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Forord

Anvandandet av digitala tjanster och plattformar ar djupt integrerat i konsumenters vardagsliv
och med det samlas enorma méngder data in om méanniskors preferenser, personliga intressen
och faktiska beteenden. Konsumentdata har minst sagt blivit en hardvaluta i dagens samhélle
och anvands och saljs dessutom vidare till andra féretag och organisationer &n de som samlar
in den och som anvander den for att bedriva datadriven och darigenom individuellt riktad och
mer effektiv marknadsforing. Konsumenter har under senare ar darigenom blivit mer
exponerade for en automatiserad, algoritmstyrd marknadsforing som paverkar och styr deras
beslut genom “smarta” saljmetoder och tekniker. Som denna kunskapsoversikt visar, leder
denna utveckling till en rad nya problematiker och negativa konsekvenser for konsumenten,
bland annat en 6kad konsumentsarbarhet dar vissa grupper, sasom redan skuldsatta respektive
barn och unga, ar mer utsatta. Det leder ocksa till en 6kad oro och mer utbredd kénsla av
maktloshet hos konsumenter angaende den personliga integriteten, och en 6kad osékerhet pa
grund bristande insyn i foretags affarsmodeller och nyttjande av personliga data, vilket skapar
svarigheter att vélja, forsta och darigenom hantera digitala tjanster som utgor en allt storre del
av manniskors liv.

Denna kunskapsdversikt ar genomford pa uppdrag av Konsumentverket och sammanfattar
forskning om datadriven marknadsforing i relation till tre fokusomraden som identifierats av
Konsumentverket: 1) konsumenters hantering av datainsamling, 2) implikationer for sérskilt

sarbara konsumenter, och 3) individanpassad prissattning.
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Sammanfattning

Digitaliseringen och framvaxten av nya algoritmbaserade Overvakningsteknologier har
fundamentalt forandrat foretags mojligheter att arbeta data-drivet med marknadsforing och
kommunikation. Digitala plattformar och mobila, ”smarta” enheter samlar in enorma méangder
data om konsumenters aktiviteter bade online och offline. Utvecklingen har fort med sig nya
etiska problematiker for individer och organisationer dar konsumentens integritet och sarbarhet
hamnar i fokus. | den hédr kunskapsoversikten presenteras forskning om datadriven
marknadsforing utifran ett konsumentperspektiv och med ett sarskilt fokus pa: 1) konsumenters
hantering av datadriven marknadsforing, 2) datadriven marknadsféring och dess implikationer
for sarskilt sarbara konsumenter); 3) individanpassad prissattning genom algoritmbaserad
teknologi.

Kunskapsoversikten visar till att bérja med hur konsumenters medvetenhet 6kat kring féretags
allt mer strategiska arbete med datadriven marknadsforing, &ven om forskning betonar att de
flesta konsumenter har lite kunskap om vidden av foretags konsumentévervakning och dess
implikationer fér den enskilda individen. De flesta konsumenter accepterar foretagens villkor
for datadelning i konsumtionen av en viss digital tjanst, om an studier visar att de flesta foredrar
att dela med sig till foretag och varuméarken som de har ett hogt fortroende for. Konsumenters
hantering av och mdjligheter att motsétta sig foretags datainsamling ar darmed mycket
beroende av hur marknaden ser ut. Finns det konkurrens och manga snarlika tjansteleverantorer
pa en marknad, finns det saklart dven battre mojligheter for konsumenter att vélja det foretag
som anses mer tillforlitligt i termer av hur de arbetar med dataetiska fragor. Detta beskrivs
inom forskningen som att konsumenter i sitt vardagsliv mer eller mindre villkorligt tvingas att

“kapitulera” infor teknologin.

Utefter ovanstaende utveckling visar éversikten vidare pa implikationerna fér konsumenters
sarbarhet pa marknader. Har visar forskning hur situationen for redan skuldsatta konsumenter
forsvaras genom den digitala precisionen i Gvervakningsteknologin, dar denna grupp av
konsumenter &ar regelbundet exponerade for sérskilt riktade och personliga erbjudanden som
ofta anspelar pa kanslan av att nya lan kommer att forbattra och forenkla situationen.
Exempelvis visar 6versikten att konsumenter lagger skulder ”pé lager”, vilket 6kar sarbarheten
och forvarrar den socio-ekonomiska utsattheten och riskerar i sin tur forsvarar andra
beroendeproblematiker. Det konstateras ocksa i 6versikten att barn och unga saknar formagan
att kritiskt forhalla sig till datainsamling och behandlar darfor budskap och upplevelser som
bygger pa datadriven marknadsforing fundamentalt annorlunda jamfort med vuxna. Dessa



grupper agerar ofta mer k&nsloméssigt och anstranger sig mindre for att forkasta eller
ifrdgasatta datadrivna budskap vilket gor att dessa grupper ar mer utsatta i digitala miljoer. Har
lyfts en tydlig integritetsparadox fram dar unga konsumenter, sarskilt i tonaren, tenderar att
betrakta digitala miljoer som deras privata sfar och att de darfor tenderar att avvisa guidning
eller hjélp av foraldrar eller skolan vilka utgor fundamentala aktorer for att utveckla barnens
digitala kompetens och for att skydda dem pa natet.

Avslutningsvis sammanstéller kunskapsoversikten &ven forskningen om dynamisk eller
individanpassad prissattning via algoritmbaserade teknologier med fokus pa konsumenters
hantering av, respektive mojligheter att paverka, hur foretag anvander personliga data i sin
prissattning. Har visar forskning framforallt att konsumenters integritetssyn paverkas av nivan
av transparens i foretags arbete och kommunikation kring datainsamling, vilket darigenom
modererar konsumenters acceptans av individanpassade priser. Men denna acceptans beror
aven pa konsumenters uppfattning om prisets rattvishet, sa kallad prisrattvisa, dar en upplevd
orattvisa riskerar att resultera i ett generellt lagre fortroende for, och darmed lagre sannolikhet
att kopa av, ett visst foretag. Oversikten lyfter darfor fram en okad risk for exploatering av
konsumenter pa marknader, dar de som valjer att dela sin data och som dessutom besitter hogt
fortroende for ett visst foretag eller varumarke riskerar att belaggas med hdogre priser jamfort

med andra individer, till exempel nya eller mindre lojala kunder.
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1 Inledning

Insamling av data om konsumenters beteenden pa marknader utgér en central aspekt av hur
foretag arbetar med marknadsforing idag men &r i sig inget nytt. Marknadsforing har alltid
handlat om att forstd manniskor med utgangspunkt i en syn pa konsumenten som en komplex
och standigt foranderlig, psyko-social sammansattning av behov, 6nskemal och begar (Miller
& Rose, 1997). Insamling av data om konsumenters beteenden bygger pa olika former av
konsumentdvervakning, och drivs av marknadsforares stravan att forsta vad konsumenter gor
for att darmed minska marknadsforingskomplexiteten och forbattra effektiviteten i
organisationer (Pridmore & Lyon, 2011). Historiskt sett har konsumenter déarfor alltid
Overvakats av marknadsférare genom datainsamling och till exempel intervjuer, fokusgrupper
och enkater, for att darigenom skaffa sig kunskap och konkurrensfordelar. Men under pagaende
digitaliseringsvag har konsumentdvervakning som marknadsféringspraktik forandrats pa ett
dramatiskt satt. Uppkomsten av vad som ofta bendamns som artificiell intelligens eller
algoritmbaserade teknologier for standigt med sig nya mojligheter for organisationer och
marknadsaktorer att engagera sig i en detaljerad analys av konsumenternas vardagsliv. Denna
utveckling innebar ékande mojligheter for foretag att engagera sig i ackumuleringen av stora
mangder daga, sa kallad ”Big data” om konsumentbeteende i en detaljerad analys av individer
som saknar motstycke i historien.

Mot ovanstaende bakgrund finns det en motsagelse inbyggd i dagens digitala konsumentkultur
dar det dels finns en aldrig tidigare skadad okning av konsumentmakt och valfrihet pa
marknader (Pires, Stanton, & Rita, 2006), dels finns det en forlust av konsumenternas integritet,
auktoritet och suverénitet (Ball, 2017; Mittelstadt & Floridi, 2016) Oavsett vilket av dessa
perspektiv, och oavsett om konsumenterna gillar det eller inte eller aktivt vajer det eller inte,
ar forskningen samstdmmig i att vi i dagens samhélle ar underkastade olika former av
datadriven marknadsforing. Detta innebdr en standigt narvarande digital Overvakning av
manniskor utefter kommersiell logik och det vacker fragor om féretags ansvar och etik i

organiseringen av konsumentdata inklusive hur den genereras och hanteras.



1.1 Syfte och metod

Syftet med den hédr kunskapsoversikten dr att sammanstalla forskning om datadriven
marknadsforing och dess implikationer for konsumenters sarbarhet pad marknader, med ett
sarskilt fokus pa insamling av personliga data och individualisering av erbjudanden om
produkter och tjanster dar utefter.

| det digitala landskapet stalls allt hogre krav pa konsumenter som ofta har det svart att fatta
valgrundade affarsbeslut eftersom de i allt hogre utstrdckning exponeras av sofistikerad och
algoritmstyrd marknadsféring som styr och péaverkar deras val genom manipulerande
siljmetoder och tekniker. Det handlar i pa en generell nivdi om den omfattande digitala
sparningen och 6vervakningen av konsumenter som bland annat resulterar i person- och
beteendeanpassad, riktad marknadsforing. Foretagens insamling av data och profilering av
enskilda konsumenter har inneburit att i princip all marknadsféring, men aven digitala tjanster,
bygger pa konsumenters personliga data. Mot bakgrund av detta har Konsumentverket
identifierat tre huvudomraden kopplade till konsumenters data som myndigheten 6nskar fa ett
battre kunskapsunderlag om:

e Konsumenters hantering av datadriven marknadsforing;
e datadriven marknadsféring och dess implikationer for sarskilt sarbara konsumenter;

e individanpassad prissattning genom algoritmbaserad teknologi.

Forskningen som éverblickas i kommande avsnitt i kunskapsoversikten ar akademiska artiklar
fran relevanta, internationella vetenskapliga tidskrifter. Forskningen har primart identifierats
genom soksystemet EBSCO Discovery System, vilket &r en av de stérsta samlingsdatabaserna
och soktjansterna for akademisk forskning.

Urvalet har skett genom identifiering av nyckelord utifran ovanstaende tre huvudomraden och
via peer-review-granskade artiklar for att sékerhetsstalla vetenskaplig kvalitet, samt utifran
kriteriet att de i forsta hand ska vara publicerade fran och med 2018 for att darmed primart
belysa den senaste forskningen inom omradet. En scanning av undersokningar genomfora av
privata och statliga organisationer i Sverige har ocksa resulterat nagra relevanta rapporter som
diskuteras i relation till artiklarna. Identifieringen av artiklar har vidare skett via
snobollsmetoden, det vill sdga genom att soka efter ytterligare studier i relevanta texters
referenslistor. For att identifiera forskning som eventuellt fallit mellan de olika sbkmetoderna
har kompletterande sokningar parallellt genomforts via Google Scholar, vilket representerar



ytterligare en av de mest valrenommerade soktjansterna for akademisk forskning. Sékningarna
resulterade i en stor mangd artiklar och undersdkningar som sedan kategoriserades och
bedomdes utifran dess relevans. Darfor har inte samtliga artiklar som éverblickats kommit att
inga i den slutliga kunskapsoversikten.

Kunskapsoversikten &r strukturerad enligt foljande. Kommande tre avsnitt dverblickar och
diskuterar forskning utefter strukturen med de av konsumentverket identifierade
huvudomradena ovan. Darefter foljer en avslutande diskussion kring kunskapsoversiktens

viktigaste slutsatser.



2 Konsumenters hantering av datadriven marknadsforing

| detta avsnitt av kunskapsoversikten presenteras forskningen om konsumentintegritet och
datadriven marknadsforing utefter en diskussion om konsumenters hantering av respektive
mojligheter att paverka foretags datainsamling i deras interaktion med digitala plattformar.

Konsumentintegritet och datadriven marknadsforing utg0r ett véxande damne inom
marknadsforingsforskningen och involverar olika strémningar av diskussioner Kkring
spanningar och etiska kompromisser hos foretag och konsumenter som berér insamlandet och
hanteringen av konsumentdata i organisationer. Dagens affarsmodeller bygger i regel pa
datainsamling, antingen via foretagens egna plattformar eller genom inkdp av data fran aktorer
pa den globala och kraftigt expansiva marknaden for konsumentdata. Forskning har
uppmarksammat hur radande lagstiftning, ur en internationell aspekt, dock &r langt ifran
tillracklig for att skydda konsumenterna (se t.ex. Zuboff, 2019). Identitetsstold och dataintrang
ar endast tva exempel pa integritetsintrang som paverkar konsumenter men aven foretag
negativt och som framst uppstar fran foretags oklara integritetspolicyer och praxis. En rad
exempel visar pa etiskt problematisk datainsamling, och foljderna darpa i termer av skadat
fortroende for varumirket, inte minst den s kallade ”Cambridge Analytica”- skandalen varen
2018 dar det framkom att det brittiska analysforetaget samlat in personlig information om

miljoner Facebook-anvéandare utan deras vetskap.
2.1 En 6kad medvetenhet kring datainsamling hos konsumenter

| och med en mer utbredd kunskap om foretags datainsamling i samhéllet generellt forsoker
foretag idag darfor att balansera krav och forvéantningar pa anpassning i konsumentupplevelsen
av en viss produkt eller tjanst med risker att kranka konsumenters integritet, och darigenom
framkalla motreaktioner dels fran konsumenterna sjalva, dels fran beslutsfattare av olika slag.
Forskning visar hur skandaler likt Cambridge Analytica har skapat en 6kad medvetenhet hos
konsumenter kring de integritetsproblem som &r kopplade till anvdndandet av sociala media
och andra digitala plattformar. Implikationerna av konsumenternas oro &r flera och risker for
foretag involverar, exempelvis, direkta inkomstforluster och fortroendeproblem till féljd av
forlorad forséljning (Pavlou, Liang, & Xue, 2007), réttstvister (Son & Kim, 2008), och
dataavskarmning (Jiang, Heng, & Choi, 2013).

Aven om denna balansakt darmed har blivit central for foretag att arbeta med, vilket driver och
motiverar etisk och hallbar datahantering i foretag, visar den ocksa pa de inneboende
spanningarna mellan den politik som syftar till att frimja effektivisering och ekonomisk tillvaxt



via utveckling och implementering av nya digitala teknologier som bygger pa insamling av
konsumentdata, & den ena sidan, och konsumenternas integritet, a den andra sidan.

Ny forskning om konsumenters instéllning till foretags datainsamling visar att de flesta ar
ovilliga att avsta digitala tjanster for att darigenom helt undvika att dela sina privata data med
foretag. Konsumenters negativa attityder till individanpassad reklam baserat pa datainsamling,
vilket ar ett vanligt férekommande fenomen online, uppmanar, exempelvis, ofta till mer
generella forsiktighetsatgarder hos konsumenter att “gémma sig” for foretag i den man det gar.
Detta sker antingen genom att anvanda sa kallade alias eller dndra sekretessinstallningar i
webbldsare, eller genom att utarbeta strategier for att noggrant kunna hantera vilka bitar av
personlig data som ska delas och visas for foretag (Labrecque, Markos, & Darmody, 2021).
Negativa attityder till foljd av sekretessproblem leder darmed till att vissa konsumenter arbetar
mer aktivt for att undvika marknadsforing, till exempel genom att anvénda teknik for att
blockera online- och mobilannonser och sparning (Brinson, Eastin, & Cicchirillo, 2018). Andra
exempel pekar pa hur konsumenter helt raderar sin narvaro pa vissa sociala medier om oron
overstiger fortroendet for varumarket (Xie & Karan, 2019). Det &r saledes konsumenters
upplevelse av sarbarhet, snarare an att de faktiskt utsatts for integritetsintrang, som oftast star
i fokus for konsumentens acceptans for data-driven marknadsforing och datainsamling. Andra
studier har darfor betonat att foretag bor arbeta strategiskt for att starka dels konsumenters
insyn i det data-drivna arbetet, dels konsumenternas mojligheter att sjalva kontrollera och
darmed begransa féretags insamling och hantering av deras data (Martin, Borah, & Palmatier,
2017).

2.2 Konsumenter séker kontroll éver sin datadelning

Aven om forskning séledes har uppmarksammat hur konsumenter till viss del kan motsétta sig
och navigera foretags datainsamling genom att, exempelvis, anvénda sig av teknik for att
kontrollera och blockera reklam och s& kallade “kakor” (sma filer med information om
konsumentens bestk pa en webbsida som lagras i hens webblésare) visar andra studier hur
dessa forsok till att ”gémma sig” online endast ar marginella pa en generell niva pa digitala
plattformar. Detta eftersom konsumenter som valjer att inte nyttja en viss produkt eller tjanst
ofta accepterar villkoren for, och darmed istallet delar sin data hos, en konkurrerande
tjansteleverantér som konsumenten har ett hogre fortroende for. Forskning om datadriven
reklam visar, exempelvis, att de flesta konsumenter inte &r medvetna om méangden information
som samlas in om deras képbeteenden och hur den sedan anvénds i anpassning av reklam for
andra med samma profil eller inom samma segment (Martin & Murphy, 2017).
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Datadriven reklam riktar foretags annonser for specifika produkter och tjanster till
konsumenter som redan har visat ett visst intresse for produkten med hjalp av data fran deras
tidigare surfbeteende (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Martin and Murphy (2017) menar att
konsumenterna &r vélinformerade vare sig om annonsnatverkens roll eller om standardiserade
ikoner som ar avsedda att informera om beteendeinriktning pa natet. Har visar forskning ocksa
att generation ”Z” och senare, det vill sdga de som i regel betraktas som digitalt infédda,
generellt & mindre bekymrade dver sin integritet. Dessa grupper ar darfor 6verrepresenterade
nar det géller att dela mer personlig information med foretag jamfért med andra aldersgrupper,
och inte minst eftersom de ofta upplever att de har battre kontroll 6ver vad som delas (se t.ex.
Labrecque et al., 2021). Resultaten fran studien aterspeglar normen i dagens digitala
konsumentkultur: forvisso forvantas konsumenter bry sig om hur data samlas in och anvands
av foretag, samtidigt forvantas de tillata att det sker, och ofta utefter antagandet att processen
gar att kontrollera &ven om sa inte ar fallet i sjélva verket. Denna “paradox”, vilken vi
aterkommer till nedan, kommer bland annat till uttryck i att konsumenter ofta sager att de bryr
sig om och oroa sig for sin integritet samtidigt som de i det stora hela valjer att vara frikostiga
i sitt datautbyte med foretag (Johnson, Shriver, & Du, 2020).

Denna normativa acceptans hos konsumenter av datainsamling bygger saledes ofta pa
antaganden hos individen om kontroll och upplevda mojligheter att kunna stdnga av” foretags
mojligheter att inskranka pa den privata sfaren (dven om sd i sjalva verket nédvandigtvis inte
ar fallet). Men den innebar ocksa en ytterligare normalisering av datadelning bland
konsumenter genom att de upplevda fordelarna med datadelning — sasom personifiering av
produkter, tjanster och kommunikation — i takt med en hogre frekvens i datadelningen dven i
allt hogre utstrackning forvantas av konsumenter i interaktionen med foretag (Rust, 2020;
Shanahan, Tran, & Taylor, 2019). Har visar studier att konsumenter ofta forlitar sig pa att
foretag har en detaljerad bild av deras bakgrund, vilka preferenser de har och hur deras
beteende tidigare sett ut i utformningen av erbjudanden (Holmlund et al., 2020).

Sadan “meningsfull individualisering” av erbjudanden, sett utifran konsumentens perspektiv,
kréaver att konsumenterna delar rik information om sig sjélva och alltifran sin exakta position
till sin bakgrund frivilligt eftersom foretagen genom denna information ”lar k&nna” sina
kunder. Har har forskning uppmarksammat att denna tillforlitlighet hos konsumenter till
foretags datainsamling drivs av bade utilitarism (till exempel konsumtionen av en viss funktion
i en tjanst) och hedonism (till exempel surfa runt” pa natet) hos konsumenterna, vilket innebar

att manniskor delar sina privata uppgifter via kommersiella plattformar trots att de atminstone
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till viss del forstar riskerna detta medfor (om &n inte dess fulla omfattning) (t.ex. Cloarec,
Meyer-Waarden, & Munzel, 2022). Ofta med referens till enkelhet och bekvamlighet,
respektive brist pa kompetens att kunna systematiskt analysera och darmed kritiskt bedéma
implikationerna av sina beslut, vare sig pa kort eller 1ang sikt, accepterar darfér en majoritet av
konsumenter villkoren och den integritetspolicy som géller for att fa tillgang till en viss tjanst
(Walker, 2016, p. 144). Personliga data utbyts mot fordelar sasom personliga erbjudanden,
okad bekvamlighet och platsrelevant mobilt innehall (Aguirre, Mahr, Grewal, De Ruyter, &
Wetzels, 2015).

Men &ven om vissa studier ocksa visar att konsumenterna ofta oroar sig om deras privata
dataexponering i kopet av en viss produkt eller tjanst (Quach, Thaichon, Martin, Weaven, &
Palmatier, 2022) ar mojligheten att paverka foretags villkor ytterst begransade. Detta leder ofta
till att konsumenter medvetet accepterar datainsamling a&ven om den gréansar till att inskréanka
pa den personliga integriteten. Detta fenomen med att konsumenter accepterar datadelning trots
att de atminstone till viss del forstar att det inskranker pa den privata sfaren, kallas inom
litteraturen for konsumentintegritetsparadoxen”, vilket beskriver hur konsumenter som
forvisso ar fullt medvetna om dataintegritetshot, och till och med hyser oro infor detta pa en
generell niva, anda delar privat information frivilligt med de foretag och varuméarken de har
tillrackligt fortroende for (Barth & De Jong, 2017).

Konsumenternas oro angaende datasekretess och dess inverkan pa fortroendet for varumarken
och plattformar &r saledes ett aterkommande tema i pagaende diskussioner om digital
marknadsforing (t.ex. Martin och Murphy, 2017). Forskning har undersokt integritets- och
fortroendeproblem fran flera perspektiv och med olika definitioner av integritet. Sambandet
mellan personifiering av erbjudanden genom datainsamling och uppkomsten av
integritetsproblem &r val ként (Aguirre et al., 2015; White, Zahay, Thorbjgrnsen, & Shavitt,
2008). Anda visar alltsd forskning, vilket papekats ovan, att manga konsumenter som &r
medvetna om risker med datadelning &dnda valjer att dela personliga data helt enkelt eftersom
de inte forstar implikationerna av datainsamlingen. Flera studier har darfor betonat att
konsumenter generellt ddrmed inte kan anses kompetenta att sjalva skydda sin integritet i
dagens digitala miljoer (T. Kim, Barasz, & John, 2019; Palmatier & Martin, 2019).

Men exakt i vilken utstrackning konsumenter saknar kompetens for att hantera sin datadelning
med foretag ar en oppen fraga i forskningen, vilket visar pa behovet av fortsatt och kontinuerlig
forskning for att uppratthalla en aktuell forstaelse av hur digital teknik for datainsamling
paverkar konsumenter i deras vardagsliv (Brough & Martin, 2020). Samtidigt som studier visar
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att konsumenter inom framforallt de yngre generationerna antingen upplever att de har kontroll
over sin data, eller inte till fullo forstar implikationerna av deras datadelning, visar andra studier
hur konsumenter ger uttryck for oro éver sin personliga integritet (t.ex. Inman & Nikolova,
2017).

2.3 Konsumenter tvingas att lamna ifran sig data

Forskning om konsumenters oro kring datadelning gar vidare att harréra fran en utbredd kénsla
i den digitala konsumentkulturen av en brist pa kontroll gentemot den 6vervakning som sker
av olika system och/eller fran tvivel om hur olika former av aktérer kommer att hantera sina
personliga data (Plangger & Montecchi, 2020). Dagens konsumenter belastas med stora
mangder (ofta personifierad) information som en direkt foljd av digitaliseringen, och
konsumenter saknar ofta den tid och det fokus som kréavs for att grundligt kunna bedéma
tillforlitligheten hos de tjanster och plattformar som de interagerar med. Inom forskningen har
detta fenomen beskrivs som att allt fler konsumenter i den digitala alder vi befinner oss i
“kapitulerar” infor teknologin eftersom de upplever att de inte har nagot annat val (Walker,
2016). Ett exempel pa detta ar banker som idag i allt mindre utstrackning erbjuder analog
service via bankkontor och dar konsumenter ofta upplever sig exkluderade eller att de ar
tvingade att dela med sig av personliga data for att kunna gora nagot sa basalt som att betala
rékningarna.

Nar konsumenter overbelastas med “tvéng” pa att lamna ifran sig data, och dartill kanske
saknar den tid och andra majligheter att finna alternativ, hamnar de i en sarbar situation. I grund
och botten tvingar pa sa sétt komplexiteten i den digitala informationsaldern konsumenter ofta
att agera utan hansyn till eftertanke eller kritisk reflektion i sina interaktioner med foretag.
Studier visar dértill att konsumenter med hdgre upplevd kontroll dver sin data tenderar att
avsloja mer och ofta till fler foretag jamfort med de som inte ar lika sjalvsakra (Acquisti,
Brandimarte, & Loewenstein, 2015). Walker (2016) skiljer mellan fyra kategorier av
datadelning i konsumentkulturen, eller olika satt som konsumenter lamnar ifran sig data for att
fa tilltrade till eller fortsatta anvanda en digital tjanst: a) villkorlig delning, b) ovillkorlig
delning, c) villkorlig underkastelse och, d) ovillkorlig underkastelse.

a) Villkorlig delning. Inom denna kategori anvénder konsumenter skyddsstrategier och
staller darmed villkor for att lamna ifran sig data och verifierar delar av eller all
information de utbyter. Denna ar den idealiska formen av informationsutbyte i digitala
miljoer men langt ifran den vanligaste forekommande. Denna form bor saledes vara
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b)

d)

malet for etiskt orienterade marknadsforare i privat sektor och beslutsfattare i offentlig
sektor. Med villkorad delning utbyter konsumenter frivilligt och medvetet data — de
uppmarksammar, kritiskt reflekterar kring, och litar pa utbytet och skyddar darmed sig
sjalva aktivt.

Ovillkorlig delning. Inom denna vanligt férekommande kategori av datautbyte
anvander konsumenter fa eller inga skyddsstrategier, men de verifierar delar av eller
till och med all information de lamnar ifran sig. Konsumenterna visar darmed
fortroende for datadelningen men ar passiva i sitt integritetsskydd. Ett exempel ar om
en konsument kdper en ny applikation for sin smarta mobiltelefon som en vén berattade
om. Som en del av processen for att installera den nya applikationen uppmanas
konsumenten att l&sa integritetspolicyn och godkdnna anvéndarvillkoren.
Konsumenten har brattom och markerar rutan som anger att denne har last och
godkanner villkoren. Konsumenten ar passiv i sitt skyddsbeteende och later
applikationen samla in data eftersom vannen som hen litar pa har samma applikation
och som hen darfor inte betraktar som ett egentligt hot. Walker (2016) menar har att
marknadsforare och offentliga beslutsfattare bor fokusera pa hur pass enkla
verifieringsmekanismer fér konsumenter ar och behovet av skyddsstrategier genom
reglering och utbildningsatgarder.

Villkorlig underkastelse. Inom denna Kkategori anvander konsumenter vissa
skyddsstrategier men verifierar inte mycket, om nagon, av den data de utbyter.
Konsumenter visar fortroende for ett informationsutbyte och &r aktiva i sitt
integritetsskydd (stéller villkor for utbytet), men ger samtidigt aktivt andra aktorer
atminstone viss tillgang till personliga data trots att de kanner till riskerna. Walker
(2016) menar att marknadsforare och offentliga beslutsfattare bor erkanna att det finns
fortroende for utbytet och bor fokusera pa att fa dessa konsumenters uppméarksamhet
genom utbildning och forbattra lattheten for verifieringsmekanismer och

skyddsstrategier genom reglering och utbildning.

Ovillkorlig underkastelse. Detta ar den mest oroande kategorin utifran ett etiskt
perspektiv eftersom den utgor den stoérsta samhélleliga utmaningen. Konsumenter visar
blind tilltro till att Iamna ifran sig data och anvander fa eller inga skyddsstrategier och
utan verifiering av informationen de utbyter. Enligt Walker (2016) &r det inom denna
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kategori som de flesta konsumenter befinner sig nér de utbyter information online sett
i det stora hela.

Utefter dessa olika kategorier av acceptans infor datadelning visar forskning dértill hur
konsumenter utarbetar strategier for att jamfora de upplevda integritetskostnaderna av att dela
data om sitt surfbeteende med de férdelar som utlovas (Lwin, Stanaland, & Miyazaki, 2008;
Plangger & Montecchi, 2020). Konsumenters upplevelser av integritetsproblem blir allvarliga
hinder for datadelning om de kostnaderna overstiger de formaner som erbjuds av ett foretag.
Vissa studier menar att konsumenternas integritetsproblem tenderar att vara lagre i mobila
sammanhang jamfort med andra surfsammanhang (Inman och Nikolova 2017). Trots att dela
sin personliga data i mobiler har blivit ett rutinbeteende uppfattas det ofta som riskabelt
(Okazaki, Eisend, Plangger, de Ruyter, & Grewal, 2020). | mer etablerade digitala
detaljhandelskanaler pa Internet ingar kénslan av integritetsproblem mer som en liten del av
konsumenternas helhetsbedémning av risken med en viss transaktion (Y. Pan & Zinkhan,
2006). Den upplevda integritetsrisken hos konsumenter forknippad med mobila kontexter tycks
alltsa skilja sig fran den som framkallas av etablerade webbkanaler och surfande.

Mot ovanstaende bakgrund har foretag idag kommit att inse riskerna med att fortroendet hos
konsumenter kan skadas om de inte far insyn i och ges atminstone viss mojlighet att kontrollera
vilken data som foretaget samlar in och hur. Studier av yngre generationer konsumenter, sa
kallade digitalt infodda, vilket tidigare papekats, visar att de i storre utstrackning an dldre
konsumentgrupper delar med sig av data eftersom de upplever att de kan kontrollera dataflodet
genom sina integritetsinstallningar i nyttjandet av en viss tjanst, vilket kan mildra deras
upplevelse av integritetsproblem (Aguirre et al., 2015; Labrecque et al., 2021). Konsumenter
relaterar darfor generellt personlig integritet till deras formaga att kontrollera anvandningen,
frislappandet, insamlingen, lagringen och atkomsten till sina personuppgifter” (Plangger &
Montecchi, 2020, p. 33). Till exempel tillhandahaller sociala medieplattformar i regel ett antal
personliga instéliningar som anvéndare kan anpassa for att kontrollera vilken information som
ar synlig for deras anslutningar, varvid innehall blockeras fran vissa malgrupper, men inte fran
andra. En relevant aspekt av detta ar att konsumenter ofta har mojligheter att kunna kontrollera
datadelning i interaktionen med foretag och tjanster, men att dessa akan bli mer l&ttillgangliga
genom tydligare riktlinjer och regelverk for foretag.
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3 Datadriven marknadsforing och dess implikationer for sarskilt sarbara

konsumenter

| det hér avsnittet av kunskapsoversikten diskuterar vi implikationerna for konsumenter av
datadriven marknadsforing som riktar sig mot sarbara grupper och med fokus pa dels skuldsatta
konsumenter, dels barn och unga konsumenter. Med konsumentsarbarhet syftar vi pa EU-
kommissionens definition fran 2016, det vill sidga “resultat[et] av sociodemografiska
egenskaper, beteendeegenskaper, personlig situation eller marknadsforutsattningar som
paverkar sarbarheten och att leder till att konsumenten: i) I6per en storre risk att uppleva
misslyckade kop, i) har begransade mojligheter att maximera sitt valbefinnande, har
svarigheter att hitta eller ta at sig information, i) har samre forutsattningar att kopa, valja eller
fa tillgang till lampliga varor och tjanster och &r i) lattpaverkad av vissa
marknadsféringsmetoder (European Commission, 2016).

Tidigare rapporter och utredningar om digitalisering och konsumentsarbarhet framhaller att
de flesta konsumenter, om inte alla, ar potentiellt sarbara i den digitala miljon vid nagot
tillféalle” (Konsumentverket, 2021:2 s. 14). Enligt utredningen “Ett reklamlandskap i foréandring
— konsumentskydd och tillsyn i en digitaliserad varld” (SOU, 2018) &r barn en “en av de
grupper som faller in under begreppet sarbara konsumenter. Det ar en sarskilt utsatt grupp
eftersom de genom sin bristande erfarenhet ar extra mottagliga for kommersiella budskap.
Samtidigt ar det en grupp som ofta har egna pengar och som &r delaktiga och till och med
centralt involverade i familjens kop, vilket gor dem till en intressant malgrupp for
marknadsforare. Barn anvander internet i stor utstrdckning och manga av de
marknadsforingskanaler som finns i dag ar sadana som barn latt tar till sig som sociala medier,
spel och appar” (SOU, 2018, s. 261-262). Rapporten belyser ddrmed vikten att diskutera barn
som en sarskilt utsatt grupp i termer av konsumentsarbarhet.

En annan sarbar grupp som ingar i den aktuella kunskapsoversikten ar skuldsatta konsumenter,
som har identifierats som sarskilt utsatt, dels utefter brister i digital kompetens, dels genom att
denna grupp redan lider av skuldséttning och ofta 6verskuldsattning. Marknadsféringen av
krediter och framfor allt datadriven marknadsféring leder till ytterligare svarigheter och
utsatthet dar, exempelvis, rapporten ”Konsument pa kredit” visar att “om personer som redan
har svart att betala sina skulder eller har beviljats skuldsanering lockas att ta nya lan kan det fa
stora negativa konsekvenser” (Konsumentverket, 2021:1 s. 21 ). Pa liknande satt framhaller

rapporten (Konsumentverket 2021: 2) att ekonomisk sarbarhet &r ett mycket aktuellt omrade i
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pagaende diskussioner inom EU och att det ar personer med sma ekonomiska marginaler som
ar sarskilt utsatta (s.14).

Den aktuella kunskapsoversikten riktar darfor uppmérksamhet mot hur dessa sarbara
konsumenter navigerar i kommersiella marknadskontexter med fokus pa datadriven
marknadsforing och dess makt 6ver konsumenter samt diskuterar utifran tidigare forskning
implikationerna av detta i termer av konsumentesarbarhet (for skuldsatta respektive barn). En
utgangspunkt  for  kunskapsOversikten &  att  “konsumentsarbarhet  innebar
marknadsmisslyckande” (Stearn, 2015 s. 66) vilket belyser behovet av fortsatta anstrangningar
for att minimera konsumenternas sarbarhet genom att arbeta for att skapa forutsattningar pa
marknader for att fungera effektivt for alla konsumenter och inte bara de mest kommersiellt

IGnsamma grupperna (se ocksa Dunnett, Hamilton, & Piacentini, 2018).

I kommande avsnitt sammanfattas tidigare studier om datadriven marknadsfoéring och
skuldsatta konsumenter foljt av ett avsnitt om barn och unga.

3.1 Skuldsatta konsumenter

Framvéxten av ny digital finansiell teknologi, inklusive Fintech som via tekniskt avancerade
algoritmldsningar riktar individualiserade erbjudanden till konsumenter, har forandrat
konturerna av hur konsumenter blir skuldsatta. Framvéxten av Fintech, och digitaliseringen av
finansiella tjanster har skapat nya mojligheter att bedéma konsumenters ekonomiska potential,
vilket sin tur har genererat nya affarsmodeller hos foretag och inom vilka konsumenters data
och integritet riskerar att utnyttjas (Deville 2019; Langley och Leyshon 2017; Ash et al. 2018).
| detta avsnitt av kunskapsoversikten diskuteras implikationerna av detta for konsumenter i
termer av sarbarhet och i relation till redan skuldsatta konsumenter. Mer specifikt fokuserar
avsnittet pa hur marknadsféringen av krediter ar utformad, i vilka sammanhang finns den och
hur paverkar det redan skuldsatta konsumenter. | samband med det lyfts ocksa dimensioner om
konsumenter ar medvetna att data fran en tidigare kreditansokan riskerar att delas och att det
ocksa kan leda till nya former av erbjudanden. Avslutningsvis belyses implikationerna av detta,
det vill saga hur paverkas skuldsatta konsumenter av datadriven och riktad marknadsforing om
krediter.

Konsumentsarbarhet i den finansiella kontexten beskrivs 1 litteraturen som situationer dar

kunder inte interagerar med och hanterar finansiella tjansteleverantorer pa ett tillrackligt satt
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och utsatter sig sjalva darmed for risker” (Mogaji, Soetan, & Kieu, 2020, p. 237, var
overséttning). Konsumenternas skuldséttning har 6kat globalt under de senaste decennierna
och med det har ocksa forskningen riktat allt mer uppméarksamhet kring hur konsumenter
paverkas av detta (Featherstone 2020). En nyligen publicerad studie som sammanstaller
tidigare forskning inom omradet (Leandro & Botelho, 2022) betonar vikten av att
konsumenters skuldsattning askadliggors mangvetenskapligt eftersom det ar ett komplext och
mangfacetterat fenomen. Skuldséattning sallan ar namligen inte ett isolerat problem utan snarare
ar ett problem relaterade till andra former av sociala svarigheter (som exempelvis andra
beroenden). Det framkommer ocksa att konsekvenserna av skuldsattning kan leda till svara
destruktiva implikationer for konsumenten, bade ekonomiskt och socialt (Leandro & Botelho,
2022).

Eftersom dagens konsumentkultur ar digital innebar det att konsumenter genomfor nastan alla
sin finansiella ataganden digitalt och konsumenter genererar darfor enorma mangder data.
Datadelning kan ses som en aktiv delning nar konsumenter avsiktligt delar data (exempelvis
bilder, video, tweets eller kdpesumma) och passiv delning, ndr konsumenter oavsiktligt delar
data som en oundviklig del av digitala transaktioner (exempelvis IP-adress och kortutgivare)
(Loutfi, 2022). Oavsett aktiv eller passiv delning, s& har mangden data som genererats pa
marknader skapat ett starkt intresse fran nya kreditaktorer att konkurrera med traditionella
finansiella institutioner, sasom banker, nér det géller erbjudanden om konsumentkrediter (ibid).

3.1.1 Erbjudanden om digitala krediter 6kar konsumentsarbarheten

Tidigare sa anvandes konsumentdata som ett alternativ till de mer konventionella
affarsmodellerna. Med de sa kallade Fintech-bolagen har det utvecklats till helt nya nivaer,
exempelvis ndmns hur betalningsleverantdren Klarna utvecklar modeller med helt nya
variabler for att samla data (sasom att kunna spara konsumenternas unika enhetstyp,
operativsystemversion,  skarmupplosning, webbl&sarinstaliningar och  tidpunkt for
transaktioner) och via algoritmbaserade analyser gar det darmed att optimera och
individualisera erbjudandet av krediter till konsumenter (Berg, Burg, Gombovié, & Puri, 2018).
Den hir tekniken innebér vidare att det gar att nd ”nya” konsumentgrupper som har en annan
finansiell historik och kreditvardighet, och darigenom skapas nya marknader for
konsumentkrediter (Loutfi, 2022). Med digitala konsumentkrediter kommer ocksa en annan

kundbekvamlighet, sasom tillganglighet dygnet runt och snabba laneansokningsprocessen,
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nagot som ar sdrskilt tilltalande for de “digitalt infodda” det vill sdga yngre generationerna
(Majamaa, Lehtinen et al. 2019).

Forskningen visar hur nya kreditlésningar genom betalningstjanster finns representerade pa
princip alla marknader eftersom de erbjuds oavsett typen av digital konsumtion (se tex Loutfi,
2022). En marknad som dock ar aterkommande géllande konsumentkrediter &r den digitala
spelmarknaden, exempelvis visar Swanton and Gainsbury (2020) hur konsumentkrediter
erbjuds spelare och tenderar att forvarra spelares ofta redan sarbara situation. En brittisk
utredning om konsumentsarbarhet visar vidare hur vissa typer av langivare med erbjudanden
om snabblan, ofta med krav pa aterbetalning inom en manad, forvarrar och okar sarbarheten
for redan ekonomiskt utsatta konsumenter och dven de ndmner att det &r vanligt forekommande
pa spelmarknaden men det ndmns aven att reseforetag ofta erbjuder krediter (CMA, 2019).

Annonsering om krediter och konsumentlan sker ofta via sociala medier och eftersom den
datadrivna marknadsforingen baseras pa konsumenters data, medfor det att tidigare studier ser
till hur olika konsumentsegment eller grupper som blir exponerade (Majamaa, Lehtinen, &
Rantala, 2019). Exempelvis ir “dagslin” (eng. payday loans) nagot som framforallt riktas mot
unga konsumenter som ofta saknar finansiell sakerhet (Hao & Dai, 2018). En annan studie
(Majamaa et al., 2019) for likande resonemang och visar att den digitala marknadsforing av
snabba krediter och Ian utan sékerhet framfor allt riktar sig mot segment utan fast inkomst
sasom yngre (under 30 ar) men dven é&ldre (pensionarer). Dessa segment utgdor ocksa en
marknad for alternativa langivare eftersom konventionella langivare som banker séllan utfardar
krediter till dessa grupper (Majamaa et al., 2019). Samma studie visar ocksa att det framfor allt
ar gruppen franskilda man under 30 ar med lag utbildningsgrad &r dverrepresenterade gallande
digital skuldsattning. De framhaver ocksa att pensionarer som grupp star ut géllande
kreditkortsskuldsattning, och de namner ocksa att unga och éldre personer med en svagare
finansiell kompetens som I6per en hogre risk att drabbas av skuldproblem (se &ven Oksanen et
al. 2015).

Studier visar ocksa hur digitala kreditplattformar utgor en ny form av marknad genom att
fungera som komplement till traditionella bankkrediter och moter darmed den kreditefterfragan
som annars skulle vara ouppfyllda av banker och andra mer traditionella laneinstitut (Hodula,
2022). Forskningen visar ocksa pa en relation mellan redan skuldsatta konsumenter och
datadriven marknadsforing av krediter. Exempelvis visar en studie pa hur redan skuldsatta
konsumenter, som darigenom lever under stress och forsamrat valbefinnande, ocksa ar mer
benagna att acceptera nya krediter fran langivare for att pa sa satt kompensera eller forstarka
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sin sociala status, till exempel via 6verflodskonsumtion (Wang, Ma, Li, & Zhang, 2020). Detta
betyder ocksa att &ven om 6kad skuldsattning darmed leder till fler ekonomiska péfrestningar
ar konsumenter under skuldpress intresserade av statusrelaterad konsumtion som symboliskt
kan minska sjéalvdiskrepanser, det vill sdga den existentiella upplevelsen av att sitt faktiska
tillstdnd inte Gverensstimmer med sin identitet, trots att den kan forvarra den ekonomiska

situationen (ibid. s. 6).

3.1.2 Datadriven marknadsforing som segmenterar skuldsatta konsumenter

Forskningen visar hur datadriven marknadsféring och kommersiella algoritmer tenderar att
rikta in sig sarskilt pa skuldsatta konsumenter som grupp eftersom de utgdr en attraktiv
marknad for kreditgivare av ”snabba 1an”-karaktar (se exempelvis Loutfi, 2022). Det innebar
saledes att det ar sarbarheten som utgor affarsidén och dessa teknologier ar darmed i regel
exkluderande och ojamlik. Flera studier menar att algoritmer riktar in sig pa vissa typer av
grupper eller segment samtidigt som de forbiser andra, vilket darmed gor att forutsattningarna
for att fatta valgrundade beslut &r olika inom olika grupper. Bol, Strycharz, Helberger, van de
Velde, and de Vreese (2020) visar, exempelvis, hur de flesta algoritmer reproducerar
konsstereotyper dar kvinnor ser innehall relaterat till mode och skonhet i sina nyhetsfloden,
medan man exponeras for annonser och inlagg fran biltillverkare och teknik. Reproduktionen
av konsstereotyper pa detta satt kan till och med sagas ske i hogre utstrackning i sociala medier
jamfort med traditionell media som utsatts for konventionell journalistisk etik och granskning.
Detta sarskiljer saledes den digitala kontexten och dess implikationer for konsumenter
ytterligare fran 6vrig media och marknadsforing.

Liknade resonemang fors i andra studier, till exempel menar Mittelstadt and Floridi (2016, p.
9) att datadriven marknadsforing kan leda till att ’endast vissa segment anses varda att ta emot
vissa mojligheter eller information, vilket reproducerar och forstarker befintliga sociala
problematiker”. P& samma vis menar andra att vi ser en “social diskriminering” som skapar
“vinnare” och “forlorare” beroende pa om anvéandaren anses vird” eller inte att ta emot visst
innehall (Turow & Couldry, 2018, p. 417). Datadriven och algoritmbaserad marknadsforing
riskerar saledes att diskriminera mottagare pa grundval av psykologiska, ekonomiska
(exempelvis inkomst) och demografiska faktorer, alder och kon, och utéver detta reproducera
stereotyper (t.ex. Bol et al., 2020; Kleinberg, Ludwig, Mullainathan, & Sunstein, 2020). Bol et
al. (2020) visar hur forfinade exponeringsmonster relaterat till algoritmbaserad marknadsféring
i sociala media och gallande, exempelvis, alder och hur &ldre konsumenter oftare exponeras
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for varumarkesinnehall fran halsoindustrier och politiska partier, medan yngre anvandare
exponeras for innehall fran mode- och skdnhetsindustrin.

Det hér innebdr att datadriven marknadsforing riktas mot vissa grupper och implikationerna ar
att konsumenterna pa forhand erhaller minskade eller begransade mojligheter att fatta
valgrundade konsumtionsbeslut. Datadrivna marknadsforingspraktiker ar ocksa konstruerad att
vara effektiv gallande att na specifika grupper med relevant innehéall. Den datadrivna
marknadsfoéringen ar i grunden designad for att leverera individualiserade budskap till
malgruppen pa ett relevant men icke-patrangande satt. Beroende pa till exempel demografi och
digitala interaktionsbeteenden kan algoritmer bestamma lampliga kanaler for att visa
erbjudanden och innehall for varje anvandartyp (Alzahrini, 2016, Butenko, 2018, Sterner,
2017) och algoritmer kan till och med forutse den optimala tiden pa dagen och bestimma
frekvensen for att kommunicera mot vissa grupper (Sterner, 2017, se aven Loutfi, 2022). Det
uppstar en “kundprioritering” si kallad “targeting” (Matz & Netzer, 2017) eller alienation
(Puntoni, Reczek, Giesler, & Botti, 2021) av utsatta konsumentgrupper sasom skuldsatta
konsumenter. Det sker darmed en slags dubbelexploatering av skuldsatta konsumenter, som av
olika anledningar (alltifran socio-ekonomisk bakgrund till finansiell stress) har en lagre digital
och finansiell kompetens, dd de ofta utsatts for systematiska och individanpassade
overtalningsforsok nar de surfar, soker pa lan eller anvander sig av snabba lan och krediter;
och att detta sedan anvéands dessutom for att ge erbjudanden om ytterligare lan (t.ex.
DawnBurton, 2020).

Tidigare forskning beskriver alltsa ocksa hur datadriven marknadsforing av konsumentkrediter
utformas och effektiviseras for att inkludera sarbara och skuldsatta pA marknaden eftersom de
utgor ett attraktivt kundsegment (Mogaji et al., 2020). Samtidigt framkommer det att
implikationerna av detta ar att algoritmerna tenderar att forvarra sarbarheten - genom att
kontinuerligt ta emot information fran dessa anvandare kan marknadsforingen rikta in sig pa
redan skuldsatta med uppmuntran att fa dem att lana ytterligare, ofta till hdgre rantor och med
risken att konsumenter darmed lagger skulderna “’pa lager”. En annan aspekt som ar vard att
betona ar att eftersom finansiellt svagare konsumenter ofta saknar kreditpoang (eller andra
digitala bevis pa att de skoter sina ekonomiska forehavanden) sa nar de inte heller de mest
konkurrenskraftiga erbjudandena pa marknaden. Utan det &r snarare sa att nar redan skuldsatta
konsumenter val far tillgang till en finansiell produkt stélls de ofta infor hdgre avgifter, sdsom
Ian med hdg réanta eller hoga premier pa forsakringar vilket ger dem en nackdel pa marknaden
(Mogaji, 2019). Forskning visar vidare hur data fran konsumenters kreditansokningar riskerar
att utsatta konsumenter for ytterligare erbjudanden om krediter vilket darmed riskerar att
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forvarra sarbarheten eftersom algoritmer bygger pa idén om att generera relevanta erbjudanden,
nagot som inte minst sker inom kreditsammanhang (Loutfi, 2022). Konsumenter som ansoker
om krediter, vare sig de beviljas eller inte, I16per darmed en stor risk att utséttas for erbjudanden
fran andra kreditgivare.

3.1.3 Marknadsforing om konsumentkrediter anspelar pa kanslor

Marknadsforing av krediter sker ofta genom kénslomassig reklam (eng. emotional advertising)
studien av exempelvis Czarnecka and Mogaji (2020) visar hur annonsorer ofta anvéander
overdrivet kanslomassiga tilltal i laneannonser bade for lan med hogre risk, sasom bolan, och
for lan som medfor mindre risk (t.ex. personliga lan eller kreditkort). Studien visar ocksa att
annonsorer, nar de anvander kansloméassiga argument, vanligtvis saljer in krediter och l1an som
produkter som ger antingen en lattnad och trygghet. De lan som marknadsfors som finansiella
instrument vars syfte ar att I16sa konsumenternas problem erbjuder ofta konsumenterna en enkel
I6sning, de anspelar pa kanslan av lindring och forbattring. Det finns kreditreklam som utéver
trygghet anspelar pa aventyr och spanning. Oavsett om kreditmarknadsforingen anspelar pa
trygghet eller spanning tenderar den att forminska eller undvika att det skulle finnas farhagor
hos konsumenter om att lan innebar en finansiell risk (ibid). Den har typen av resonemang
finns i en mangd tidigare studier om hur anvandningen av kénslomassiga tilltal ar viktiga for
marknadsforing av finansiella tjanster, och sarskilt for l[aneannonser, eftersom dessa forsoker
anspela pa den mer kanslomassiga sidan av konsumenternas beslutsfattande (Bertrand, Karlan,
Mullainathan, Shafir, & Zinman, 2010), nagot som dock kan ge konsumenter orealistiska
forvantningar om vad det innebér att vara skuldsatt (Czarnecka & Mogaji, 2020).

For att sasmmanfatta tidigare studier inom omradet finns det en rad aspekter som tillsammans
samverkar och paverkar sarbarheten for redan skuldsatta konsumenter; 1) konsumenters
digitala historik pa natet anvands for att erbjuda och rikta ytterligare krediterbjudanden (se
exempelvis Loutfi, 2022); 2) redan skuldsatta konsumenter har ofta en lagre digital och
finansiell kompetens vilket gor att de har annu svarare att kritiskt bemota och hantera den
digitala exponeringen (se exempelvis. Majamaa, Lehtinen et al. 2019); 3) datadriven
marknadsforing mot grupper av konsumenter som har en l&gre kreditvérdighet, som redan
skuldsatta, riskerar att ge dem sédmre erbjudanden och villkor (Mogaji et al., 2020); 4)
marknadsforingen av krediter anspelar pa kanslor om forbattring och det saknas ofta
information om risker, rantor och aterbetalningsskyldigheter (Czarnecka and Mogaji 2020).
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Det finns flera negativa forhallanden pa marknaden som paverkar redan skuldsatta och som
forvarrar sarbarheten (se exempelvis Stern 2015) och kunskapsoversikten visar att det har
intensifierats genom det digitala och den datadrivna marknadsféringen. Tidigare forskning
betonar ocksa att skuldsattning och konsumentsarbarhet inte ar nagot isolerat fenomen utan att
det ofta hanger samman med en rad sociala faktorer. Det finns ett samband mellan
konsumentens utsatthet pa marknaden och radande sociala situation och tillsammans ger detta
en Okad risk for psykisk ohélsa (Sweet, 2018). En del studier visar ocksa pa hur pandemin
forstarkte sambandet mellan skuldsattning och sociala utsatthet och att det skapar risker for
ytterligare missbruk och psykisk ohélsa (Yap, Xu, & Tan, 2021). Studier framhaver ocksa hur
skuldsattning innebar ocksa en risk for en spiral av ytterligare beroenden och sociala
svarigheter eftersom att angesten éver den finansiella skuld forvarrar den sociala sarbarheten
(Leandro & Botelho, 2022; Sweet, 2018). Det ar ocksa konstaterat fran tidigare studier att det
finns samband mellan skuldséttning och depression (Richardson, Elliott, & Roberts, 2013;
Turunen & Hiilamo, 2014) och studier visar pa att depressiva symtom &r hogre for dem som
har varit ihallande 6verskuldsatta (Hojman, Miranda, & Ruiz-Tagle, 2016). Det finns ocksa
studier som visar att krediter kan uppratthalla andra beroenden (se exempelvis Sweet, 2018),
exempelvis namns spelmissbruk och hur krediter kan férvérra spelberoendeproblematiker och
det framhalls ocksa att krediter dessutom ofta erbjuds i spelsammanhang (se exempelvis
Hakansson, 2020; Swanton & Gainshury, 2020).

23



3.2 Barn och unga konsumenter: sarbarhet och datadriven marknadsforing

| detta avsnitt presenteras forskning om datadriven marknadsféring och konsumentsarbarhet
med fokus pa barn och unga konsumenter, dar en delvis mer specifik alderskategorisering sker
nedan utefter tidigare studier. Mer specifikt behandlar detta avsitt fragor om hur barn hanterar
datadriven marknadsféring och pa vilket sétt barn forhaller sig till konsekvenserna av samtycke
om datadriven marknadsforing. Avslutningsvis sker en sammanfattning som syftar till att ge
en konkret 6verblick om hur barn bade paverkas av och forhaller sig gentemot datadriven
marknadsforing.

3.2.1 Digital exponering gentemot barn och unga

Barn och tonaringar tillbringar i regel mycket tid online dar de utfér manga olika digitala
aktiviteter, fran mer passiva sysslor sasom att streama musik, titta pa videor och surfa runt pa
sociala medier, till mer aktiva handlingar och, exempelvis, att interagera med véanner och skapa
och publicera innehall (Berg, 2018; Livingstone, Stoilova, & Nandagiri, 2019). Forskning visar
att barn och unga darfor utgor viktiga malgrupper for foretag och annonsorer ofta som en del
av deras fritidsintressen och dar digitala tjanster konsumeras som underhallning och for att
socialisera med andra (L. Berg, 2018; Green, Holloway, Stevenson, Leaver, & Haddon, 2020).
Barn och unga anses ha bade ha en reell och potentiell kopkraft da de dels kan gora en del
sjalvstandiga inkdp, nagot som framfor allt géller tondringar, och dels kan de paverka familjers
ekonomiska beslut och inkop (Shin, 2020). De exponeras ocksa regelbundet for digital och
datadriven marknadsféring som &r riktad och personligt anpassad, framfor allt tonaringar bidrar
med mycket tid och data och marknadsforingsatgarder ar darfor ofta anpassade till deras
personliga intressen (Green et al., 2020). Utifran marknadsforarens perspektiv ar personligt
anpassat marknadsforingsinnehall énskvart eftersom den typen av marknadsféring ar mer
meningsfull fér konsumenten och anses darfér ge mer positiva resultat jamfort med icke-
personifierat innehall (Tucker, 2013). Studier visar hur riktad marknadsforing &r extra effektiv
mot barn da konsumtionen av digitala medier ofta ger barnen gynnsamma attityder gentemot
den annonserade produkten och varumarket och, darigenom, 6kade kdpintentioner (Zarouali,
Ponnet, Walrave, & Poels, 2017).

De Okade kopintentionerna hanger alltsd samman med att konsumenter generellt ar mer
benagna att uppfatta personligt innehall som meningsfullt och relevant, jamfort med icke-
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personifierat innehall, eftersom dessa former av innehall battre knyter an till individens livsstil,
sociala sammanhang och intressen (Tucker, 2013). Den mer exakt riktade marknadsforingen
kraver dock en hogre grad av personlig information fran anvandare och det innebéar med andra
ord att anvéandare kan behdva “offra” sin integritet i utbyte mot personliga erbjudanden. Detta
medfor integritetsproblem och studier visar att det &r framfor allt barn och unga konsumenter
som ofta underskattar riskerna forknippade med datadelning och att dessa grupper tenderar att
dela ett brett utbud av personlig information och sarskilt pa sociala medier (Madden et al.,
2013; Shin, 2020). Det framgar ocksa i forskning att barn generellt har svart att férsta hur deras
information samlas in och anvdnds av sociala medieplattformar och andra
tredjepartsmarknadsforare och det utsatter darmed unga digitala konsumenter for en storre risk
(Shin, 2020). Barn och ungas digitala utsatthet ar ocksa ett framvéaxande forskningsomrade och
nyligen publicerade studier betonar just vikten av att skapa mer kunskap om barn och
datadriven marknadsforing i syfte att battre kunna skydda dessa grupper och det diskuteras
ocksa behov av ytterligare reglering kring barn och marknadsféring (fér en Gversikt se
exempelvis Green et al., 2020; Livingstone, Stoilova, & Nandagiri, 2019).

3.2.2 Hur barn och unga hanterar datadriven marknadsforing

Forskning om hur barn och tonaringar hanterar datadriven marknadsforing anses dock
fortfarande vara begrénsad i det stora hela (se till exempel Zarouali et al., 2020). Den forskning
som finns konstaterar att barn och tonaringar kan anses som extra sarbara eftersom att de saknar
kritisk formaga varpa effekterna av marknadsforingsbudskapen blir storre (Walrave, Poels et
al. 2018, Zarouali et al., 2020). Flera studier lyfter séarskilt fram barns begransade férmagor att
forstd annonsorernas avsikt, eftersom barn har lagre kognitiva formagor jamfort med vuxna
och att de inte heller har ett utvecklat kritiskt tdnkande (for en genomgang av detta se
exempelvis Walrave, Poels, Antheunis, Van den Broeck, & van Noort, 2018). En viktig lardom
fran tidigare forskning ar att forstdelsen och hanterandet av kommersiella budskap varierar
utefter alder, oavsett formen av reklam och marknadsféring. Studier om barns forstaelse av tv-
reklam, exempelvis, visar att sarskilt sjuaringar och yngre har en begransad formaga att forsta
annonsorens Overtygande avsikt (det vill sdga att ndgon annan forsoker paverka deras
beteende). | aldern 7 till 11 ar kan barn borja kanna igen tv-reklam och béttre forsta dess
avsikter med foraldrarnas hjalp och fran 12 ars alder kan barn identifiera tv-reklam och
annonsorers avsikt att paverka deras beteende (Panic, Cauberghe, & De Pelsmacker, 2013).
Liknade fast annu svarare ar det for barn att forsta inneborden av datadriven marknadsforing
eftersom nyare former av marknadsforing i mobila och interaktiva medier och smarta enheter
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ar annu mer personliga. Det vill sédga, dessa bygger pa personlig information baserat pa tidigare
beteende (sasom sokhistorik, anvandning av sociala medier, datainsamling via
mobilapplikationer) och darmed ar det &nnu svarare for barnen att identifiera och forsta att det
handlar om paverkan (Green et al., 2020).

For barn och unga blir implikationerna av datadriven marknadsféring darfor mer diffusa och
framstar ofta “oforutsagbara”, vilket beror pa att den &r sa pass integrerad i innehallet som
konsumeras och darmed &r svar att sarskilja fran upplevelsen. Mycket av dagens datadrivna
marknadsforing handlar exempelvis om att barn aktivt gor specifika digitala inkdp (exempelvis
“varor” inom spel) och det handlar inte bara om annonsering pa digitala plattformar och utan
snarare om att skapa upplevelser dar barn ocksa forvantas vara aktiva och forsta
marknadsforing i olika former (Shin, 2020). Forskning konstaterar ocksa att barn ar langt ifran
passiva i dessa processer, och att de till och med kan std emot vissa former av marknadsforing,
men den stora och integrerade omfattningen av reklam och marknadsforing i barns digitala
konsumtion gor det dverlag svart for dem att navigera och sta emot olika former av paverkan
(Shin, 2020). Marknadsféring mot barn ar, exempelvis, ofta kopplad till olika former av
beldningar i deras konsumtion av digitala tjanster, exempelvis att lojala anvandare bel6nas
genom att erbjudas att kopa varor som t-shirts och klistermarken och likande produkter vilket
tenderar att underminera barnens férmagor att identifiera reklam eller tanka kritiskt tanka kring
reklambudskap (Walrave et al., 2018).

Forskning om barn och datadriven marknadsforing forefaller vidare vara 6verens om att barn
generellt har svart att urskilja datadriven marknadsforing fran annat innehall. Studier har
konstaterat att barn bearbetar riktad marknadsféring fundamentalt annorlunda jamfort med
vuxna (Livingstone et al., 2019; Walrave et al., 2018; Zarouali et al., 2017; Zarouali et al.,
2020). Barn tenderar, exempelvis, att forlita sig pa sina affektiva mekanismer, det vill saga mer
direkta och kanslomassiga, och bearbetar riktad reklam och marknadsféring med mindre
anstrangning varpa en del studier menar att barn i princip helt saknar formagan att bearbeta
mer abstrakta budskap som marknadsforing inbaddad i annat innehall (Buijzen, Van
Reijmersdal och Owen 2010).

3.2.3 Medvetenhet om datadriven marknadsforing och delning av data forandras med alder

Barn och ungas formaga att forsta och bearbeta datadriven marknadsforing ar dock, vilket
tidigare namnts, nagot som forandras med alder och en rad studier, bland annat Zarouali et al.
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(2020) och Livingstone et al. (2019), utgar fran en indelning i alderskategorier for att pa sa satt
analysera hur barn och unga hanterar datadriven marknadsforing och hur deras medvetenhet
om datadelning utvecklas med aldern. Zarouali et al. (2020) visar ocksa att riktade annonser pa
sociala medier kan hanteras pa ett vuxenliknande niva runt 16 ars alder. | samma studie menar
dock forskarna att insamlingen och anvandningen av personuppgifter som sker for att anpassa
dessa annonser mestadels gar “under radarn” for barns och ungdomars medvetande och att
denna medvetenhet kommer forst vid 20 ars alder. Men det understryks ocksa att dven vid
vuxen alder och 20 ar ar unga inte fullt kapabla att avgora hur deras data anvands av foretag
och tredje part. Livingstone et al. (2019) undersoker via en kvalitativ ansats hur brittiska barn
mellan 5-17 ar forhaller sig till datadelning och digital integritet och konstaterar likt andra
studier att barn ar mycket mottagliga for kommersiell paverkan. Men studien visar ocksa att
barn ar sarskilt paverkbara nar féretag och organisationer kommunicerar att de vardesatter och
skyddar sina kunders, det vill saga barnens, integritet och att insamlandet av data &r for att
forbattra anvandarupplevelsen. Forskarna menar att barn tenderar att forutsatta goda avsikter
och att de generellt har ett hogt fortroende for organisationer av olika slag, och nar barnen i
studien uppmanas att fundera over varfor foretag samlar in deras data tenderar barnen att
resonera kring att detta ar nagot som kan gynna dem (exempelvis att det kan leda till en
forbattrad anvandarupplevelse). Nedan foljer en summering baserat pa Livingstone et al.
(2019) om barns forhallningssatt till digital konsumtion, datadelning och integritet utefter
alderskategorier.
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Alder

Ageranden/férhallningsatt

Férmagor/hanterande

utrycka sig, socialisera och lara sig.

Skeptiska till foraldrar eller skolan som
stod i att navigera online.

Medvetna om att ta hansyn till
integritetsrisker, men det ses mer som ett
"eget val”.

Vager risker mot fordelar men besluten
styrs av begaren att fa direkta fordelar
(som att direkt fa tillgang till en tjdnst).

5-7 ar Kan vissa “regler” men inte sakert att de Overlag mycket 1&gt risktankande och
foljs, forstar inte konsekvenser, samtidigt hogt fortroende for all typ av
digitala produkter och tjanster
Anvénder digitala enheter for ett fatal
aktiviteter (se pa TV pa digitala enheter, Fa strategier for att undvika digital
anvanda en app for spel). exponering, kan exempelvis stédnga ner en
app eller hdmta en foralder.
8-11ar Borjar forsta risker av att dela med sig Luckor i formagorna att avgora och
information men har 6verlag ett hogt identifiera avsandare (av digital
fortroende for det som finns pa natet. markandforing).
Ser foréldrar/skolan som viktiga for att Bristfallig formaga att forsta
lara sig navigera for att skapa sekretessvillkor och
trygghet/sakerhet. samtyckesforfaranden.
Har svart att navigera och se risker och
skillnader mellan ”offline/online”.
12-17 ar Natet ar ett “personligt rum” for att Medvetna om efterlamnade av 'data

spar” och device tracking (lokalisering)
men ar inte personligen oroliga eller
medvetna om eventuella framtida
konsekvenser.

Villiga att forsta och tdnka om men férst
efter handlingen (tex att inte dela med sig
data eller anvanda vissa tjanster om det
upplevs som negativt).

Tabell 1. Barns digitala formagor och forhallningsatt baserat pa alder (baserat pa

Livingstone et al., 2019)

Ett liknande perspektiv finns hos Zarouali et al. (2020) som istéllet via en kvantitativ ansats

mater barns medvetenhet om datadelning for kommersiell anvandning i aldern 12-17 ar
(respondenter ar skolbarn i Belgien). Studien analyserar barns anvandande och datadelning pa
sociala natverk och ar en av fa studier som ocksa gor en indelning av olika typer av data for
delning och méter dérefter medvetenheten hos barnen om att deras data anvénds for att
konstruera riktade erbjudanden till dem. Studien identifierar foljande typer av data: personlig
information (exempelvis alder, kon, bostad, etc.); preferenser och intressen (exempelvis
gillade sidor); aktiva inlagg/delande inlagg (exempelvis inldgg, delade bilder, kommentarer);

realtidsposition (exempelvis platstjanster pa en smartphone); sociala kontakter (exempelvis
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vanlista, chattmeddelanden fran Facebook Messenger); och interaktioner utanfor det sociala
natverket (exempelvis besokta webbplatser via Google, andra applikationer som anvénds).
Fran samma studie gar det att vidare utlasa att det finns en storre medvetenhet i alla aldrar om
delning av preferenser och intressen till sociala natverk (och den 6kar fran 47% vid 12 ars
alder till 89% vid 17 ars alder), men nér det galler att sociala natverk samlar data kring sociala
kontakter ar medvetenheten konstant 1ag och runt 20% i samtliga aldrar, det vill saga fran 12
till 17 ar, (Zarouali et al., 2020). Sammantaget visar ovanstaende forskning att barn och unga
har svart att forsta implikationerna av datadriven marknadsféring men att denna forstaelse
vaxer fram med alder och bildning, och att det finns en brytpunkt runt 16 ar alder, samtidigt
som det framkommer att en mer utbredd medvetenheten kring datadelning dréjer till 20 ars
alder men att det aven vid denna alder ar svart att vara fullt medveten kring hur personliga data

hanteras for kommersiella intressen (Zarouali et al., 2020).

3.2.4 Problematiska forestallningar om digital integritet bland barn och unga

Ett annan aspekt som gor integritetsfragor och datadelning foér unga annu mer komplex &r att
studier visar att tonaringar ofta har en mer “personlig syn” pa integritet, vilket innebér att de
har svart att gora en tydlig skiljelinje mellan att dela data med myndigheter eller foretag jamfort
med att dela privat information med vanner eller foréldrar (se exempelvis Leaver, 2020). Det
framkommer ocksa att barn, men aven foraldrar till barnen, inte laser och tar del av villkoren
eller integritetsmeddelanden pa digitala plattformar, och att de ofta kanner sig pressade att
acceptera sa kallade *cookies’ for att anvanda webbplatser samtidigt som de bitvis kanner sig
obekvdma med att deras data anvands for riktad reklam (Livingstone et al., 2019). Det finns
ocksa en slags integritetsparadox vilken uppméarksammar hur barn och unga generellt inte &r
speciellt oroliga for integritetsintrang, vilket aven uppmarksammats i tidigare avsnitt av
kunskapsoversikten, och ocksa att de saknar ett intresse for att skapa sig en hogre medvetenhet.
Exempelvis visar studier att ungdomar inte ar speciellt oroade Over att kommersiella aktorer
har tillgang till deras personliga information och det framhalls ocksa att det digitala rummet
ofta ses av tonaringar som en plats for att undvika dvervakning fran foraldrar och larare och
ibland &ven véanner varpa datainsamling ses som nagot mer “obemirkt”, och inte som ett
integritetsproblem (se exempelvis Debatin, Lovejoy, Horn, & Hughes, 2009). Dessutom visar
studier inom samma stromningar att det finns en problematisk férestallning hos barn, fran
forskolealdern upp till tondringar, vad det géller mojligheter att radera eller begréansa
anvandningen av personlig digital data (Radesky, Chassiakos, Ameenuddin, & Navsaria,
2020). Flera studier hanvisar ocksa till att det ar svart for barn och unga att forsta att raderad
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data inte nodvandigtvis helt forsvinner, och att det ofta ar svart att begripa att information kan
sparas och distribueras vidare aven om det raderats fran platsen dar det ursprungligen
publicerats (Leaver, 2020; Livingstone et al., 2019).

Flera studier framhaller dessutom att barn ofta ser den digitala miljon som den riktiga och
sanna”, vilket gor att de har svarare att bearbeta information for att kunna gora olika val och
beslut (Green et al., 2020; Livingstone et al., 2019). N&r barn uppmanas att lamna personlig
information, till exempel for att anvanda en tjanst, har de svart att avgora vilken information
som &r obligatorisk och vilken som &r valfri. Det ar ocksa, enligt bland annat Livingstone et al.
(2019), forvirrade for barn varfor de tillfragas om deras samtycke och dven om vissa &r
medvetna om att data sparas och att det finns inneborder av detta trycker de flesta automatiskt

pa godkann vid fragan om samtycke for datainsamling (Livingstone et al., 2019).

Livingstone et al. (2019) menar ocksa att barn generellt tycker att det ar forbryllande varfor
applikationer begér en del av deras personliga data, som for dem verkar irrelevanta i relation
till de digitala aktiviteter som de genomfor, dar den bakomliggande affarsmodellen ar langt
ifran uppenbart for dem. Det framgar ocksa att barn kampar for att se hur de kan ha en mer
aktiv roll gallande att skydda sin digitala integritet (se exempelvis Leaver, 2020) och barn och
unga har svart att forutse risker och konsekvenser och de tenderar istallet pa att fokusera pa de
omedelbara fordelarna, som att umgas och fa tillgang till underhallning, ndgot som &ven fler
studier framhaver (for en oversikt se exempelvis Green et al. 2020). Det gar ocksa att gora
paralleller till studier om att de flesta vuxna har svart att hantera och uppmarksamma villkoren
for varje applikation de laddar ner och det finns ofta en kénsla av att kanna sig daligt rustad att
kunna hantera sin data och sin integritet online (Leaver & Lloyd, 2014; Plunkett, 2019).

3.2.5 Negativa konsekvenser av datadriven marknadsféring mot barn och unga

Det finns vidare en rad negativa konsekvenser av datadriven marknadsféring mot barn och
unga, och flera studier visar hur barn riskerar att drabbas av negativa och till och med
destruktiva fysiska, psykiska och ekonomiska féljder. Det lyfts aterkommande fram hur fysisk
och psykisk ohélsa skapas genom en ohdlsosam matkonsumtion och det hanger i sin tur
samman med exponering av digital marknadsforing. Exempelvis visar Coates, Hardman,
Halford, Christiansen, & Boyland (2019) pa en signifikant 6kning av konsumtion av
ohalsosamma mellanmal hos barn i skolaldern som foljer si kallade ’Influensers’ som

marknadsfor just den har typen av mellanmal. En annan negativ konsekvens som i forskning
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lyfts fram gallande datadriven marknadsforing ar dess paverkan av konsumtion av tobak och
alkohol. Flera studier har visar hur tonaringar & mottagliga for cigarettreklam och att
cigarettforetag ocksa ofta anvander sig av sociala medier och influensers for att marknadsfara
sina produkter (for ytterligare studier se Radesky et al., 2020). Liknande resonemang finns
gallande alkohol, bland annat visar Jernigan, Noel, Landon, Thornton, & Lobstein (2017) pa
ett positivt samband mellan marknadsforingsexponering och alkoholkonsumtion hos
ungdomar.

Forskning visar dven pa ytterligare en vanligt férekommande konsekvens av datadriven
marknadsforing vilket ar hur det leder till en reproduktion av osunda och skeva kroppsideal
genom att marknadsfora ouppnaeliga kroppsutseendeideal. Det finns en rad exempel pa hur
barn och unga uppmuntras att konsumerar produkter for att paverka och forbattra kroppen, allt
fran skonhetsprodukter till dietprodukter (Radesky et al., 2020; Sampaio, Maximo, & Ponte,
2020). Detta &r i dagslaget en mycket lukrativ marknad och det faller samman med hur framfor
allt tonaringar genomgar kropps- och identitetsforandringar samtidigt som de &r frekventa
anvandare av sociala medier och andra digitala plattformar som innehaller mycket resurser for
att paverka (Gannon & Prothero, 2018; Martinez & Olsson, 2019). Det har darfor betydande
konsekvenser och skar rakt in i ungas identitetsarbete och studier uppmarksammar,
exempelvis, praktiker for sjdlvfotografering, sé kallade ’selfies, i relation till ideal om den
perfekta kroppen nagot som &r vanligt forekommande inom denna aldersgrupp (Abiala &
Hernwall, 2013; Sampaio et al., 2020).

Hur barn paverkas av datadriven marknadsforing handlar ocksa om hur de blir exponerade och
det finns olika former av digitala marknadsforingstekniker som framfor allt barn ar utsatta for.
En aterkommande form &r via paverkan fran influensers och sarskilt “barn-influensers”, det
vill sdga unga influensers som riktar sig just mot barn, och studier visar att exponerade barn
tenderar att hdrma influensernas sétt att konsumera (se vidare tillexempel Abidin, 2020;
Burroughs & Feller, 2020). Det personliga spelar stor roll har och barn och unga &r ofta annu
mer paverkbara om de uppfattar och kanner att de har mycket gemensamt med influensern,
exempelvis att de &r jamnariga eller pa andra satt identifierar sig som jambordig (Gannon &
Prothero, 2018). Det innebdr, vilket studier visat, att unga ofta bygger en meningsfull relation
med sina favoritinfluensers och dessa blir till inflytelserika kallor till information och
inspiration som avser att paverka och forandra konsumtionsbeslut (Abidin, 2020; Gannon &
Prothero, 2018). Dessutom, nér influensers demonstrerar anvandbarheten av olika produkter,
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vilket de ofta gor, kan barn “enkelt” ldra sig att justera sitt beteende, vilket ar sérskilt effektiv

nér barnet gillar eller till och med beundrar influensern (Burroughs & Feller, 2020).

En dversiktsstudie summerar vidare tidigare forskning om hur barn paverkas av sociala medier,
videobloggar, sa kallade vloggar, och influensers (De Veirman, Hudders, & Nelson, 2019). |
denna studie framgar bland annat att det finns relativt fa studier som ser till barn under 12 ar,
trots att det ar en mycket sarbar grupp och trots att de anvéander sociala medier mycket frekvent
(inte minst TikTok har blivit populart for barn). Det framkommer ocksa att det &r av stor vikt
att kommande forskning ser till att kritiskt granska hur mindre barn, alltsa under 12 ar, paverkas
av dessa former av marknadsforing for att kunna skapa mer kunskap. En annan studie
undersoker hur mycket tid 10-13 ariga barn spenderar pa att titta pa vloggar och hur det
paverkar deras medvetenhet om rekommenderade varumarken, men ocksa barns sjalvupplevda
mottaglighet till potentiella forsok till paverkan (Folkvord, Bevelander, Rozendaal, &
Hermans, 2019). En slutsats fran studien ar att baren utan stérre anstrangning kommer ihag
produkter och varumarken som visades i vloggarna och att barnen ofta sjélva trodde att de och
andra paverkas av varumarken och rekommendationer som kommuniceras i vloggarna.

Slutligen, forskning uppmarksammar allt oftare hur unga konsumenter lider negativa
ekonomiska konsekvenser som en direkt foljd av datadriven marknadsforing. Har framkommer
ocksa att hela familjer riskerar att bli skuldsatta pa grund av barnens, ibland omedvetna, digitala
inkop (Agren, 2020). Det handlar ofta om féljder fréan stora mangder mindre transaktioner, det
vill saga transaktioner som barn gor pa sociala natverk eller inom digitala spel och som ofta
handlar om smakop av innehall i ett spel eller transaktioner for att fa tillgang till uppgradering
(Holloway, Mascheroni, & Donkin, 2020; Willett, 2018). Dessa inkop ar ocksa ofta
“oundvikliga” for konsumenten, till exempel da manga gratisspel anvéander intaktsmodeller
baserade pa reklam och kop inom spelet for att anvandaren till exempel ska kunna erhalla
spelvaluta eller f& tillgdng till nya spelfunktioner (Agren, 2020). Utéver ekonomiska
konsekvenser finns det studier som tar ett bredare grepp pa hur barn som har langre perioder
och intensitet av “digitala fritidsaktiviteter” (som ocksa tenderar att uppratthallas genom
datadriven marknadsforing) ocksa Ioper en 6kad risk for vald och missbruk (Baccarella,
Wagner, Kietzmann, & McCarthy, 2018). Studier visar hur sérskilt tonaringar som overdrivet
konsumerar sociala medier riskerar att drabbas av lagre somnkvalitet vilket 6kar risken for att
drabbas av angest och depression (se exempelvis Woods & Scott, 2016). Overlag finns det
flertalet risker med en Gverdriven konsumtion av sociala medier, bland annat natmobbning,

vald, och sexuellt utnyttjande (Baccarella et al., 2018), vilket kan leda till skadliga psykosociala
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utfall som sjalvmord, depression, sjalvskador och angest (Sampasa-Kanyinga & Hamilton,
2015).

Sammanfattningsvis visar forskningen hittills i detta avsnitt av kunskapsdéversikten att barn och
unga har svart att uppfatta och vara medvetna om hur datadriven hur marknadsféring fungerar,
och de har ocksa svart att se pa vilket satt datadriven marknadsforing bygger pa delning av
deras personliga data. Medvetenheten om datadelning och integritet 6kar med stigande alder
men den ar generellt 1ag bland konsumenter. En viktig aspekt ar dock att medvetenheten och
darmed kunskapen kring detta &r under forhandling och det behdver finnas en lyhérdhet for att
barns digitala kompetens uppstar allt tidigare i aldern eftersom dagens barn véxer upp i en
digital varld och darmed tranas allt mer i att hantera digitala spérsmal. Forskning betonar dock
betydelsen att inte “klumpa ihop” barn i for allt breda kategorier, exempelvis att undvika breda

kategoriseringar som barn under 13 ar” (Livingstone et al., 2019).

Vidare visar forskningen i kunskapsoversikten pa de mest centrala delarna som samverkar och
som tillsammans gér barn och unga sarbara i relation till datadriven marknadsforing: 1) barn
har en lagre kognitiv formaga och har svart att sarskilja riktade erbjuden, och barn tenderar
tvartom att se riktad marknadsforing som relevant eftersom den knyter an till deras personliga
intressen; 2) barn och unga har generellt ett hogt fortroende for den digitala miljon; 3) barn har
svart att se hur deras data ar relevant for andra och de litar pa att data behandlas etiskt korrekt;
4) det finns ett risktagande hos barn och unga genom att tillgang till en digital tjanst anses
viktigare an att skydda den egna integriteten; och 5) det finns utmaningar gallande tonaringar
och skydd av deras integritet eftersom nétet ses av dem som deras ”egen plats” och de tenderar

att avstyra insyn fran foraldrar, skola och myndigheter.
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4 Individanpassad prissattning genom algoritmbaserad teknologi

Detta avsnitt av kunskapsOversikten presenteras och diskuteras forskning om digital
marknadsforing med avseende pa dynamisk eller individanpassad prisséttning via
algoritmbaserade teknologier. | fokus star konsumenters hantering av respektive mojligheter

att paverka foretags nyttjande av personliga data i prissattning av produkter och tjanster online.

Prissattning ar ett av marknadsféringens huvudomraden och kan vara avgoérande for att
bestimma lonsamheten for ett foretags strategi pa en marknad. Vilken form av
prissattningsstrategi foretag valjer spelar saledes en nyckelroll for att skapa en hallbar
intaktshantering pa marknader (Greenstein-Messica & Rokach, 2018; Schlosser & Boissier,
2018). Under senaste halvseklet har olika former av dynamisk prissattning vuxit fram som en
dominant strategi hos foretag, vilket innebéar att séljaren satter ett icke férhandlingsbart pris
som dock forandras dynamiskt Over tiden beroende pa variationer i utbud och efterfragan
respektive, i allt hogre utstrackning, kundens profil for att darigenom fullt utnyttja
konsumenternas heterogena priskanslighet (Gonsch, Klein, Neugebauer, & Steinhardt, 2013;
Sahay, 2007). Dynamisk prissattning utefter det aktuella utbudet och efterfragan har varit
standard sedan lange pa ett stort antal marknader, till exempel debiteras affarsresenarer ofta
hogre priser for hotell- och flygbokningar an privata resenarer eftersom de gor sina bokningar
senare i tid (Obermiller, Arnesen, & Cohen, 2012). De senaste artiondena har dock medfort
nya riktningar i utvecklingen av dynamisk prissattning med kraftiga implikationer for
konsumenters sarbarhet.

4.1 Ett fenomen pa allt fler marknader

Prissattning sker i regel utifran den kunskap ett foretag besitter om sina kunder och har alltid
byggt pa datainsamling fran konsumenter; affarslogiken att skaffa sig information om, och
darigenom battre forsta, hur mycket kunden &r villig att betala for en viss produkt eller tjanst.
Digitaliseringen och framvéxten av algoritmbaserade teknologier, vilka har diskuterats I6pande
i den aktuella kunskapsoversikten, har fundamentalt forandrat foretags mojligheter att arbeta
data-drivet med prissattning genom insamling, analys och anvéandning av data fran enskilda
konsumenter for att starka kundengagemang pa marknader (Ransbotham & Kiron, 2018).
Algoritmbaserade plattformar har minst sagt orsakat ett paradigmskifte i prissattning genom
att ta den till en helt ny, individbaserad niva. Genom algoritmbaserad prissattning kan foretag

idag &ndra priser minut for minut och skraddarsy dem for en specifik individ genom att i realtid
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bearbeta information om vad som &r k&nt om en viss konsuments surfhistorik, inkomst, bredare
konsumtionsvanor, alder, kén etcetera i relation till andra faktorer som styr utbudet av specifika
varor och tjanster (Victor & Bhaskar, 2017). Detta innebar att enskilda kunder kan fa olika
priser for samma produkter och tjanster, baserat pa deras individuella konsumtionsbeteenden
(Ayadi, Paraschiv, & Rousset, 2017).

Algoritmbaserad prisséttning uppstod saledes ur konceptet dynamisk prisséttning, som vaxte
sig stark i ett analogt sammanhang redan pa 1980-talet, och efter dess framgangsrika
anvandning av den amerikanska flygbolagsjatten American Airlines. Aven om de
underliggande matematiska koncepten och modellerna for dynamisk prissattning utefter
algoritmer darfor gar tillbaka till mitten av forra arhundradet (Kincaid & Darling, 1963),
uppstod fornyat intresse mot slutet av 1980-talet och tidigt 1990-tal nér digitaliseringen tog fart
pa allvar i samhallet (Gallego & Van Ryzin, 1994).

Forskning om algoritmbaserad prissattning har darfor 6kat avsevart under det senaste decenniet
och pagaende digitaliseringsvag (Ajorlou, Jadbabaie, & Kakhbod, 2018; Seele, Dierksmeier,
Hofstetter, & Schultz, 2021; van der Rest, Sears, Kuokkanen, & Heidary, 2022). Detta relaterar
saklart till att algoritmer &r beroende av data, och algoritmers effektivitet véaxer saledes i takt
med Okning tillgang pa data (Fisher, Gallino, & Li, 2018; Miklés-Thal & Tucker, 2019).
Algoritmbaserad prissattning gynnas darfor avsevart av digitaliseringen och utvecklingen ett
helt nytt digitalt ekosystem for marknader, vilket innebér att informations- och
kommunikationstekniker och e-handelssystem frodas (Cohen, 2018). Marknadsfoéring och
foretags prissattningsstrategier har saledes generellt blivit mer fokuserade kring potentialen i
stora datamangder, sa kallad *Big data’ (Zuboff, 2015), med syftet att dirigenom effektivisera
organisationers beslutsfattande och lonsamhet (Erevelles, Fukawa, & Swayne, 2016).
Konsumenter gynnas & den ena sidan av utvecklingen eftersom de kan hitta prisinformation
om produkter och tjanster p& marknader enklare &n négonsin tidigare. A andra sidan gynnas
foretagen eftersom de kan anvénda en méngd olika prissattningsmetoder som tidigare inte varit
kostnadseffektiva i konsumentmiljon (Garbarino & Maxwell, 2010). Forskningen varnar for
att tillampningen av dagens algoritmbaserade prisséttning, vilken sker i realtid, kan skapa
obalans pa marknader till forman for utbudssidan genom att forutsaga kundernas preferenser
och deras individuella priskanslighet (Sahay, 2007). Men det kan ocksa orsaka allvarliga
problem foér foretag om konsumenter upplever sig oréttvist sarbehandlade i
prissattningssammanhang (Elmaghraby & Keskinocak, 2003; Nunan & Di Domenico, 2022;
Sahay, 2007), vilket vi redogor for harnést.
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4.2 Konsumenter accepterar individanpassade priser sa lange de anses rattvisa

Aven om maénga studier pekar pa att konsumenter generellt idag 4 medvetna om och i stor
utstrackning accepterar individanpassad prisséttning, ar det kanske inte sa anmarkningsvart att
konsumenter generellt foredrar fasta priser framfér sarbehandling om den framstar som negativ
for individen sjélv (Huang, Chang, & Chen, 2005; Hufnagel, Schwaiger, & Weritz, 2022).
Vissa studier visar, exempelvis, att befintliga/lojala kunder upplever sig oréttvist
sdrbehandlade nér nya kunder erbjuds battre priser (Bolton, Keh, & Alba, 2010; Keller,
Vogelsang, & Totzek, 2022; Maxwell & Garbarino, 2010). Samtidigt visar annan forskning att
konsumenternas acceptans av individanpassade priser beror pa deras uppfattning om prisets
rattvishet eller prisrattvisa (Bolton et al., 2010; Haws & Bearden, 2006). Prisrattvisa kan
definieras som den individens bedémning av huruvida en transaktion, eller képprocessen for
att slutfora en transaktion, ar rimlig, acceptabel och darmed réttvis (Bolton, Warlop, & Alba,
2003). Konsumenter utvarderar rimligheten av ett pris bade medvetet och omedvetet baserat
pa nagon form av referenspris (Herrmann, Xia, Monroe, & Huber, 2007; Xia, Kukar-Kinney,
& Monroe, 2010), och ofta i relation till prishistorik eller de priser som betalas av andra
konsumenter och som gar att jamfora med. Denna relation modereras bland annat av foretagets
kommunikation kring motiv for prisdndringen, kundens fortroende for varumarket, samt
kundens bredare kunskap, dvertygelse, lojalitet och andra sociala normer. Kunder upplever en
prisnackdel jamfort med en annan kund eller kundgrupp som mindre oréttvis om de har ett hdgt
fortroende for foretaget eller om foretaget har ett berattigat motiv att hoja sina priser (Victor,
Thoppan, Fekete-Farkas, & Grabara, 2019; Xia et al., 2010).

Forskningen har vidare uppmarksammat att konsumenter ofta reagerar pa en orattvis
prissattning med negativa attityd- och beteendereaktioner (Haws & Bearden, 2006; Huang et
al., 2005; Maxwell & Garbarino, 2010). Upplevd prisorattvisa leder till misstro och minskade
avsikter att konsumera ett visst varumérke (Huang et al., 2005). Dessutom framjar oréttvisa
priser beteendeforandring géallande fortroende for varumarken (Garbarino & Maxwell, 2010).
Rattvisa priser, sasom de uppfattas av konsumenterna, ar darmed en central drivkraft for
konsumenters acceptans av dynamiska och personliga priserbjudanden. Forskningen visar att
upplevd oréattvisa kan resultera i ett generellt lagre fortroende for, och darmed lagre sannolikhet
att kOpa fran, foretag samt hogre vilja att sprida negativ >word-of-mouth’, bade privat och
offentligt (Garbarino & Maxwell, 2010).

Annan forskning visar att konsumenternas acceptans av algoritmbaserad prissattning aven
relaterar till konsumenternas uppfattningar om den digitala teknikens anvéndbarhet och
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anvandarvanlighet. Song, Lim, and Oh (2021) visar att konsumenters syn pa integritet, och
darmed vilja att avsloja information om sig sjélv, kraftigt modererar relationen mellan
individualisering av priset och konsumenternas avsikt att genomféra en transaktion. De menar
att rimligheten och detaljnivan i personliga priser ar otillrackliga for att driva konsumenternas
avsikter att betala for en produkt eller tjanst sa lange som konsumenternas syn pa integritet och
preferenser for att Iamna ifrdn sig data inte till fullo adresseras i prissattningsstrategin. Detta
innebdr att desto tydligare kommunikation kring hur foretag arbetar med integritet, till exempel
vilken typ av data som samlas in, desto mer upplevs priser som réttvisa (Hufnagel et al., 2022)
och desto storre acceptans for individualiserade priser hos konsumenter. Men det finns saklart
skillnader i konsumenters acceptans, vilket uppkommer i relation till vilken typ av data som
anvands av foretag. Har paminner forskning om hur konsumenters kanslighet for datainsamling
generellt modererar deras upplevelse av integritetsproblem, vilket darmed &ven paverkar
acceptansen for datadelning individanpassade priser. Ju kansligare den insamlade datan
upplevs vara, desto hogre upplevs riskerna och desto lagre ar viljan att dela information (D.
Kim, Park, Park, & Ahn, 2019). Konsumenter uppfattar personliga data som kénslig nér dessa
uppgifter ar centrala for deras identitet, till exempel fodelsedatum, sexuell ldggning,
relationsstatus, adress, kreditkort och halsodata, eller nar det finns ett icke-intimt férhallande
mellan konsumenten och ett visst foretag. Vi vet fran konsumentkulturforskningen att
konsumenter ofta utvecklar intima relationer med varumérken (Fournier, 1998), varpa det finns
en tendens hos konsumenter att dela &ven kénslig data med foretag och varumarken som de har
hogt fortroende for &ven om denna data ar av kénslig karaktar. Det ar saledes inte i huvudsak
en fraga om att vissa kriterier ar mer eller mindre kansliga for konsumenter att dela med sig av
gallande synen pa privat data och integritet, snarare vilken form av fortroende som
konsumenten har for ett visst varumarke eller foretag.

Mot ovanstaende bakgrund riskerar foretag darmed att fa bakslag i sin prissattningsstrategi om
de gar for langt i individanpassningen utan att vara transparenta med hur de arbetar, vilket e-
handelsjatten Amazon utgor ett klassiskt exempel pa. Amazon anklagades redan ar 2000 for
att identifiera befintliga kunder med hjalp av deras kdphistorik och ’cookies’ och for att
utvardera deras tidigare kdpbeteende for att darigenom diskriminera priserna for produkter
mellan lojala kunder och nya kunder (Huang et al., 2005). Nér detta blev allmént ként togs
konsumenternas klagomal snart upp av media. Den extremt negativa mediebevakningen ledde
till att Amazons varumarke skadades och att de omedelbart upphtérde med sin innovativa

prisdiskriminering. Amazon-exemplet antyder att foretag star infor ett dilemma: aven om data-
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driven marknadsforing och prisdiskriminering kan 6ka lénsamheten, kan den ocksa fjarma
kunderna genom att véacka orattvisa uppfattningar (Xia, Monroe, & Cox, 2004).

Trots dessa risker for foretag med bakslag fran integritetsévertramp kan algoritmbaserad
prissattning dock idag ses som en norm inom e-handelssektorn, dar kostnaden for att
individanpassa priserna ar férsumbar och foretag darfor enkelt kan experimentera med olika
priser for att uppna en storre vinstmarginal. Sahay (2007) observerar att olika branscher som
klader, elektronik, personliga tjanster, telekommunikation, elektricitet, resor och fritid, online-
detaljhandel och till och med forsaljning av andrahandsprodukter framgangsrikt har antagit
kraftigt individualiserade prissattningstekniker for att forbattra sin omsattnings- och
resultattillvéxt. Samtligt visar forskning inom turism och resemarknaden hur flygbolag och
hotell i allt hdgre grad arbetar strategiskt med dessa marknadsféringsmetoder for att skapa
intakter, till exempel genom implementering av ledningssystem med dynamisk prisanpassning
av erbjudanden (B. Pan & Yang, 2017).

4.3 Individanpassad prissattning okar foretagens makt och kontroll pa marknader

Utvecklingen visar sammantaget pa den algoritmbaserade, digitala prissattningens enorma
potential, men &ven dess risker for vinstmaximerande fOretag dar grénsen mellan
individanpassad prisséttning och konsumenters upplevelse av oréttvis behandling ofta ar diffus.
Samtidigt fortsétter denna form av prissattningsstrategi att sprida sig bortom turism och
flygindustrin till andra branscher och anses nu vara bland de mest avancerade affarsmetoderna
och en nyckeldrivkraft for affarsframgang (Cosguner, Chan, & Seetharaman, 2018; Fisher et
al., 2018; Spann, Fischer, & Tellis, 2015). Som exempel kan ndmnas el- och bensinmarknaden
(Balmaceda & Soruco, 2008; Faruqui & Sergici, 2010), detaljhandeln (Fisher et al., 2018), och
sport och underhallningsindustrin (Bouchet, Troilo, & Walkup, 2016; Chen & Chen, 2015).
Lagg dartill att teknikforetag som Google, Microsoft och Amazon erbjuder standardiserade,
algoritmbaserade prissattningslosningar till andra foretag, vilket innebéar att &ven for mindre
foretag kan utnyttja potentialen hos denna teknologi i sin prissattning pa marknader utan att
sjalva besitta kunskap att utveckla den (Calvano, Calzolari, Denicolo, & Pastorello, 2019).
Avslutningsvis for detta avsnitt av kunskapsdversikten uppmarksammar ocksa forskning hur
algoritmbaserad prissattning via digitala teknologier migrerar in i och sprids offline. Med de
senaste framstegen inom kamerateknik och maskininlarning utgoér livsmedelsbutiker och andra
konventionella offlinemiljoer” expansionsomraden for denna form av prissattning. Amazons
”Go”-butik eller den kinesiska “BingoBox” utgor bagge exempel fran detaljhandeln dar

organisationer sparar rorelser och ansiktsuttryck hos sina kunder och dar utefter skapar
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personliga erbjudanden och priser i butiken. Foljaktligen sprids algoritmisk prissattning snabbt
bade online och offline, driven av tekniska framsteg och en aldrig tidigare skadad mangd
(personlig) data.
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5 Avslutande diskussion

Hittills i kunskapsoOversikten har forskningen om datadriven marknadsforing samt dess
implikationer for konsumenters sarbarhet pa marknader presenterats med ett sarskilt fokus pa:
1) konsumenters hantering av datadriven marknadsforing, 2) datadriven marknadsforing och
dess implikationer for sarskilt sarbara konsumenter); 3) individanpassad prissattning genom
algoritmbaserad teknologi. | foljande avsnitt diskuteras dessa fokusomraden vidare i syfte att
lyfta fram de mest centrala implikationerna inom varje fokusomrade.

5.1 Konsumenten kapitulerar infor tekniken

Kunskapsoversikten borjar med att ga igenom forskningen om konsumenters forstaelse for och
hantering av personliga data i konsumtionen av varor och tjanster i digitala miljoer.
Forskningen visar att digitaliseringen av affarsmodeller utvecklats till att bygga pa generering
av personliga data fran konsumenter for att darigenom skapa en effektivare
forséljningsorganisation och oavsett marknad. Samtidigt finns det en oro hos konsumenter
géallande integritet och kommersiellt nyttjande av konsumentdata, kopplade till den
datainsamling som ligger till grund for dagens digitala affarsmodeller och féretags arbete med
Big Data och marknadsforing (se t.ex. Zuboff, 2019).

| takt med att foretag allt mer kommit att utgd fran konsumenters personliga data i sina
strategiska beslut pa marknader har dven konsumenter blivit mer medvetna kring utvecklingen,
aven om forskning visar att de flesta inte inser omfattningen av konsumentdvervakningen och
implikationerna for den enskilda individen. Tidigare studier framhaller ocksa att konsumenter
generellt valjer att inte avsta konsumtionen av digitala tjanster, for att darigenom undvika att
dela sina data med foretag och tjansteleverantorer (Labrecque et al., 2021). Aven om viss
forskning visar hur konsumenter forsoker undvika datainsamling genom att, exempelvis,
blockera online- och mobilannonser och sparning (Brinson et al., 2018), eller radera sin narvaro
pa sociala medier (Xie & Karan, 2019), visar andra studier hur dessa forsok till att ”gdmma
sig” fran datadriven marknadsforing i det stora hela & marginella (se till exempel Martin,
Borah, & Palmatier, 2017). Men konsumenters hantering av och mgjligheter att motsétta sig
foretags datainsamling ar dock beroende av hur marknaden ser ut. Finns det konkurrens och
manga snarlika tjansteleverantorer pa en marknad, finns det saklart aven béattre mojligheter att
vilja det foretag som anses mer tillforlitligt i termer av hur de arbetar med dataetiska fragor.
Vanligt forekommande ar, dar mojlighet finns, att konsumenten véljer att dela sin data, och
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acceptera ofta snarlika villkor, hos en konkurrerande tjansteleverantér gentemot vilken
konsumenten har ett hdgre fortroende.

Detta beskrivs inom forskningen som att konsumenter idag mer eller mindre frivilligt
respektive villkorligt “kapitulerar” infor teknologin eftersom de ofta upplever att de inte har
nagot alternativ (Walker, 2016). Nar konsumenter belastas med stora mangder information i
ofta komplexa digitala system saknas ofta bade den tid och kompetens som kravs for att kritiskt
analysera implikationerna av datadelningen, vilket kan leda till 6kad osakerhet och sarbarhet
for individen. Har betonar forskning i kunskapsoversikten att konsumenter med hogre upplevd
kontroll 6ver sin data tenderar att avsloja mer och ofta till fler foretag jamfért med de som inte
ar lika sjélvsakra (Acquisti et al., 2015). Sammantaget visar forskningen att det sallan finns ett
helt réttvist utbyte mellan konsument och producent, utan att det snarare handlar om att
konsumenter behdver inta en slags frivillig eller ofrivillig underkastelse infor det digitala. Detta
kan ha sérskilda implikationer for redan utsatta konsumentgrupper, vilket diskuteras harnast.

5.2 Okad sérbarhet hos skuldsatta konsumenter genom den digitala precisionen

Med nya digitala affarsmodeller baserat pa effektivt konstruerade algoritmer och
konsumentdata har landskapet for konsumentkrediter och skuldséttning kraftigt forandrats
(Leandro & Botelho, 2022, Mogaji et al., 2020). Utifran tidigare forskning visar denna
kunskapsoversikt hur sarbarheten for redan skuldsatta forsvaras genom den digitala
precisionen. Denna grupp av konsumenter ar regelbundet exponerade for riktade och
personliga erbjudanden som ofta anspelar pa kanslan av att nya lan kommer att forbattra och
forenkla (Czarnecka and Mogaji (2020). Digitala och ’snabba” krediterbjudanden (exempelvis
sa kallade “dagslén”) ar ocksa anpassade till grupper som har en lagre kreditvardighet
(Majamaa et al., 2019) och de utgdr en angeldgen marknad for de expansiva Fintech-bolagen,
som exempelvis Klarna (Berg et al., 2018; Loutfi, 2022). Den riktade marknadsféringen mot
redan skuldsatta forstarks ytterligare om dessa konsumenter soker efter digitala kreditlésningar
eller ingér i avtal om dessa “enkla” 14n, och deras valmdjligheter begransas ocksa genom att
de generellt inte erbjuds andra mer traditionella krediterbjudanden (se exempelvis Majamaa,
Lehtinen, & Rantala, 2019, Mittelstadt and Floridi 2016).

Denna kunskapsoversikt visar att den datadrivna marknadsféringen kan leda till att
konsumenter lagger skulder “’pa lager” vilket 6kar sarbarheten och forvérrar den ekonomiska

men ocksa den sociala situationer. Det riskerar i sin tur skapa ytterligare en spiral av ytterligare
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beroenden och sociala svarigheter (Leandro & Botelho, 2022; Sweet, 2018). Skuldsattning kan
ocksa leda till 6kade risker for psykisk ohélsa och missbruk (Yap, Xu, & Tan, 2021) och det
finns ocksa studier som visar hur konsumenter med beroendeproblematiker, som exempelvis
spelmissbruk, riskerar att forvarra sin sarbarhet genom att krediter anvéands for att uppratthalla
andra beroenden (Sweet, 2018) vilket ocksa forsvaras av att krediter ofta erbjuds i dessa
sammanhang (Hakansson, 2020; Swanton & Gainsbury, 2020).

5.3 Utsatthet och tilltro till det digitala hos barn och unga

Barn och unga spenderar mycket tid pa natet bade genom aktiva och passiva aktiviteter,
samtidigt som barn och unga generellt & omedvetna om effekterna av datadelning och ofta
okritiskt delar med sig av sin data till kommersiella intressen (Berg, 2018, Livingstone et al.
2019, Zarouali et al. 2020). Barn och unga ses ocksa som attraktiva grupper for kommersiella
intressen genom att de ofta ar gener6sa med att dela med sin data men ocksa eftersom de
paverkar familjers ekonomiska beslutfattande (Shin 2020). De genomfor ocksa egna inkdp
genom sa kallade microtranskationer, det vill séga kép av mindre, ofta digitala, varor och
tjanster i spel eller andra tjanster (se exempelvis Aberg 2020). Samtidigt framgar det att barn
och unga har svart att sarskilja marknadsforingsbudskap och reklam fran konsumtionen av
sjalva upplevelsen, det kan exempelvis handla om svarigheter att sarskilja marknadsforing som

ingar i spel eller uppmarksamma reklam i innehall fran influencers.

Tidigare forskning visar att barn éverlag har en 1dg medvetenhet vad det géller delning av sin
personliga data och ocksa ofta har ett lagt intresse av att skydda sin integritet, eftersom de inte
forstar riskerna eller konsekvenserna av datadelning utan snarare agerar utifran att fa en direkt
tillgang till underhalining och tjanster (Zarouali et al. 2020). En del studier menar ocksa att
barn inte ser att det finns ett varde med sin data och det gor att de tenderar att dela med sig utan
ytterligare eftertanke eller konsekvensanalys (Shin 2020). Studier visar till och med att barn
kan vara positiva till att dela sin data, eftersom de utgar fran att det &r ndgot gynnsamt och att
de kan exempelvis ge dem battre anvandarupplevelser, vilket ocksa bottnar i att barn och unga
Overlag har en hog tilltro till foretag och organisationer i den digitala miljon (Livingstone et al.
2019). Det framkommer ocksa att det finns en integritetsparadox hos tonaringar da de ofta ser
nétet som deras privata sfar (Leaver 2020) och darfor tenderar att avvisa guidning eller hjalp
av foradldrar eller skolan, vilka ar fundamentala aktorer for att stodja och utveckla den digitala
kompetensen (Debatin et al., 2009, se ocksa Livingstone et al. 2019).
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Det kan konstateras att barn behandlar datadriven marknadsféring och riktad reklam
fundamentalt annorlunda jamfort med vuxna, de agerar mer kanslomassigt och anstranger sig
inte for att forkasta eller ifragasatta avsandare och budskap (Zarouali et al. 2020). Sammantaget
visar ovanstaende forskning att barn och unga har svart att forsta implikationerna av datadriven
marknadsforing men att denna férstaelse vaxer fram med alder och bildning, och att det finns
en brytpunkt runt 16 ar alder, samtidigt som det framkommer att en mer utbredd medvetenheten
kring datadelning drojer till 20 ars alder men att det dven vid denna alder &r svart att vara fullt
medveten kring hur personliga data hanteras for kommersiella intressen (Zarouali et al., 2020).
Det kan ocksa tillaggas att d&ven vuxna ofta kanner sig daligt rustade att hantera sin egna data
och sin integritet online (se exempelvis Plunkett, 2019).

Ur kunskapsoversikten framkommer ocksa att den digitala kompetensen utvecklas olika snabbt
i aldrarna, och att det darfor & av vikt att inte kategorisera barn och unga i for breda
aldersspann. Det ar ocksa viktigt att nyansera begreppen om datadelning och kunna visa och
séarskilja olika typer av data som samlas in hos konsumenter, eftersom medvetenheten hos
konsumenter om delning och samtycke ser ut att variera beroende pa vilken typ av data som
avses. Exempelvis visar studier om barn och unga att det finns en generellt Iag medvetenhet
om hur data om sociala kontakter delas, men daremot & medvetenhet hogre géllande
exempelvis delning av data om preferenser och intressen (Zarouali et al., 2020).

5.4 Maximering av intakter pa konsumentens bekostnad

KunskapsoOversikten har som sista del sammanstallt forskning om dynamisk eller
individanpassad prissattning via algoritmbaserade teknologier och med fokus pa konsumenters
hantering av respektive mojligheter att paverka hur foretag anvander personliga data i sin
prissattning. Dynamisk prissattning uppstod och anvandes av stora aktérer som en del av
marknadsforingsstrategin redan pa 1980-talet, och darmed langt innan den pagaende
digitaliseringen av samhallet tog fart. Framvéxten av algoritmbasserad teknologi har dock
inneburit att den dynamiska anpassningen av priser for konsumenter har tagits till en helt ny
niva, dels gallande dess forekomst och utbreddhet, dels gallande foretags formaga att forutse
enskilda konsumentens acceptans for olika priser; det vill séga deras maximala vilja att betala
for en specifik produkt eller tjanst. Algoritmbasserad teknologi har saledes inneburit ett
paradigmskifte i hur foretag arbetar med prissattning (Victor & Bhaskar, 2017). Olika
konsumenter kan idag erhalla olika priser for exakt samma produkter och tjanster utefter deras
digitala historik och konsumtionsbeteende (Ayadi et al., 2017).
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Men konsumenters acceptans for individualisering av priser &r samtidigt beroende av deras syn
pa integritet, och darmed vilja att dela information om sig sjalv (Song et al., 2021). Tidigare
studier visar att konsumenters integritetssyn paverkas av transparens i foretags integritetspolicy
och kommunikation kring dataanvéndning, vilket darigenom &ven starker foretags trovérdighet
men ocksa majligheter att individanpassa priser (Maseeh et al., 2021). Forskningen visar dven
att konsumenternas acceptans av individanpassade priser beror pa deras uppfattning om prisets
rattvishet, sa kallad prisrattvisa, vilket dock inte bara handlar om integritet (t.ex. Bolton et al.,
2010). Till exempel kan gamla och lojala kunder uppleva sig oréttvist sarbehandlade nér nya
kunder erbjuds battre ’lockpriser’ (Bolton et al., 2010; Keller et al., 2022; Maxwell &
Garbarino, 2010). Har kan upplevd oréttvisa resultera i ett generellt lagre fortroende for, och
darmed lagre sannolikhet att kdpa av, foretag som misslyckas med detta (Garbarino &
Maxwell, 2010). Konsumenter upplever dock en prisnackdel jamfort med andra konsumenter
som mindre ordttvis om de har ett hogt fortroende for ett foretag eller om foretaget
kommunicerar ett beréttigat motiv att hoja sina priser (Victor et al., 2019; Xia et al., 2010).

| realiteten innebar utvecklingen mot datadriven prissattning saledes en okad risk for
exploatering av konsumenter pa marknader, dar konsumenter som besitter hogt fortroende for
ett visst varumaérke, och darfor accepterar att dela sin data med féretaget bakom varumarket,
riskerar att "bestraffas’ med hogre priser jamfort med till exempel nya eller mindre lojala
kunder.
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