring framtagning av konsumentprofiler, besvarades framforallt av affarsanalytikern
och lojalitetschefen. Den andra fragan kring anvéandning av konsumentprofiler besvarades
framforallt av Consumer Insight Managers. Att integrera flera personer fran samma foretag
samt med hjalp av experten pa SAS Institute gav incitament for vad Jacobsen (2002)
bendmner som triangulering. Det fanns darfér mojlighet att stamma av respondenternas svar
med varandra men dven med den information som gavs av experten pa SAS Institute.

Det har aven funnits en medvetenhet kring att olika respondenters position pa foretaget
medfor skild uppfattning pd hur konsumentprofiler mest fordelaktigt skall hanteras, vilket
sags som bade en risk men dven ett sétt att integrera flera perspektiv. Slutligen har det funnits
medvetenhet kring att samtliga parter pa olika sétt kan ha haft en medveten eller omedveten
stravan att beskriva ett &mne som séljande. Darfor har det valts att stélla kritiska foljdfragor
for att Oka reliabiliteten.

3.3 Datainsamling

Fallstudier bedomdes vara det mest lampliga satt att undersoka problemformuleringens tva
fragor da det fanns en underliggande ambition att fa 6kad forstaelse for framtagning och
anvéandning av konsumentprofiler i marknadskommunikationen. Nar ett amne &r av en mer
komplex karaktar &r fallstudier en utav de vanligaste undersdkningsmetoderna inom kvalitativ
forskning (Backman, 2008). Yin (1994) menar att fallstudier ar lampliga da en specifik
bransch undersoks, i det har fallet telekombranschen. Styrkan i en fallstudie &r att kombinera
information fran flera kallor (Yin, 1994). | uppsatsen anvandes information fran personliga
intervjuer, tva pa respektive fallforetag, information fran foretagens webbplatser samt vissa
artiklar om foretagens arbetsséatt. Ytterligare information om respektive fallforetag framkom
aven under intervjun med SAS Institute. Uppsatsforfattarna ar vidare konsumenter av bada
foretagens tjanster vilket innebar att det funnits en forstaelse kring fallforetagens
varumarkespositionering och marknadskommunikation. Valet av fallstudie gjordes framst for
att se fenomenet i en kontext vilket Yin (1994) pavisar som en fordel med metoden.
Konsumentprofilering bedomdes innefatta ett flertal olika moment sdsom datainsamling,
bearbetning och analysering vilket resulterade i en omfattande beskrivning kring omradet.

Personliga intervjuer pa respondenternas arbetsplats har genomforts i fallstudien.
Anledningen till varfér personliga intervjuer beddmdes som den mest tillforlitliga metoden
var primart pa grund av att respondentens resonemang gick att tolka battre med hjalp av att se
gester och ansiktsuttryck vilket &ven Jacobsen (2002) belyser som en fordel. Det upplevdes
aven vara fordelaktigt att traffa respondenterna i den kontext som de normalt arbetar i for att
fa en fullstandig bild av varfér och hur respondenten valde att svara. Eliasson (2006) namner
dock att vid personligt mote bor intervjuaren vara observant pa den sa kallade
intervjuareffekten. Det har funnits medvetenhet kring problematiken av intervjuareffekten och
malsattningen var att komma till intervjuerna 6ppensinnigt och neutralt. Det upplevdes ocksa
vara en utmaning att fa samtliga respondenter att halla sig inom givet omrade. Darfor
forklarades syftet med studien innan intervjuerna pabdrjades.

Tva intervjuguider utarbetades innan intervjuerna genomfordes, en for SAS Institute och en
for respondenterna pa fallforetagen. Bifogade intervjuguider ar en forteckning éver fragor
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som utarbetades innan intervjuerna genomférdes. Da det varit efterstravansvart att uppna hog
validitet har olika intervjuguider utformats for att sakerstalla att det som avsags métas
framkom. Intervjuguiderna har vidare baserats pa den teoretiska referensramen och darefter
indelats i tva olika 6vergripande kapitel; framtagning av konsumentprofiler samt anvandning i
marknadskommunikationen. Intervjuguiderna anvandes som riktlinje for att fokusera pa
amnet dock behovdes inte alla fragor stéllas da respondenterna talade fritt och detaljerat med
hjalp av dvergripande fragor. Vissa féljdfragor uppkom under intervjuerna som fick anpassas
beroende pa respondenternas svar vilka inte har integrerats i intervjuguiderna. Att stalla
foljdfragor utifran respondenternas berattelser har varit ett satt att oka validiteten. Det har
aven stallts liknande fragor i olika sammanhang for att sékerstélla reliabiliteten. Det skall
ocksa fortydligas att olika respondenter tenderar att tala olika mycket. Respondenter som
sjalvmant och mer fritt berattat kring amnesomradet fick inte lika manga foljdfragor i
jamforelse med respondenter som var kortfattade. Det beddmdes nddvandigt att ha forberedda
fragor for att samtliga respondenter skulle kunna analyseras pa liknande vis. Upplevda
effekter av valet var att det erholls mycket information beroende pa att respondenterna fick
beratta fritt kring givna fragor. Samtidigt upplevdes det nodvandigt att inte begransa
respondenterna for att komma fram till intressant och nyanserad analys som sedan skulle
kunna mynna ut i en modell. Intervjutekniken var i likhet med den beskrivning Eliasson
(2006) delger kring ett 6ppet upplagg i intervjun. Det var dock en hogre niva av strukturering
under intervjuerna med fallforetagen i jamforelse med intervjun pa SAS Institute pa grund av
att det fanns skilda syften. Darfor innebar intervjun med SAS Institute en lagre niva av
struktur vilket Trost (2005) fortydligar kan vara mindre vanligt i kvalitativa studier som
normalt har en hog niva av strukturering. Upplevda effekter av att genomfora intervjuer med
skilda syften var framforallt att fler perspektiv lyftes vilket sags som en tillgang i studien.

Samtliga intervjuer har spelats in for att 6ka reliabiliteten och det har funnits medvetenhet
kring de tekniska problem som Jacobsen (2002) delger och hur inspelning kan péaverka
respondenters svar. Dock upplevdes fordelarna med inspelnig évervdga nackdelarna varfor
beslutet togs. Varje respondent har gett sitt godk&dnnande att medverka med namn och titel i
uppsatsen och respondenterna benamns vidare vid enbart efternamn.

Foretag Respondent Titel Datum/ Plats Karaktar
Subject  Matter  Expert, | 2011-10-06 Telefonintervju

SAS Institute Peter Thomasson Affarskonsult 2011-11-01 Sthim Personligt mote
Lojalitetschef,

Tre Malin Olsson befintlig kund 2011-11-05 Sthim Personligt mote

Tre Mattias Andersson Consumer Insight manager |2011-11-05 Sthim Personligt mote

Telia Sonera Fredrik Rafsten Affarsanalytiker 2011-11-03 Ghg Personligt mote

Telia Sonera Willhelm Fridén Consumer Management 2011-11-03 Ghg Personligt mote

Tabell 3.1 Intervjudversikt

Holme och Solvang (1997) beskriver att en viktig fraga infor varje integration av kalla ar att
bedéma hur anvandbar den &r i férhallande till problemformuleringen. Det finns darfor enligt
forfattarna aldrig garantier pa att tillgangliga kallor kan appliceras direkt pa
problemformuleringen. Det har utifran problemformuleringens karaktar valts att integrera
internationell forskning &ven om undersokt bransch ar avgrénsad till Sverige. Den
internationella forskningen tenderar i undersokta fall vara nagot fore den svenska forskningen
vilket var en bidragande faktor till att integrera forskning fran skilda kontexter. Darfor
upplevs validiteten hojas da presenterad forskning varit mer uppdaterad. Upplevda effekter ar
ocksa att det gav en mojlighet att jamfora empirsikt insamlat material fran svensk marknad
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med den internationella synen. Det bor ocksa fortydligas att det varit avsaknad av information
kring framtagning och anvéandning av konsumentprofiler. Det har dven varit patagligt att det i
dagslaget inte patraffats en stor mangd uppdaterad information kring amnet varfor det tagits
ett medvetet val att rora sig bade i ytterkanterna och i centrum av amnet. Det har inneburit att
teorier om konsumentprofilering kompletterats med teorier som &ven berdr segmentering och
konsumentgruppering. Det har funnits en medvetenhet om att valet av integrering av
information fran olika kontexter har varit ett risktagande for studiens reliabilitet. Dock har
begreppen behandlats i det syfte som tidigare forskare presenterat vilket kan ses som en
tillgang och okar den kritiska infallsvinkeln pa studien. Sammantaget upplevdes presenterade
teorier relevanta utifran problemformuleringen vilket fungerat som det primara urvalskriteriet.

Perspektivet for studien paverkar hur information tolkas och forstas (Starrin & Svensson,
1994). Valt teoretiskt och praktiskt perspektiv for studien har primart fokus kring
resurseffektivitet, vilket innefattar att foretag ska bli mer effektiva i hantering av data och hur
data tillampas som beslutsunderlag for traffséker marknadskommunikation. Studien innefattar
ocksa ett underliggande tekniskt perspektiv vilket kan ses som en bakgrund for att féretagen
skall ha grundforutsattningar for bearbetning, informationshantering samt analys av
konsumentdata. Det tekniska perspektivet upplevs inte vara fulltdckande for hela processen
fran data till marknadskommunikation vilket gor att teknik behandlas som en mojliggorare for
fordelaktig resurshantering. Aktuellt perspektiv anvénds som ett redskap for att strukturera
fakta fran verkligheten vilket skapar forestallningar for hur insamlad information tolkats och
héarleds till en storre kontext.

Primara sokord for studien har varit consumer profile, segmentation, shopper profile,
behavioural segmentation, customer charateristiscs, marketing strategy samt consumers
adoption pattern. Bade vetenskapliga artiklar, konferensartiklar samt bocker har tillampats i
studien. Framforallt har artiklar anvants for att inhdmta relevanta teorier dar databaserna
Science Direct, Emerald, samt Business Source Premiere varit forsta avstamningspunkt. Det
har aven funnits tillgang till interna databaser pa Hogskolan i Halmstad samt Lunds
Universitetsbibliotek och Goteborgs Universitetsbibliotek vilka har anvants i olika
omfattning. Vid de tillfallen bocker har tillampats har det funnits en ambition att samtliga
forfattare skall verka som forskare inom @mnet for att uppna en hog vetenskaplig niva pa
studien. Malséttningen har dven varit att arbeta med forhallandevis uppdaterade kallor vilka
publicerats under 2000-talet. For att 6ka reliabiliteten pa undersokningen gallande data har
samtliga artiklar blivit granskade utifran antalet citeringar fran andra forskare pa Google
Scholar. Det har funnits en medvetenhet kring det spridda antalet citeringar pa artiklarna
integrerade i uppsatsen men presenterad information har beddmts som nddvéndig eller
speciellt tankvart for att besvara problemformuleringen. Det skall framforas att det gar att
aterfinna mindre vetenskaplig forskning i framforallt inledningen vilket det kan stéllas kritik
mot.

3.4 Analysmetod

Det har foljts de rekommendationer som Jacobsen (2002) delgivit géllande att insamlad data
skall transkriberas. Momentet var tidskrdvande men gav en mojlighet att 6verblicka data och
ta fram vasentlig information. Transkriberingen medforde dven att reliabiliteten 6kade da det
gavs en mojlighet att dverblicka data i presenterad kontext. Transkriberad data analyserades
sedan for att forsta informationen och for att kunna presentera det vésentligaste for studien.
Inom hermeneutiken kan forskarens kunskap, forstaelse och egna tankar ses som en tillgang
(Patel & Davidsson, 2003). Synen delas med Patel och Davidsson (2003) och egna tankar och
analysformaga har anvants for att analysera data. Det finns dock medvetenhet kring att
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arbetssattet kan inverka pa studiens reliabilitet. Genom att anvanda egna tankar och kunskap
vid analys kan information tolkats pa annat satt och fatt en ny innebord. | vandande riktning
kan det presenteras fler perspektiv och nyanseringar som svar pa problemformuleringen. Vid
analysering av data anvandes vad Kvale och Brinkmann (2009) kallar meningskoncentrering.
Meningskoncentrering innebar att utfyllnadsord reviderades och talsprak transformerades till
skriftsprak. Vid tillfallen dad samma information aterkom ett flertal ganger valdes
informationen att presenteras vid det tillfalle som ansags mest andamalsriktigt. Datamangden
minskades for att 6ka koncentrationen och dérefter organiserades och systematiserades data
for att komma fram till senare presenterade slutsatser vilket Miles och Huberman (1994)
beskriver som 6vergripande aktiviteter i analysmetod. Respondenterna gavs mojlighet att lasa
igenom och sékerstalla informationen och genom att lata intervjupersonerna kommentera
materialet och bekréfta informationen okar reliabiliteten for studien.

| studien har tva huvudkategorier varit framtradande: framtagning av konsumentprofiler och
anvandning i marknadskommunikationen. Under analyseringen av empirisk data framkom
ytterligare kategorier som kan ses som subkategorier till de tva mer &vergripande.
Subkategorierna ansags framtradande utifran analysering av informationen som framkom
under intervjuerna pa respektive fallforetag. | analyskapitlet jamfordes fallféretagen med
varandra som ett satt att framhava deras homogenitet och heterogenitet sinsemellan. Vidare
analyserades fallféretagen dven i forhallande till den teoretiska referensramen och information
fran SAS Institute integrerades for ytterligare perspektiv i analysen. Framforallt lades vikt vid
att finna skillnader och likheter. Det fanns ocksa ambition att identifiera monster mellan
respondenter saval som mellan respondenter och teoretisk referensram. Utifran fallstudierna
utarbetades en modell, framtagen modell (5:3) ses som en process dér de olika presenterade
momenten inte ar sjalvstandigt opererande utan kan ta storre eller mindre plats beroende pa
situation. Det skall ocksa fortydligas att vissa moment kan byta plats darfor finns det
interaktiva pilar. Alla moment ses som relevanta utifran studien pa fallforetagen att integrera i
analysarbetet géllande konsumentprofiler.

Utifran analysen utarbetades slutsatserna dar stravan till viss del innefattade generaliserbarhet
inom branschen. En analytisk generalisering ansags mest lampad da likheter och skillnader
analyseras utifran olika situationer vilket Kvale och Brinkmann (2009) fortydligar.
Fallforetagen hade samma grunduppldgg men med olika infallsvinklar géllande arbete med
konsumentprofiler vilket upplevs ge en viss grund for analytisk generalisering. Slutsatserna
som framkom under uppsatsen skulle till viss del &ven kunna vara representativt for
jamforbara foretag i samma bransch med liknande forutsattningar gallande
informationstillgang, analysarbete pa bade grupp och individnivd samt anvandning av
underlaget integrerat i marknadskommunikation. Generaliserbarheten baseras framforallt pa
intervjustudierna vilket Kvale och Brinkmann (2009) rekommenderar vid analytisk
generalisering. Aven om rekommendationerna fran Kvale och Brinkmann (2009) har féljts
kan det stallas kritik mot nivan av generaliserbarheten. Om det gatt att observera processen
géllande framtagning och anvéndning upplevs det kunna verifiera slutsatserna ytterligare.
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4. Empiri

Nedan ges en beskrivning av arbetet med konsumentprofiler inom telekombranschen.
Informationen som presenteras framkom under intervjun med Thomasson pa SAS Institute
som ar expert inom omradet, dven information fran fallféretagen har integrerats for att
belysa forutsattningarna inom branschen. Vidare foljer enskilda beskrivningar av respektive
fallforetag Tre och TeliaSonera.

4.1 Konsumentprofiler i Telekombranschen

Thomasson menar att konsumentprofilering ar ett aktuellt &mne pa flera stora féretags agenda.
Framforallt finns det ambition att anvanda information pa nya satt och utifran det kunna fa
insikt 1 vilka olika framtradande typer av konsumenter som fOretaget arbetar mot.
Telekomforetag men ocksa stora spelbolag samt banker arbetar med att analysera
konsumenters beteende for att hitta strategier mot olika konsumenter. Begreppet
konsumentprofilering ar enligt Thomasson en form av segmentering dar konsumenterna
grupperas i tydliga och homogena smagrupper. For att komma fram till vilka profiler som ar
relevanta att arbeta mot krévs det mycket information kring konsumenternas beteende.
Foretag har ofta bade demografisk data och data om kundens engagemang samt
produktinnehav vilket kan ses som en form av basinformation for grupperingen. Information
om konsumentens anvéndarbeteende ar av fundamental vikt for att komma fram till
fordelaktig profilering dar bade intern och extern information kan vara relevant.
Telekombranschen har overlag tillgang till mycket och detaljerad information om
konsumenterna vilket framkom under intervjuer med SAS Institute, Tre samt TeliaSonera.
CRM-system anvands inom branschen for att organisera och lagra data vilket bade Tre och
TeliaSonera tillampar.”Telekombranschens unika forutsédttningar i att kunna ta del av
konsumenternas ring och sms-monster i realtid tillsammans med konsumenternas personliga
information skapar stora méjligheter for att arbeta fram olika konsumentprofiler™. Det
handlar om att stalla grundlaggande fragor kring vilka konsumenter féretaget arbetar mot, hur
dessa konsumenter beter sig och vilka konsumenter som féretag skall bearbeta for att uppna
Onskat resultat. For att hitta representativa konsumenter att jamfora resterande delen av
konsumenter i kunddatabasen med kravs det att foretaget kan kla pa och fa fram en
helhetsbild av hur dessa faktiskt beter sig i flera olika kontexter.

En specifik affarsmojlighet eller affarsproblem, exempelvis lag forséljning pa en viss produkt,
kan utgora grund for att starta ett konsumentprofileringsarbete. Fordelen med att utga fran en
specifik affarssituation &r att det oftast finns en kand malvariabel kring vad féretaget vill
forbattra. Malvariabeln &r den som é&r i fokus i analysarbetet och styr méatningen utifran
nyckeltal, exempelvis om foretaget vill sélja fler iphones inriktas analysarbetet utifran hur
manga som inte har produkten och sen utvérderas arbetet utifran samma variabel. Genom att
analysera konsumenter som i dagsléget ror sig inom ramarna for affarssituationen kan
foretaget skaffa sig kunskap kring vilken typ av konsument det ar och utifran insikten hantera
konsumenter pa olika satt. Nar ett foretag utgar fran en affarssituation vid utformning av
exempelvis konsumentprofiler kallas analysansatsen for supervised och ger ofta direkta
riktlinjer for det fortsatta arbetet med att adressera affarsproblemet. Det finns &ven situationer
som kraver en sa kallad unsupervised metod vilket innebéar att ett flertal olika variabler
hanteras samtidigt for att hitta grupper och profiler som inte tidigare varit kdnda. Foretag kan
inom unsupervised metod lagga in all tillganglig data kring konsumenter och utifran analys
urskilja olika grupper som inbordes ar homogena. Det finns da ingen kand malvariabel utan
alla variabler klassificeras som lika viktiga i analysarbetet. ”Om ett foretag exempelvis vill
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kartlagga tio olika grupper av konsumenter som skall utgéra var sin profil kommer
grupperingen av konsumenter baseras pa all data som tagits med i analysen”z. Analysprogram
som SAS Institute levererar till telekombolagen har idag forutsattningar att identifiera
konsumenter som liknar varandra. | analysen gar det ocksa att fa fram bakomliggande
anledningar till varfor de uppfattas likna varandra. Det kan exempelvis handla om att
konsumenterna har liknande engagemangsgrad, képer samma produkter eller geografiskt
befinner sig inom ett omrade. Ambitionen &r att identifiera kopplingar mellan konsumenter
som i forsta anblick kan vara svara att upptacka. De variabler som ar mest forekommande och

Waseng T tydligast framtradande i en urskiljd grupp kommer sedan
att rangordnas i en lista av samtliga variabler som
integrerats i analysen. Det handlar oftast om cirka fem till
sju variabler som bast beskriver en profil.”Det dr ocksa
aktuellt att analysera hur aktiv och tung anvéndaren dr, det
s A vill séga hur mycket och hur ofta konsumenten ringer, hur

K mycket sms som skickas och liknade fragestallningar som
handlar om konsumentens beteende™®. Darfér kan
foretagen bade ta fram profiler som anvénds specifikt i en
viss situation eller alternativt ta fram konsumentprofiler
som anvands mer Overgripande Over tid. Vad foretaget
valjer att gora beror pa vad konsumentprofilerna skall
anvandas till. Den forsta fragan i processen att ta fram
konsumentprofiler ~ rér  monitorering  kring  vad
konsumenterna uppfattas gora (beteende). Figur 4:1 visar
olika profiler dar den markerade uppfattas ha ett beteende
som ar gynnsamt och intressant for foretaget att bearbeta
utifran syftet. Darefter stalls forklarande fragor kring hur

Figur 4:1 Konsumentprofiler- Vad
konsumenterna gor.

Explanations (how and why)

Figur 4:2 Konsumentprofiler- Hur

beteende uppkommit och varfér beteendet uppkommit och &ven varfor. Genom att stalla
Figur 4.1 samt 4.2 &r hamtade frén sig fragor kring hur och varfor en konsumentprofil & mer
interviumaterial med SAS Institute gynnsam for foretaget ar det mojligt att finna liknande

profiler som kan bearbetas for att fa ett liknande beteende, vilket figur 4:2 illustrerar.
Konsumentprofilering handlar enligt Thomasson om att identifiera multipla variabler som &r
gallande for olika typer av konsumenter och som kan visa pa ett beteende som ar
representativt for fler. Det & mojligt att knyta andra konsumenter till ett beteende som ar
tydligt framtradande i en viss profil aven om konsumenterna i fraga inte fullt ut uppvisar
beteendet idag.

Informationen som telekomforetagen har tillgang till kan ocksa anvandas for att spara olika
konsumentroller utifran hur konsumenterna beter sig i forhallande till varandra. Det innebar
att det gar att spara hur konsumenter interagerar och darigenom fa fram ringmaénster och
natverk konsumenten uppfattas vara del av. Foretag kan darigenom identifiera vilka
konsumenter som sannolikt driver natverket, sa kallade ledare eller influerar natverket,
paverkare. Rollerna beddms utifran beteendemonster i ring och samtalstrafik, dar en
konsument som verkar vara spindeln i natet exempelvis far majoriteten inkommande samtal i
néatverket och &r en hog anvandare. Konsumenten kan dérigenom ses som en ledare och
opinionsméssigt styra en stor del av de integrerade konsumenterna i natverket. Informationen
kring vilken roll konsumenten har kan laggas till en konsumentprofil i syfte att forsta varfor
olika typer av konsumenter beter sig pa olika sitt. “Informationen kan da anvéndas

2 Thomasson (Personlig Kommunikation, 01 Nov, 2011)
® Thomasson (Personlig Kommunikation, 01 Nov, 2011)

19



marknadsforingsmassigt genom att exempelvis skicka en produkt gratis till ledaren da den

kommer att sprida viral marknadsféring och attrahera imiterare av ledaren™.

Thomasson menar att utifran rollerna kan foretag géra grupperingar dar rollvariabeln ses som
malvariabeln for att ytterligare beskriva en viss typ av konsument. Det kan resultera i att
foretag kan ta fram fler variabler som kannetecknar en roll och forsta varfor en viss
konsument har en viss roll. Vill foretaget foda fram eller identifiera exempelvis fler ledare kan
de integrera informationen kring befintliga ledare och pa sa satt fa fram en foreteckning pa
vilka konsumenter som utifran beteendet sannolikt skulle passa battre eller samre. Darefter
gors det en form av prediktiv analys dar en konsument som passar battre tilldelas en siffra
néra ett medan en konsument som passar samre tilldelas en siffra néra noll.

Det ar viktigt att frekvent fraga sig hur trovardig modellen &r och ibland kan variablerna som
modellen ar byggd pa vara i behov av att analyseras var for sig for att fa fram orsaker och
gemensamma namnare bakom ett visst beteende. Dé&rfor géller det att prova flera olika
tdnkbara variabler, evaluera hur val de stdmmer in i sambandet och darefter modifiera
modellen for att fa fram de variabler som faktiskt beskriver den specifika gruppen.”Det bista
séttet att veta om det 4r en bra modell eller inte ér att prova™. Dérefter kan ett foretag skicka
skréddarsydd marknadsforing mot de konsumenter som stamt bast Gverens. En testkampanj
kan bli en form av facit utifran att se vilka som svarade pa meddelandet. Fallféretagen arbetar
med idag med testgrupper for att se hur kommunikationen kommer att uppfattas. Med
utgangspunkt i svarsfrekvensen menar Thomasson att en ny modell kan byggas, som utifran
det specifika syftet &ar traffséaker och kan tillampas i nasta kampanj.

Aven extra [onsamma konsumenter kan identifieras utifran en statistiskt framtagen modell dar
de konsumenter som i dagsléaget ar Ilonsamma anvands for att spara de potentiellt, i framtiden,
Iénsamma konsumenterna i kunddatabasen. Aven om vissa konsumenter inte ser ut att ha hog
I6nsamhet idag kan flertalet konsumenter med ratt atgéarder bli I6nsamma pa sikt. Genom att
se till svarsfrekvensen for befintliga konsumenter inom en viss grupp kan foretagen fa insikt i
vilka budskap som é&r attraktiva. FOr att attrahera potentiella konsumenter ar det viktigt att
forst forsta de som ar befintliga konsumenter hos foretaget och stalla sig fragan vad det var
som gjorde att de valde att ansluta sig till foretaget. Darefter galler det att utforma budskap till
konsumenter som ur olika aspekter liknar de befintliga. Féretag kan ocksa kopa in extern
information om potentiella konsumenter som stammer 6verens med de drivande variablerna i
en befintlig grupp av konsumenter. Massmarknadsforing skickas till synes ut till samtliga
konsumenter pd marknaden men budskapet ar framtaget genom att foretaget har forstaelse for
hur konsumenterna som skall attraheras ser ut och vad de sannolikt kommer attraheras av.
Konsumentgruppens karaktar kan vara helt avgérande eller drivande nar det galler att fa fram
vad som skall kommuniceras till marknaden. Sociala medier skapar mojligheter for
konsumenter att sjalva driva utvecklingen pa marknaden i viss riktning genom att vélja att
ansluta eller ifragasatta. Foretag som har en stark kansla for vad konsumenterna vill ha utan
att de egentligen uttryckt det, exempelvis genom av identifiering av den latenta efterfragan
kan fa underlag for att forstd konsumenterna. Det kan handla om battre anvandarvanlighet
eller nya tekniska I6sningar som underlattar eller inspirerar. Det finns ocksa ett flertal olika
moment i konsumenters livscykel som ar viktiga att identifiera for att behdlla konsumenterna.
Det kan handla om héndelser som gor att konsumenten andrar beteende och darfoér ar mer
eller mindre mottaglig fér marknadskommunikation.
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Nér det galler matning av marknadsféringsaktiviteter ar det inte langre ekonomiskt férsvarbart
att lagga hundra-tusentalskronor pa aktiviteter som inte kan utvérderas pa satt som skapar
konkret lardom. Foretag bor darfor fokusera pa att hitta relevanta konsumenter att bearbeta
med erbjudanden som sannolikt, utifran analyserat beteende, ar av intresse. Foretag skall
ocksa fundera pad konsumenters beteendeférandringar. Vill foretaget fokusera pa att fa
konsumenterna att ringa mer inom en viss grupp eller fa upp lénsamhetsnivan kan det ta
langre tid da det handlar om att skapa langsiktiga beteendeférandringar hos konsumenterna.
Det handlar om att stalla sig fragor kring hur traffsakra olika statistiska modeller ar och
kontinuerligt utvardera dem for att matcha beteende pa en viss profil. Det finns aldrig
sanningar i analysarbete vilket framgar av Thomasson och Rafsten, det viktigaste ar att
komma sa nara verkligheten som majligt. Nar foretag hittar traffsakra modeller som fungerar
mot olika grupper finns mojligheten att paverka beteendet hos konsumenterna genom att driva
pa i viss riktning eller forsoka forhindra ett oonskat beteende.

Ytterligare analysprogram kan enligt Thomasson utvérdera och identifiera vilken statistisk
modell som ar mest traffsaker da det ibland kravs att foretag tar fram flertalet olika modeller.
Det kommer alltid att finnas data som fran borjan inte tagits med i modellen da det ar nast
intill omojligt att ha fullstdndig information kring samtliga konsumenter. Utveckling av
modeller likt ovan &r darfor en interaktiv process dar ny data kontinuerligt adderas och
utvérderas. Avslutningsvis provas modellen genom att den appliceras pa konsumenter som
exempelvis inte har en viss produkt och utifran hur de sannolikt kommer respondera. En
konsument med 75 procents sannolik responsbendgenhet kommer darfor vara mer I6nsam att
kommunicera med an en konsument som har 25 procent.

21



4.2 Tre

Tre ar primart fokuserade pa 3G-verksamhet och ar idag en ledande mobiloperatér med cirka
30 miljoner kunder fordelat pa nio lander. Tre har produkter och tjanster mot bade
konsumentmarknaden saval som mot foretag och dessa innefattar bland annat mobil telefoni,
bredband och mobila tjanster[3].

Pa Tre innebar begreppet konsumentprofilering enligt Andersson en fortydning av
konsumenter genom gruppering utifran individuell karaktar. Konsumentprofilerna beskrivs
utifran personlighet och beteende som é&r typiskt for konsumenterna i gruppen. Pa Tre &r
arbetet med konsumentprofilering i ett tidigt skede dar bada avdelningarna
lojalitetsmanagement samt sdlj och marknadsavdelningen anvénder nya sétt for att hantera
data kring konsumenter. Tre arbetar nu fram konsumentprofiler som ska anvédndas som
underlag for bland annat marknadskommunikation. For att fa fram sa mycket information som
mojligt kan Tre sammanléanka information som lamnats via hemsidan, exempelvis mitt 3 dar
konsumenterna uppger personlig information sasom namn, alder, bostad samt hur de vill bli
kontaktade [4]. All data kan integreras med varandra vilket gor det mojligt att fa en komplett
bild av konsumenterna. Mjukvaruprogram som levereras av SAS Institute gor det mojligt att
integrera 4000 variabler i analysarbetet. Information som anvands kan vara av demografisk,
geografisk, datatrafik eller av anvandarknuten karaktar. P4 Tre ar kon och alder viktiga
variabler for att gruppera konsumenter men &dven konsumenters anvandarbeteende samt
adoptionsbenagenhet ar aktuellt. Utifran konsumenters anvandarbeteende gar det att fa fram
om en konsument ska bedémas som en nyttomanniska eller néjesménniska med hjélp av data
som lagrats. ”Om konsumenterna anvander tjanster som hitta.se alternativt Facebook gar det
darfor att fa indikationer kring anvandarbeteendet. Adoptionsmonster handlar om hur snabbt

olika produkter och tjanster blivit intressant for konsumenterna’®.

Tre har totalt arbetat fram atta konsumentprofiler, dar de foérutom anvéandning av flertalet
beteendestyrda variabler dven har integrerat mosaikkluster som fortydligat de atta profilerna.
Mosaikklusteranalys anvandes i syfte att gruppera konsumenter och innebar att Sverige delas
upp i olika zoner som matchades mot varandra utifrdn hur lika zonerna bedémdes vara i
exempelvis medelinkomst och antal invanare. En del i processen innebar att en undersékning
genomfordes dar konsumenter inom enskilda zoner svarade pa allt ifran asiktsbetonade fragor
som politisk instéllning till intressen, arbete, mediaférbrukning och familjesituation. Dé&refter
byggdes en statistisk modell, vilken gick ut pa att konsumenter bosatta i zoner som rent
forutsattningsmassigt uppfattades likna varandra ocksa hade liknande asikter i vissa amnen.
Det gar ut pa att konsumenter blir fargade av var de bor och sannolikt kommer att responderar
liknande pa riktad marknadskommunikation. De viktigaste variablerna &r i dagslaget nytta
eller ndjesménniska, adoptionsmodnster, kon och alder.”Det handlar om att hitta de mest

homogena grupperna som dnda mellan grupperna ar sa olika som m('jjligt”7.

Pa lojalitetsmanagementavdelningen som arbetar mot befintliga konsumenter finns
ambitionen att bli effektivare i marknadskommunikationen med anvandning av de atta
konsumentprofilerna. Samtliga profiler skall tilldelats namn, arbetsnamn i dagsldget &r
exempelvis Pryltokiga Pierre och Sociala Sara. Typiskt beteende skall ocksa inkluderas vilket
exempelvis kan innefatta att de snabbt adopterar nyheter. Pa sélj och marknadsavdelningen
dar istallet potentiella konsumenter bearbetas kommer de atta profilerna bantas ner till tre for
ett mer greppbart och effektivt arbete. Att arbeta med atta profiler blir for djupgdende utifran
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salj och marknadsavdelningens syfte da det ar for mycket information att halla reda pa och
applicera mot potentiella konsumenter.

Konsumentprofilerna skall ocksa anvandas som hjélp nar Tre bygger upp prediktiva modeller.
Prediktiva modeller handlar om att kartligga vem som &r mest sannolik att kdpa en viss
produkt eller tjanst. Det innebar att data till storsta del baseras pa hur konsumenten tidigare
svarat. Profilerna kan vara ett satt att fa fram och bearbeta konsumenter pa ratt sétt utifran
karaktar och beteende. Det skall fortydligas att &ven andra variabler kan vara mer intressanta i
specifika affarssituationer i jamforelse med de variabler som togs fram for
konsumentprofilerna. Orsaken till att konsumenter exempelvis valt att avsluta relationen,
chruna med Tre kan vara densamma men problemet kan inte generellt knytas till en viss
profil. Tre har darfér inte lagt konsumentprofiler som en forklarande orsak till ett visst
beteende utan mer som ett hjalpmedel for att hitta gemensamma ndmnare i hur dessa skall
hanteras. “Du churnar inte for att du ar Pryltokiga Pierre utan for att ditt behov forandras™®.

Dérfor skall konsumentprofiler ses som ett set av variabler i analysarbetet likt 6vriga men
beroende pa situation har de en mer eller mindre framtradande roll.

Det handlar om att addera kunskap kring profilerna for att bli smartare. Férhoppningen &r att
profilerna skall integreras i rapportering pa ett nytt satt, det kan exempelvis anvandas som
beslutsstdd i den dagliga verksamheten. | arbetet med profilerna har det kommit fram
tankestallare, konsumenter som tidigare sags som daliga betalare kan med nya insikter ses
som hoga intaktsgenererare. Det skall dock rdknas in att konsumenter representerar olika
average revenue per customer (ARPC), det vill sdga hur mycket intakter varje konsument
genererar. Information kring intakter for konsumenter &r viktig att ta med i arbetet &ven om
det kan vara komplicerat att fa en rattvis bild. Vissa konsumenter kan ha flera olika
abonnemang och genererar héga intdkter medan andra konsumenter kan ha ett abonnemang
pa en hel familj vilket gor det svart att saga vilken familjemedlem som ringer mest och
genererar intakter. Om Tre analyserar per abonnemang kan det i absoluta termer ses som att
profilen Pryltokiga Pierre har en hog ARPC da en sadan typ av konsument ofta &r tidig med
nyheter och spenderar mycket pengar och tid pa produkter med vissa egenskaper.

I marknadskommunikationen kan profilerna vara ett verktyg for att ta mer valgrundande
beslut. Beroende pa vilken profil aktuella konsumenter ar indelade i kan de tilldelas relevant
budskap och kanalval som staimmer dverens med karaktéren. Profilerna ger riktlinjer kring
vilken tonalitet som skall anvandas samt vilka produkter och tjanster som &r relevanta utifran
behov som profilen sannolikt har. For sédlj och marknadsavdelningen kan profilerna
effektivisera arbetsprocesser da foretaget pa ett fordelaktigt satt kan kopa information om
samtliga konsumenter som i dagsléaget inte &r befintliga konsumenter hos Tre och befinner sig
inom profilen Pryltokiga Pierre. De kommer ocksa att anvanda profilerna for att gora
tvillinganalyser, vilket innebér att potentiella konsumenter som uppvisar ett visst beteende
grupperas in i befintliga profiler och hanteras utifran egenskaperna. Det viktigaste for att
arbeta pa ett traffsakert vis med konsumentprofilerna &r att hitta drivkrafter hos
konsumenterna. Tre kommer att stalla sig fragor kring om det ar tackning, pris, eller
varumarket som ar viktigast att anspela pa. Det ar ocksa viktigt att ha kannedom kring vilken
fas i livet konsumenterna befinner sig i for att utforma marknadskommunikation. Vid en
eventuell flytt till ny bostadsort kommer kanske konsumenten att bli integrerad i en annan
profil vilket det i dagslaget inte utarbetats en strategi kring. Generellt ligger information efter
handelsen och det gar inte att fullt ut forutse kommande beteende. Tre dr daremot medvetna

& Andersson (Personlig Kommunikation, 05 Nov, 2011)

23



om att profilerna ar en statisk bild 6ver hur det ser ut idag. Tanken &r att profilerna skall
uppdateras arligen for att vara aktuella da informationen som konsumentprofilerna baseras pa
inte ar helt robust dver tid. Det har dock tagits med i berdkningen att informationen skall vara
sa tidlos som mojligt.

Tre ar mitt i ett skede dar profilerna ménskliggérs genom att namnges och ges personliga
egenskaper. Det ar viktigt att information tas fram pa gruppniva och ar framtradande drag som
gar att ta beslut utifran. En profil skall darfor ses som en beskrivande analys hur exempelvis
Pryltokiga Pierre beter sig i sin vardag. Med tydliga karaktarsdrag pa profilerna gar det att
arbeta fram forslag hur konsumenterna som anknyts till profilen skall hjélpas i vardagen med
nya produkter och tjanster. Det ar svart att forsta tva miljoner konsumenters dagliga liv
eftersom de har helt olika levnadssituation darfor behévs profilerna for att forstd manniskorna
och hitta ratt tonalitet mot dem. Bara genom att kla pa exempelvis fakturor med tonalitet
anpassat till profilen gar det att vara tydligare mot konsumenterna. Som det ser ut nu anvands
framforallt radata fran kunddatabasen och igenom den gar det inte att fa fram vad som skall
kommuniceras i faktiska ord eller varden. Overlag ar det svart med tonalitet kring emotionella
och rationella argument i marknadskommunikationen, det &r ett beslut som tas i varje
situation. Profilerna kan vara ett sétt att effektivisera val av marknadskommunikation men det
gar inte att dra det hur langt som helst. Det handlar om en kombination mellan
varumarkesposition och ett beslut att traffa konsumenter dar de & som mest mottaliga.
Malsattningen ar att arbeta sa effektivt som majligt samtidigt som marknadskommunikationen
skall ~anpassas utifran  information  kring  konsumentprofilerna. Vad  galler
varumarkespositionen pavisas dven vikten av att ha insikt i konkurrenternas
varumarkesposition vilket paverkar foretagets marknadskommunikation.

Tre:s varumirkesposition beskrivs som “den energi och teknikledande innovatéren™.  Aven
om positionen innefattar nyckelordet innovation finns det ingen uttalad ambition att vara den
drivande faktorn bakom marknadsutvecklingen. Det ses som lite av en marknadsforares roll
att andra konsumenters syn pa behov och darfor ar Tre uppmarksamma pa kopintresse hos
konsumenterna. Analyser av konkurrenters erbjudanden samt mediasatsningar ger
indikationer kring hur Tre skall svara och vad som skall erbjudas. For att vara traffsakra i val
av erbjudanden kommer Tre att arbeta med urvalsgrupper och kontrollgrupper kopplat till
konsumentprofiler. Tre har ocksa olika kampanjhanteringsprogram som automatiskt méater hur
utfallet fordelat sig. Tanken ar att olika profiler kommer métas av kampanjer som ar riktade
till profilens egenskaper. Daremot finns det idag inte utrymme och ambition att gora
ytterligare undergrupper inom de atta profilerna. Anledningen till att det inte gors fler
undergrupper ar framst for att det blir for invecklat att integrera fler variabler an vad som
redan gjorts. Kanalval bestims exempelvis utifran profilens mest férekommande val av
media. Nyckeltal for matning av kampanjutfall kommer sannolikt delas upp pa
konsumentprofilerna. Tre har haft tankar pa att arbeta med att hitta konsumenter som ses som
spindlar i natet och alfahanar. Arbetssattet skulle sannolikt vara en hjalp for att reducera
chrun da konsumenter har inflytande pa andra. Tre har dock stéllt sig avvaktande till arbetet
for att se hur utvecklingen fortloper. “Att kartldgga och bearbeta tidiga adopterare &r i
dagslaget mer aktuellt”*.
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4.3 TeliaSonera

TeliaSonera har sedan &r 1850 varit pionjarer inom telekommunikation [5]. Ar 2010 hade
foretaget intakter pa 106 582 000 sek och 26 000 medarbetare. Foretaget tillhandahaller
natverksanslutningar och telekommunikationstjanster [5]. TeliaSonera &r vidare en utav
Sveriges storsta reklamkdpare [6].

TeliaSonera har en stor kunddatabas och tillgang till rik och detaljerad konsumentinformation.
Information i analysarbete nas framst genom TeliaSoneras kunddatabas, vilket exempelvis
innefattar ~ konsumenters ~ personnummer,  bostadsort, alder, samtalstrafik  och
produktanviandning. Fridén menar att ”Vi vet ju om du ringde till Stockholm igér, om du
skickade sms, inte vad du skriver men hur mycket du anvinder olika tjinster”™. Det innebér
att om en konsument ringer till TeliaSonera eller loggar in pa hemsidan far foretaget
information kring vilken konsument det &r. Den interna informationen uppdateras i sin helhet
en gang i manaden men kan ocksa i speciella fall kompletteras med extern.
Konsumentprofilering innebar att individuella konsumenter delas in i grupper utifran
variabler. Vilka variabler som ar vasentliga beror pa situationen, men ofta ar alder den mest
anvéanda variabeln inom analysarbetet pa TeliaSonera, aven beteendevariablerna ar viktiga for
identifiering av homogena grupper. Geografivariabeln har en framtradande roll i vissa
sammanhang och det kan handla om att det uppfattas finnas skillnader mellan exempelvis
landsbygd och stad eller mellan olika boendeformer. Beteendevariabler innefattar exempelvis
om konsumenten ar explorativ och framat i anvandningen och visar intresse for nyheter,
explorers eller har ett mer tillbakadraget beteende, follower. For att kunna kommunicera
relevanta erbjudanden ar det av vikt att ha kdnnedom om vilka produkter konsumenten har i
dagslaget samt hur hogt kdpintresse konsumenten sannolikt har. Det &r viktigt att inte stora
relationen med konsumenten genom utskick av erbjudanden som inte ses som intressanta for
konsumenten [6].

TeliaSonera har under tidigare ar arbetat fram konsumentprofiler som varit aktuella Gver en
langre tidsperiod. Profilerna var namngivna vidare valdes relevanta erbjudanden samt
traffsakra kanaler ut baserat pa konsumentprofilens karaktar. Det har emellertid funnits
svarigheter med att behalla konsumentprofilerna och fa tydliga effekter av anvandandet 6ver
en langre tidsperiod. ”De haller nagot ar eller tva och sen kanske man bestaimmer sig for att
gora p& ndgot annat sitt”*?. TeliaSonera arbetar i dagslaget istallet med situationsspecifika
konsumentprofiler vilket innebar att varje affarssituation ger underlag for vilka profiler som
byggs upp och vilka konsumenter som integreras. Variabler som anvands for att gruppera
konsumenter &r emellertid konstanta, vilket innebédr att alder, demografi, geografi,
mosaikkluster samt anvandarbeteende alltid ar aktuellt. | arbetet &r ofta tva till tre variabler de
som specifikt beskriver profilen i varje situation. Om 1500 konsumenter visar ett visst
beteende innebér det inte att dessa haller ihop som en grupp med liknande egenskaper i en ny
situation med nya forutsattningar. Vidare ar de konsumenter som genererar hogst intékter den
grupp som TeliaSonera anstranger sig mest for att behélla. Fridén menar att Vi gor vl som
de flesta andra foretag, satsar pa de som ger oss mest pengar™™. Barnfamiljer, yngre seniorer,
men &ven ungdomar &r intressanta konsumentgrupper for TeliaSonera. Alder ses darfor som
den framsta variabeln att gruppera konsumenterna utefter men ofta gérs anda ingen skillnad i
marknadskommunikationen beroende pa om konsumenten dr exempelvis 50 eller 65 ar.
Rafsten menar att “frégan &r alltid uppe i varje enskilt fall om vi ska gora skillnad pa yngre
eller aldre, stad eller landsbygd och liknande. Men ibland gor vi inte olika for det beror pa om

' Fridén (Personlig kommunikation, 03 Nov, 2011)
12 Rafsten (Personlig kommunikation, 03 Nov, 2011)
3 Fridén (Personlig kommunikation, 03 Nov, 2011)
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det kinns meningsfullt eller inte **. Om en grupp visar p& homogenitet i exempelvis beteende
men &r inbordes heterogena i alder delas gruppen endast upp i subgrupper i de specifika fall
det &r nddvandigt. Det behovs oftast inte, om konsumenter exempelvis koper for mycket mot
vad de anvander spelar det ingen roll om konsumenten &r 18 eller 25 ar, de kommer anda inte
vara ngjda. Det handlar om att hitta minsta gemensamma n&mnaren fOr varje grupp som
profileras och det beror pa situation hur foretaget valjer att forhalla sig specifikt for profilen.

Konsumentprofilering anvands &ven i diskussion kring konsumentroller, exempelvis explorers
och followers. Foretaget tar fram information om konsumenter som sedan i analysarbetet
matchas mot olika roller. Konsumentrollerna analyseras och en utvardering sker om hur
foretaget skall fordela resurser pa grupperna. Fordelningen grundas framst i vilka
konsumenter som forstarker den befintliga eller dnskade varumérkespositionen. Det ar
darmed av vikt att veta var TeliaSonera ar pa vag da de profilerar varuméarket genom att
attrahera ratt anvandare. | daglaget ses TeliaSonera som ett varuméarke som star for bra
taickning och hog trovéardighet men det sker nu en del forédndringar gallande
marknadskommunikationens utformning. Om foretaget exempelvis upptécker att de inte har
tillrackligt manga explorers, vilka uppfattas vara i linje med dagens varumarkesprofilering,
bor foretaget arbeta med att attrahera nya. Da genomfors en analys for hur kommunikationen
skall ske for att bearbeta nya explorers utifran den information som finns angaende befintliga
explorers i kunddatabasen. Det kan dock vara svart att avgora vilka konsumenter som é&r
explorers eller followers och viss skepsis gentemot modellerna kravs. Det gar inte heller att
avgora pa individniva vilken roll konsumenterna har utan det sker pa gruppniva da arbetet
formas utifran gransvarden mellan variabler. TeliaSonera gor ocksa undersokningar dar
specifika svar kan kopplas till vissa konsumentroller. Rafsten menar att ”’Om man har fragat
2000 personer sa kan man majligen veta att Kalle ar explorer och Lisa ar follower. Men sen
ska det Oversattas till alla vara konsumenter och da vet man ju inte ndgonting om hur varje
enskild konsument &r utan da far man ga efter hur gamla de ar eller vilket typ av omrade de
bor i, sdant vi kan veta”’®. Samtliga konsumenter placeras sedan in i grupper utifran
gransvarden som innebar att de ska likna varandra utifran variabler. Den &vergripande
modellen med att ta fram grupper utifrdn gransvarden kan ocksd anvéandas ur ett annat
perspektiv genom att forst gruppera konsumenter i olika foérutbestdmda grupper och sedan
analysera i vilka konsumentgrupper som TeliaSonera ar svaga och da bearbeta de grupperna.
Forutsattningen ar att det ar passande i forhallande till varumarkespositionen.

Befintliga konsumenter pa mobilsidan kan vara potentiella konsumenter pa exempelvis
bredbandssidan. Foretaget har da tillgang till vardefull information vilket medfor att de kan
utfora marknadskommunikation mer traffsdkert. Nar det kommer till rent potentiella
konsumenter har TeliaSonera normalt inte tillgang till precis information utan information far
darfor kopas in. TeliaSonera fokuserar pa potentiella konsumenter och anvander oftast breda
kanaler for att na dessa, direktbearbetning sker dock i liten omfattning for att fa Over
potentiella konsumenter till foretaget. Fokus laggs aven pa de konsumenter som ger signaler
pa att de kommer att avsluta relationen eller de som tidigare varit befintliga konsumenter som
TeliaSonera fortfarande har information om. Foretaget far behalla data en viss tid efter att
konsumenten avslutat relationen vilket innebdr en mojlighet att utforma attraktiv och
traffsdaker marknadskommunikation &ven efter avslutad relation. Géllande konsumenters
beteende ar det en stor del som drivs av andra aktorer dn TeliaSonera, exempelvis ar teknisk
utveckling fran mobilterminaltillverkarna och spridning genom sociala medier paverkande
faktorer. For att forutspa konsumenters beteende gdller det att analysera marknaden,

1 Rafsten (Personlig kommunikation, 03 Nov, 2011)
15 Rafsten (Personlig kommunikation, 03 Nov, 2011)
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TeliaSonera upplever sig ligga i fas med marknaden och har tillrackligt lang framforhallning.
Daremot har det framkommit att konsumenternas niva av kunskap om nyheter och tekniska
I6sningar inte &ar helt korresponderat med TeliaSoneras framforhallning gallande utbud av
tjanster och produkter.

Grupper som dr homogena i vissa avseende kan vara inbdrdes heterogena i andra avseenden
exempelvis i alder. Det kan da i vissa fall goras subgrupper géllande val av
marknadskommunikation. TeliaSonera testar ofta kommunikationen pa en mindre andel av
malgruppen for att utvardera reaktion och darefter utformas budskapet mer storskaligt mot
liknande konsumenter. En yngre grupp som exempelvis ses som explorers svarar battre pa
budskap som &r aktuella och framatstravande. Ibland anvénds fokusgrupper for att fa fram hur
budskapen ska utformas samt vilka kommunikationskanaler som &r mest tréffsdkra.
Fokusgrupper anvands framforallt nar det saknas information. Vid marknadskommunikation
ar det aven av vikt att trycka pa skilda varden till olika grupper av konsumenter. Gruppens
behov &r viktiga for identifiering av vérden som &r aktuella att Ilyfta i
marknadskommunikationen. I barnfamiljer integreras varden som handlar om hur de ska
halla ordning hemma och hos seniorer ir det mer trygghet”'®. Det &r d& av vikt att kanna
konsumenterna sa val att det finns insikt om hur det ar lampligt att uttrycka sig.
Reklambyraerna som arbetar med framtagning av kommunikationsbudskap maste forsta att
det ar en stor variation pa konsumenter som TeliaSonera arbetar mot darfor kommuniceras
bade funktionella och emotionella varden beroende pa karaktar. Det primara syftet ar att 6ka
effektiviteten i marknadskommunikationen och fa tillbaka mer an vad som investerats. Det
kan dock vara olika mal med kommunikationen, ibland kan malet vara att det ska ge storsta
effekt per konsument medan vid andra tillfallen ar det mer relevant att sprida till s manga
som mojligt. Aven om marknadskommunikationen utgar ifran den grupp som ska attraheras
baseras marknadskommunikationen framst pa vad TeliaSonera sjalva vill uppna. | dagslaget
exploderar anvéndningen av smartphones och surfplattor vilket &r positivt for TeliaSonera.
Men om konsumenterna anvéander produkterna i hemmet med WiFi anvands inte mobilnéatet.
Ur det mobila perspektivet maste TeliaSonera i ett sadant lage utforma
marknadskommunikation pa sa satt att produkten anvands utanfor hemmet. Det ar av vikt att
konsumenten forstar att produkten latt kan anvandas utanfor hemmet vilket darmed ar viktigt
att kommunicera.

TeliaSonera har ocksa situationsbaserade erbjudanden som bland annat kan tas fram utifran
olika konsumenters anvandning av Internet i mobilen. Exempelvis skickades det ut ett sms dar
konsumenterna gavs erbjudande att fa senaste informationen kring OS. Den gemensamma
namnaren var i den situationen att de ville veta vad som hant eftersom tavlingarna var pa
natten svensk tid och da var alder, boplats och liknande variabler mindre vikiga. Liknande
kampanj gjordes vid prinsessbréllopet och den framsta skillnaden var att det var fler kvinnor
som var intresserade till skillnad fran méan som var évervagande i OS kampanjen. | bada
fallen erbjods konsumenterna att f uppdaterad information och de som anmalde sig fick
sedan det. | ursprungsmalgrupperna var det framst anvandarbeteende som sammanfogade
individer till en grupp och darefter naddes av skraddarsydd marknadskommunikation.
TeliaSonera har en ambition att skraddarsy marknadskommunikation dock blir det inte alltid
sa stor skillnad pa responsen gallande 6vergripanden och skraddarsydda erbjudanden vilket
gor att erbjudanden anda kan bli ganska lika mellan grupper forutsatt att intresset finns.

16 Rafsten (Personlig kommunikation, 03 Nov, 2011)
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5. Analys

Nedan analyseras fallforetagen i forhallande till den teoretiska referensramen samt i
forhallande till varandra. Aven SAS Institut integreras i analysen for ytterligare perspektiv.
Analysen struktureras utifran identifierade subkategorier med bas i fallféretagens beskrivning
och visar bade framtagningen av konsumentprofiler och anvandningen i
marknadskommunikationen.

5.1 Framtagning av konsumentprofiler

Pa Tre handlar konsumentprofilering om ett fortydligande av individuella karaktarer genom
gruppering vilket uppfattas vara i likhet med resonemanget Tapp (2008) presenterar kring
gruppering. Pa Tre manskliggérs konsumentprofilerna med personliga egenskaper som ses
som typiska for gruppen. Det gar att tolka att Tre bygger upp en konkret karaktar utifran
gruppens framtradande gemensamma egenskaper, vilken saledes resulterar i en profil som
representerar alla individerna i gruppen. Pa TeliaSonera handlar konsumentprofilering om att
individuella konsumenter delas in i situationsanpassade grupper utifran variabler. Det &r
framforallt sammanhanget som avgor vilka variabler som integreras i indelningen.
Resonemanget kring individuella konsumenter gar ocksa att harleda till Tapp (2008) da de
bada belyser att det handlar om att utga fran inledningsvis individuell niva for att sedan
overga till gruppniva och igenom det bygga upp profilen. Arbetet med analys pa individniva
och sedan gruppniva uppfattas utifran beskrivningarna vara lika pa fallforetagen.

5.1.1. Informationsstrukturering.

Den forsta identifierande subkategorin har benamnts informationsstrukturering och ses som
en grundforutsattning for att kunna arbeta pa ett effektivt sitt med konsumentprofilering.
Momentet uppfattas innebara att aktuell information organiseras pa ett andamalsenligt satt for
att fa fram underlag till profilerna. Fallféretagen behover ha tillgang till individspecifik och
syftesorienterad information for att kunna strukturera pa ett effektivt satt. Det kravs att
information kan integreras och samkdras med alla aktuella kallor inom foretaget vilket bade
Tre och TeliaSonera i dagsléaget har mojlighet till. Thomasson fortydligar att viss information
kan fungera som sovringsvariabel beroende pa hur viktig den bedéms vara. Det maste finnas
ett underliggande syfte av vad foretag skall bygga en konsumentprofil pa da det ar avgérande
for hur information skall struktureras. Vidare menar Thomasson att olika affarsproblem kan
lyfta flera fragor géllande konsumentprofiler vilket kan uppfattas vara en av anledningarna till
varfor det finns ett flertal syften uppraknade pa bada fallféretag. Pa Tre ar det ett uttalat syfte
att anvanda konsumentprofilerna som underlag vid marknadskommunikation i vilket det
uppfattas finnas en éverensstimmelse med resonemanget Romdhane et al. (2010) presenterar.
Tre lyfter ocksa fram att konsumentprofiler anvands som informationseffektiviserare bade
internt och mot externa aktorer. Det gar att uppfatta att TeliaSonera anvander
konsumentprofiler i syfte att effektivisera framtagningsprocessen av relevanta konsumenter
att bearbeta, vilket inte helt ut kan jamforas med det syfte Tre presenterar gallande
marknadskommunikationseffektivisering. ~Situationens forutsattningar styr TeliaSonera
géllande anpassad marknadskommunikation till specifika profiler i jamforelse med Tre som
snarare uppfattas belysa langsiktig traffsakerhet genom profilerna. Av Tre:s presenterade
syften uppfattas det mest genomsyrande vara att de vill anvanda profilerna for 6kad forstaelse
kring vilka konsumenter som Tre arbetar mot. Skillnaderna mellan fallféretagen kan utifran
presenterad information sannolikt harledas till olika arbetssatt mellan exempelvis befintliga
och potentiella konsumenter, i vilken utstrackning foretagen vill anvénda underlaget for precis
marknadskommunikation mot profilerna samt hur utbrett konsumentprofileringsarbetet &ar
integrerat internt inom foretaget.
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5.1.2. Analysansats- Supervised eller Unsupervised

Thomasson belyser begreppen Supervised och Unsupervised metod, dar bada lagger ramar for
hur information skall hanteras och vad konsumentprofilen skall utgd fran. Unsupervised
metod handlar till skillnad fran Supervised metod om att arbeta med of6rutbestamda variabler
vid framtagningen av konsumentprofiler. Vid framtagningen av de atta konsumentprofilerna
pa Tre gar det darigenom att urskilja att de anvande sig av en form av Unsupervised metod da
framtagningen mestadels utgick fran of6rutbestdimda variabler. Da en specifik
konsumentprofil inte kan som en forklarande orsak till ett visst beteende hos konsumenter
behdvs det enligt resonemanget Tre presenterar &ven anvandning av en Supervised metod i
verksamheten. Aktuella tillfallen att arbeta med Supervised metod uppfattas vara i samband
med en mer preciserat affarssituation. Affarssituationen kan uppfattas vara mer tillfallig och
ha grund i exempelvis ett visst geografiskt omrade. Tre har vidare i arbetet med framtagning
av konsumentprofilerna utgatt fran ett flertal variabler och &ven jamfort med
mosaikklusteranalys for att forstd vad som driver konsumenter vilket uppfattas vara i likhet
med vad Xu och Walton (2005) menar. Det framgar att multipla variabler ar av vikt att
inkludera i analysen for framtagning av profiler och darfor gar det att urskilja att det maste
finnas nast intill fullstandig information om alla konsumeter for att genomféra en prickséker
analys. Tre hade inte i forhand kunskap om vilka variabler som var betydelsefulla for
analysarbetet och darmed inkluderades cirka 3000-4000 variabler vid. Resonemanget kring
multipla variabler uppfattas 6verensstimma med den teori Romdhane et al. (2010) presenterar
kring att alla variabler kan vara av vikt. TeliaSonera uppgav vid ett flertal tillfallen att den
minsta gemensamma ndmnaren mellan konsumenter ar den styrande faktorn i arbetet med
konsumentprofiler.

Det framgar att TeliaSonera nu har ett annat tillvagagangssatt jamfort med hur foretaget
tidigare arbetat med konsumentprofiler. Anledningen till varfor foretaget har ett annat
tillvagagangssatt idag uppfattas vara en resursfraga da konsumentprofiler, som galler 6ver en
langre tidperiod, enligt beskrivningen av TeliaSonera ses som ineffektivt da de maste
omarbetas inom en viss tidsperiod. Det gar att ifragasatta vad foretaget hade for underlag nar
beslutet togs att arbeta med vad vi uppfattar vara robusta konsumentprofiler och vilket
underlag som gjorde att tillvdgagangssattet andrades. Kan det exempelvis handla om nya
konkurrensforutsattningar, varumarkespositionering eller kan det hérledas till TeliaSoneras
uttalande om att det inte & en markant skillnad pa marknadskommunikation gallande olika
konsumentgrupper? Géllande det sistnamnda framgar det dock att marknadskommunikation
andras beroende pa vilka av de konstanta variablerna som &r integrerade och vilka grupper
som &r av speciellt intresse. Av beskrivningen fran TeliaSonera gar det att utlasa att foretaget i
dagslaget mestadels anvander en Supervised metod kopplat till affarssituation da det anses
mest resurseffektivt. Det framkommer ocksa att det finns en hg medvetenhet pa TeliaSonera
att analysarbete inte visar pa sanning utan att det &r ett sétt att organisera verkligheten utifran
hur det sannolikt ser ut. Det ses som intressant att de tva fallforetagen har tillgang till samma
typ av information, bada riktar sig mot konsumentmarknaden och foretagen &ar aven de tva
mest framstdende géllande analysarbete inom branschen men arbetar med
konsumentprofilering pa skilda sétt. En del av forklaringen bor sannolikt finnas inom ramen
for foretagens val av malmarknad. Det gar darfor att spekulera i om huruvida Tre riktar sig
mot en mer komplex malgrupp med stora skillnader i beteende och darfor behdver ett verktyg
internt for att mer langsiktigt strukturera konsumenterna. TeliaSonera beskriver att foretaget
framforallt fokuserar pa barnfamiljer och aldre men aven till viss del gor aktiviteter for att
halla sig aktuell mot en yngre malgrupp. Barnfamiljer sinsemellan och aldre sinsemellan kan
upplevas vara mer homogena i deras livsstil och anvéndarbeteende men dven heterogena
gentemot varandra som grupper vilket skulle kunna tyda pa att foretagets kannedom och

29



pricksékerheten i antaganden om grupperna ses som tillrackligt hog. Om TeliaSonera daremot
likt Tre vill rikta resurser mot en yngre malgrupp kan det stéllas fragor om &ven TeliaSonera
tydligare internt och mer langsiktigt behdéver strukturera upp grupperna som den yngre
malgruppen innefattar. Resonemanget forutsétter att antagandet om komplexiteten och det
spridda beteendet inom den yngre malgruppen stammer.

Unsupervised metod kan utifran Tre:s arbetssétt ses som ett beslutsunderlag 6ver en langre tid
da det inte uppfattas vara kopplat till en avgransad affarssituation. Metoden tolkas darfor vara
jamforbar med begreppet robusta profiler &ven om robusta profiler modifieras. Supervised
metod uppfattas anvandas i samband med affarssituationer som inte kopplas till en specifik
profil utan istéllet situation. Dessa kan enligt studien bendmnas som situationsanpassade
konsumentprofiler. Det kan dock stallas fragor kring huruvida en Unsupervised metod kan
innefatta helt oférutbestamda variabler da det ar informationens omfattning som avgor vilka
variabler som kan hittas. Det borde darfér innebdra att det trots integration av flera tusen
variabler aldrig kan ges en fullstandig helhetsbild av konsumentgrupper da det sannolikt finns
variabler som inte gar att fa fram information kring. Darfor skulle det kunna lyftas en fraga
kring om en Unsupervised metod med of6rutbestdimd variabler &ndock integrerar
forutbestdamda variabler. Det bakomliggande resonemanget bottnar i att den information som
integreras &r kand och avgor vilka variabler som kan kartlaggas.

5.1.3. Homogenitetsidentifiering.

TeliaSonera och Tre menar att den primara énskan ar att hitta konsumenter som liknar
varandra. Homogenitetsidentifiering uppfattas darfor handla om att hitta bade konsumenter
som ar homogena men &ven skilja dem mot konsumenter som ar heterogena. Aven om mycket
av analysarbetet sker pa individniva uppfattas det utifran fallféretagens beskrivningar inte
vara resurseffektivt att behandla konsumenter pa individniva trots att det kan vara det mest
traffsakra. P4 Tre ar alder samt kon viktiga variabler for att gruppera konsumenterna och
géllande framtagning av konsumentprofiler &r dven variabler som anvéndarbeteende samt
adoptionsbendgenhet framtradande. Ett flertal variabler & darmed integrerat i arbetet med
konsumentprofiler pa Tre vilket uppfattas vara i linje med den teori som Romdhane et al.
(2010) presenterar. Daremot framgar det inte av beskrivningen om presenterade variabler
alltid &r relevanta Over tid. Jamforelsevis anvander TeliaSonera de konstanta variablerna
alder, geografi samt anvandarbeteende, vilket kan stdllas mot Romdhane et. al (2010) som
istallet menar att variablerna inte behdver vara forutbestamda i konsumentprofileringsarbete.
Uppfattningen blir att TeliaSoneras tillvagagangssatt att utga fran konstanta variabler &r att
eventuellt gora en for snav beskrivning av deras eget arbetssatt dd det inom dessa
overgripande variablerna borde finnas tusentals subvariabler som &r av relevans.

Pa Tre anvands konsumenternas uppvisade anvandarbeteende som en indikation pa vilka
produkter och tjanster som kommer vara av sannolikt intresse och darmed adopteras av
konsumenterna. Resonemanget kan hérledas till den teori lyer et al. (2005) presenterar
angaende att det ar resurseffektivt ur ett marknadsforingssyfte att fokusera pa konsumenter
som uppvisar former av kopintresse. Det gar att urskilja att konsumenternas kopintresse ar en
aktuell och viktig variabel for bada fallforetag ur ett marknadskommunikationsperspektiv,
dock borde det finnas svarigheter att kartlagga konsumenters kopintresse for produkter och
tjanster som annu inte existerar pa marknaden likt Huh och Kim (2006). Att kartlagga
potentiella konsumenters eventuella kdpintresse uppfattas ocksa vara komplicerat. | basta fall
gar det endast att finna ett sannolikt intresse vilket uppfattas vara sa nara verkligheten som
mojligt utifran arbetssattet pa Tre och TeliaSonera. Det gar att urskilja att anvandarbeteende
har fatt en mer framtradande roll for traffsaker marknadsforing dven pa TeliaSonera. Att
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variabeln bor ha en framtrddande roll i informationsrika branscher beskriver dven Sohn och
Kim (2008). Pa TeliaSonera &ar det oftast tva-tre variabler som ar av primar vikt vid
situationsanpassade profiler. Det kan vara olika variabler som &r av hogsta vikt vid varje
situation vilket gor att det gar att tolka att konsumenter ar rorliga mellan de
situationsanpassade profilerna. Fodor och Kamath (2002) beskriver att det handlar om att
fokusera pa de variabler som ar mest framtradande for ett visst problem vilket
Overensstammer med TeliaSoneras arbetssatt. Thomasson menar i jamforelse med
TeliaSoneras beskrivning att det i de flesta fall finns fem till sju variabler som bést beskriver
en profil. Det &r en intressant aspekt att det skiljer sig i antalet variabler men sannolikt har
skillnaden att géra med vad TeliaSonera anser vara resurseffektivt. Det framgar i bada
fallforetagen att det ar vardet pa variabeln som avgor hur viktig den ar for profilen vilket
innebadr att i det hdr avseendet anvands en liknande analysmetod for att hitta individer som ar
homogena utifran gransvarden. Utifran de variabler som béast beskriver en konsumentgrupp
lagger bada fallforetagen vikt vid alder, kon samt anvandarbeteende. Uppfattningen &r att Tre
lagger storre vikt vid integration av adoptionsbendgenhet som en subvariabel under
anvandarbeteende medan TeliaSonera uppfattas se adoptionsbendgenhet som ett ytterligare
perspektiv pa konsumentbeteende och inte alltid behdver ha en direkt relation till
konsumentprofiler.

Det gar att forsta utifran de bada fallforetagens resonemang att det handlar om att dra lardom
av befintliga konsumenter bade for att arbeta pa ett traffsakert satt mot dem men aven for att
identifiera potentiella konsumenter. Det gar dven att urskilja att Romdhane et al. (2010) for ett
liknande resonemang dar det handlar om att identifiera likheter och skillnader mellan
konsumenter for att fa fram en gemensam namnare. Emellertid lagger TeliaSonera vikt vid att
ha primart fokus pa befintliga konsumenter ur en direktbearbetningssynpunkt varfor sannolikt
kopintresse ar komplicerat att harleda till potentiella konsumenter da det kravs information.
Tre uppfattas jamforelsevis ha fordelat fokus mellan resurser pa befintliga och potentiella
konsumenter dven ur en direktbearbetningssynpunkt. Det gar att urskilja att det resonemang
Romdhane et al. (2010) presenterar kring att monitorera potentiella konsumenter kan vara ett
satt att fa in nya infallsvinklar i analysarbetet och hitta dolda eller okénda variabler som kan
jamféras med kunddatabasen. Det skulle darfor vara intressant om fallforetagen belyste att de
arbetade pa beskrivet satt da konsumenter uppfattas vara rorliga i bade beteende och
livssituation. Det gar ocksa att ifragasatta om djup forstaelse for befintliga konsumenter kan
gora det komplicerat att hitta dolda men relevanta variabler da beteende kanske inte ses som
nytt eller andrat. Darfor ses det utmanande att se objektivt pa kunddatabasen. Av bade Tre:s
och TeliaSoneras arbetssatt samt Thomassons beskrivning kan det urskiljas att
homogenitetsidentifiering till stor del handlar om att géra konsumenter lika varandra istéllet
for att konsumenter faktiskt ar lika. Det kan utifran resonemanget innebéra att konsumenter &r
homogena inom vissa variabler men att féretagen vill driva pa beteende i viss riktning och
darfor kan vara heterogena inom andra. Fragan ar da om homogenitetsidentifiering handlar
om att hitta grupper som sannolikt kan bli homogena utifran visst syfte.

5.1.4. Profilegenskaper

Momentet profilegenskaper handlar om att hitta specifika drag hos konsumentgruppen som
anvands for att representera och manskliggora profilen. Det framgar utifran bada fallforetags
beskrivning att det finns svarigheter i att Oversatta konsumenters anvandarbeteende till
faktiska preferenser eller egenskaper hos konsumentgrupper vilket Xu och Walton (2005)
menar &r av vikt att ha information kring for att fa fram konsumentprofiler. Uppfattningen ar
utifran fallforetagens beskrivning att konsumenters beteende inte alltid avspeglar preferenser
och darmed kan det urskiljas en problematik i att som foretag verksam i telekombranschen
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veta vilka preferenser som gor konsumenter sinsemellan homogena. Det gar darigenom att
ifrdgasatta om beteendet verkligen ar det basta sattet att mata preferenser da konsumenter inte
alltid uppfattas ha mojlighet att visa upp ett beteende som &r korresponderat med preferenser.
Xiao-bin et al. (2009) belyser att konsumenter dessutom é&r rérliga mellan grupper vilket
resulterar i uppfattningen om att syftet maste vara tydligt i varje uppdelning for att kunna
anvanda beteendet for att tolka preferenser sa nara verkligheten som majligt. Uppfattningen ar
att Tre hanterar exempelvis nytta och néjesmanniskor som ett satt att forsoka gruppera samt
Oversétta beteende till preferens. Uppfattningen &r dock att det inte alltid kan racka med dessa
tva overgripande klassificeringar for att forsta konsumenters preferenser. Det dr sannolikt att
det finns konsumenter som bryggar mellan att vara nytta och ndjesmanniskor beroende pa
exempelvis tid pa dygnet, personens dagsform och férandrad inkomst. Dock kan Tre:s
beskrivning kring att hitta drivkrafter i varje profil jamféras med Xu och Walton (2005) som
menar att det &r av stor vikt for att kunna sétta beteendet i en storre kontext.

Det gar att urskilja att det i momentet som handlar om profilegenskaper finns fundament for
att bendmna en grupp av konsumenter som en konsumentprofil nér gruppen har beskrivits i
termer om de mest framtrddande variabler, specifika kénnetecknande egenskaper samt
manskliga faktorer. Profilen skall aven utifran beskrivningen vara representativ for hela
gruppen av konsumenter. De mest framtrddande variablerna, som representerar det hdgsta
vardet i gruppen anvéands framforallt pa Tre for att koppla méanskliga egenskaper till profilen
vilket liknas med resonemanget Romdhane et al. (2010) presenterar. Det kan ifragasattas om
profilerna &ven innefattar en beskrivning om vad konsumenterna har for Overgripande
installning till foretaget exempelvis om vederbdrande ar nojd eller missndjd konsument.
Konsumenterna skulle exempelvis kunna uppvisa ett anvandarbeteende som av foretaget kan
uppfattas som att konsumenten ar nojd. Det kan dock ifragasattas om beteendet istallet skulle
kunna grundas i att konsumenten faktiskt ar last till foretaget under en viss tidsperiod.

Uppfattningen ar att TeliaSonera beroende pa situation lagger mer eller mindre vikt pa att
manskliggora profilerna. Det gar att urskilja att omfattningen pa affarssituationen satter ram
for hur val profilen preciseras i termer av manskliga egenskaper. Det framgar av bade
TeliaSonera och Tre att genom att lara kdnna befintliga konsumenter kan profilerna anvéndas
for att finna potentiella konsumenter som liknar profilerna. Det handlar om att hitta tvillingar
for att pa ett sa bra satt som majligt hantera konsumenter ratt fran borjan for att inte lagga
resurser pa konsumenter som sannolikt inte ar intresserade eller kommer att respondera, men
aven for att kunna driva beteende hos konsumenter i 6nskad riktning. Uppfattningen &r att
framforallt Tre:s resonemang kan likstallas med presenterade teorier av. Romdhane et al.
(2010) och Tapp (2010) angaende att konsumentprofiler fordelaktigt kan anvéandas for att
utforma traffsaker marknadskommunikation. Thomasson belyser dock att foretag aldrig kan
ha fullstdndig information kring samtliga konsumenter vilket verkar vara verkligheten for
bada fallforetagen. Det gar att uppfatta att dven om information i vissa fall saknas kan
integrerad information kopplat till grupper av konsumenter anvandas for att snabbt Gverblicka
inom vilka profiler foretaget bor lagga resurser och var information behdvs samlas in.
Momentet kan ses betydligt mer komplext om konsumenterna i databasen inte ar uppdelad i
profiler. Forutom att kartlagga informationsbrist inom vissa profiler maste det ocksa finnas en
forstaelse for vilken typ av konsument som analyseras vilket Xu och Walton (2005) lyfter
fram. Det gar att urskilja att bade Tre och TeliaSonera har reflekterat 6ver olika typer av
konsumeter och har uttalad kunskap kring i och med berdring av begrepp som exempelvis
explorers, followers samt resonemang kring tidiga adopterare. Det intressanta &r att
TeliaSonera aven belyser konsumenters installning till foretaget som paverkar konsumentens
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beteende, vilket kan kopplas till Lancaster (2004) som belyser att det bor finnas skilda
angreppséatt mot konsumenter som har olika uppfattning av foretaget.

Nedan sammanfattas likheter och skillnader gallande framtagningsprocessen kring robusta
och situationsanpassade konsumentprofiler, vilka &r de tva framanalyserande sétten att arbeta
med konsumentprofiler inom branschen. Det framgar att Tre arbetar med robusta och
situationsanpassade medan TeliaSonera endast arbetar med situationsanpassade.

Situationsanpassade

Robusta konsumentprofiler konsumentprofiler
Tre TeliaSonera samt Tre
Tidsperspektiv Langsiktig Kortsiktig
Antal Profiler 3 Oandligt
Variabler Geografiska, Demografiska & Geografiska , Demografiska &
Anvandarbeteende Anvandarbeteende
Viktigaste Variabel Anvindarbeteende/Adoption & Alder Anvindarbeteende & Alder
Lonsamhet Intaktsstyrt per profil och per kampanj Intaktsstyrt per kampanj
Matning Kontrollgrupper & Kampanjanalys Kontrollgrupper & Kampanjanalys
Potentiella Tvillinganalyser Tvillinganalyser

konsumenter

Tabell 5.1 Jamforelse mellan robusta och situationsanpassade konsumentprofiler- Framtagning

5.2 Anvandning av konsumentprofiler i marknadskommunikationen

5.2.1 Varumarkesposition

Bade Tre och TeliaSonera lagger stor vikt vid att anvanda varumarkespositionen som en ram
for vad som &r genomforbart ur ett marknadskommunikationssyfte och darfor finns en
dverensstammelse mellan foretagens arbetssatt. Det borde innebara att bade befintlig och
onskad varumérkesposition skall satta riktlinjer for hur konsumentprofileringsarbetet kan
yttras externt. Tre liksom TeliaSonera belyser kannedom kring