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This study aims to investigate how blockchain, the distributed ledger-technology, can affect
the way that digital marketing operates. Our goal is to understand how the work-process in
digital marketing functions today, and what characteristics blockchain has that can change the
prerequisites for the digital marketing process. Through interviews with ten digital agencies,
we have created an understanding of their work and their relationships with customers and
consumers.

The results from the interviews and literature have shown that the work of digital agencies can
change the relationship with customers and consumers through blockchain. The most likely
adoption of blockchain includes adoption of certain features from the technology that can
streamline or automatize work, as well as change the conditions for the work in digital
marketing. The major challenge for the adoption is the overall effort to move over assets to the
blockchain network and integrate all users, which both takes time and includes huge costs. The
distribution and encryption of information in a blockchain creates opportunities for
transparency, security and integrity, but nobody knows for certain if blockchain will be
profitable.
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ABSTRAKT

Titel: Blockchain som resurs for digital marknadsforing

Niva: Kandidatarbete for kandidatexamen i Informatik: IT & Ekonomi
Forfattare: Christine Nilsson & Leman Ali

Handledare: Carljohan Orre

Datum: Juni 2018

Denna studie syftar till att understka hur blockchain, den distribuerade ledger-tekniken, kan
paverka arbetsséttet for digital marknadsforing. Vart mal ar att besvara hur arbetet i digital
marknadsforing ser ut idag och vilka egenskaper blockchain har som kan &ndra
forutsdttningarna for arbetssattet inom digital marknadsforing. Genom intervjuer med tio
digitala byraer har vi skapat forstaelse for deras arbete och deras roll i relation till kunder och
konsumenter.

Resultatet fran intervjuer och litteratur har visat pa att de digitala byraernas arbetssatt kan
forandras med blockchain genom fdrédndrade kundrelationer och genom ett foréandrat
forhallande till konsumenterna. Den mest troliga adoptionen av blockchain innefattar adoption
av vissa egenskaper fran teknologin som kan effektivisera eller automatisera arbetet, samt
andra forutsattningarna for arbetet inom digital marknadsforing. Den stora utmaningen for
adoptionen ar arbetet med att flytta 6ver tillgangar till natverket och integrera alla anvéandare,
som béde tar tid och omfattar stora kostnader. Distributionen och krypteringen av information
i en blockchain skapar mojligheter for transparens, sékerhet och integritet, men ingen kan
sékert veta om blockchain kommer att bli I6nsamt.

Nyckelord: blockchain adoption, blockchain i digital marknadsforing, integritet,
kundrelationer, tillit, transparens
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1. INLEDNING

“Wherever Facebook and Google lead, the rest of the digital advertising world will
follow. Facebook and Google are the big platforms... If you want broad reach, and you
want to reach big audiences using sophisticated targeting, you have to go to Google and
Facebook.” (Alba, 2017)

1.1 Bakgrund

Sedan den kommersiella anvéndningen av Internet och World Wide Web bdérjade, har
plattformar som Google och Facebook vuxit fram som stora aktorer i det digitala landskapet
(Kannan & Li, 2016). Ar 2017 bestod Googles intakter av 87 % annonsering, motsvarande
siffra for Facebook lag pa 98 % (Alba, 2017). Anledningen till varfor annonsering pa dessa
plattformar har blivit sa populart, ar for att de har kunnat pavisa att annonseringen fungerar och
skapar l6nsamhet. Alba (2017) forklarar att Google och Facebook kommer fortsatta att ha en
betydande roll i utvecklingen av varlden online. Dessa plattformar kan anvédndas i
marknadsforingssyfte och erbjuder manga fordelar som har att géra med mojligheter att rikta
in annonser till ratt malgrupp, méta annonserna och interagera med anvéandaren (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2016; Lidman, 2016).

Fem olika kanaler som anvénds i arbetet med digital marknadsforing &r sociala medier, sok,
display, sajt och digital CRM (Lidman, 2016). Kannan och Li (2016) beskriver digital
marknadsforing som en paraplyterm, dar processen med att anvéanda digital teknik bidrar till
att forvarva kunder och bygga kundpreferenser, framja varumarken, behalla kunder och ¢ka
forsaljningen. De antar ett vittomfattande perspektiv och definierar digital marknadsforing som
en adaptiv, teknik-aktiverande process genom vilka foretag samarbetar med kunder och
partners for att gemensamt skapa, kommunicera, leverera, och uppratthalla varde for alla
intressenter.

Leeflang, Verhoef, Dahlstrom och Freundt (2014) skriver om en genomford studie av IBM
som innefattade intervjuer med Chief Marketing Officers (CMO:s). Den bekréftar fyra
utmaningar med digital marknadsforing: 1) explosionen av data, 2) sociala media, 3) spridning
av kanaler, och 4) skiftande konsumentdemografi (Ibid). Kunden far allt storre makt genom att
de kommunicerar med varandra och engagerar sig i bloggar, produktrecensioner och
diskussionsgrupper. Detta innebar ett nytt tillvagagangssatt nar det kommer till hur kunden
samlar information, anvénder informationen och hur den anvénds i deras beslutsfattande,
kopbeteende samt efterkdpsheteende. Det paverkar i sin tur affars- och intaktsmodeller, skapar
nya digitala kanaler och media samt 6kar dataméngden (lIbid).

Barassi och Treré (2012) tycker det ar viktigt att diskutera Web 2.0-begreppets kapitalistiska
och exploaterande karaktér. | sin artikel beskriver de det 6kade flodet av personlig information
som Web 2.0 har medfért och hur foretagen anvander informationen. Kannan och Li (2016)
skriver att det &r viktigt for marknadsforare i online-miljon att utnyttja informationen om
kundens sokbeteenden, online-recensioner, aktiviteter pa sociala medier och andra
kundinteraktioner online. Detta &r data som hjalper marknadsforare att forsta nar, var och hur
kundens behov ska uppfyllas, men kundernas oro for deras integritet 6kar. Kannan och Li
(2016) aterger en rapport som visar att kundens misstro mot datainsamlare online véxer och de
flesta kunderna som deltog i undersékningen tycker inte att foretag ska fa tillgang till deras
personuppgifter genom att spara cookies eller deras aktiviteter pa sociala medier. Sharma och
Sheth (2004) diskuterar i sin artikel problematiken med fortroende och integritet som blir



alltmer viktig nar foretag sparar en persons interaktion med webben. Det ar ndgot som oroar
Internetanvandare och i detta sammanhang maste anvéandarna lita pa att foretagen inte kommer
att missbruka uppgifterna (lbid). Under varen 2018 avslojades att foretaget Cambridge
Analytica har anvant information om miljontals Facebook-anvéndare utan deras vetskap, for
att hjalpa Donald Trump i valet 2016 (Lindhe, 2018). De har gjort det genom att samla in
personlig information om anvandare fran Facebook.

GDPR é&r en dataskyddsforordning som tradde i kraft i EU:s medlemslander i maj ar 2018
(Datainspektionen, 2017). Lagen stéller storre krav for behandling av personuppgifter och
stérkta rattigheter for den enskilde nar det kommer till personlig integritet. Den syftar till att
skydda enskildas grundldggande rattigheter och friheter; deras rétt till skydd av personuppgifter
star i centrum (Ibid). Mitchell (2016) skriver att organisationer i artionden har skapat data samt
byggt marknadsforing och andra strategier utifran antagandet att de dger uppgifterna, men snart
kan bade kunder och kanske dven konkurrenter ha en kopia av dessa data. Foretagen maste lara
sig att hantera kunddata pa ett nytt satt och fanga det varde det kan generera for saval kunder
som foretag (Ibid).

Det har blivit en viktig uppgift for manga chefer att aktivt bidra till utveckling och anpassning
av foretagets affarsmodell for att hanga med i tekniska framsteg, statliga/reglerande
forandringar och for att halla sig konkurrenskraftiga (Wirtz, Schilke & Ullrich, 2010). For
organisationer har revolutionen inom digital marknadsforing skapat mojligheter att expandera
till nya marknader, erbjuda nya tjanster och tillampa nya kommunikationstekniker online
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Foretag har fordndrat sina strategier och sitt satt att
marknadsfora sig gentemot kunder; idag &r det viktigt att skapa ett “digitalt forhdllande” med
kunden (Kannan & Li, 2016). Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) belyser vilka utmaningar
som foretag star infor i arbetet med innovationer och strategier som ar vasentliga for utveckling
och l6nsamhet i verksamheten. Nagra av de utmaningar de namner ar:
e Komplexiteten: graden av dynamisk variation och testning for att utveckla en
framgangsrik kampan;.
e Forhallningssatt till konkurrenter: hur man hanterar hot fran konkurrenter.
e Forhallningssatt till forandringar inom marknadsférings-plattformar: hur man forhaller
sig till nya innovationer.
e Kostnader: kampanjens I6nsamhet i relation till kostnader.
e Uppmarksamhet: svarigheten i att fanga potentiella kunders intresse.

1.2 Digital marknadsféring - praktiska och teoretiska problem

Forutom framvaxten av digital marknadsforing har digitala teknologier/enheter som Smart
Phones, Internet of Things och Artificial Intelligence, skapat forutsattningar for att forandra
affarslandskapet (Kannan & Li, 2016). Den digitala miljon dar dessa nya teknologier vaxer
fram skapar varde pa nya sétt, genom nya kundupplevelser och interaktioner med kunder (Ibid).
Pa grund av utmaningarna som finns inom digital marknadsféring och framvéaxten av nya
digitala tekniker, finns det ett behov av att undersoka olika framvéxande teknologier inom
omradet. Blockchain, som presenterades ar 2008 av Satoshi Nakamoto, & en av dem.
Blockchain-teknologin &r uppfinningen som har mojliggjort Bitcoin (Nakamoto, 2008). Det
var genom blockchains decentraliserade natur som Bitcoin blev okand pa den globala
marknaden, tidigare hade manniskor verksamma inom omradet trots stora kryptografiska
framsteg ifragasatt kompabiliteten mellan centralisering, anonymitet och dubbel-utgifter
(Olleros & Zhegu, 2016). Den centrala serverns signatur ersattes med “Proof-of-work” som
vid varje transaktion gor en registrering som inte kan éndras utan att omdirigera “Proof-of-
work” (Ibid). Blockchain - ocksa kant som distribuerad ledger-teknik - kan komma att paverka
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séttet att leva och bidra till omvandling av traditionella foretagsmodeller, styrelseformer,
samhéllet och globala institutioner (Mougayar, 2016). Blockchain kommer enligt Tapscott och
Tapscott (2016) att forandra arbetssattet i olika branscher: 1) human resources (HR) och
upphandling, 2) finans och redovisning, 3) forséljning och marknadsféring, och 4) juridik.
Enligt Newman (2017) underskattas blockchains fulla potential da det vanligtvis forknippas
med finans, kryptovalutor och digitala huvudbdcker, pa grund av brist pa forstaelse i vilken
utstrackning teknologin kan anvandas.

Tidigare forskning har inte behandlat tillampningen av blockchain inom marknadsféring; hur
och varfor ar tva fragor som kvarstar att undersokas vid diskussion om adoption av blockchain
(Li, Marier-Bienvenue, Perron-Brault, Wang & Paré, 2018). Blockchain kan innebdra en
forandring for digital marknadsforing genom hur onlineannonser kops, levereras, mats och
varderas (Kankrecha, 2017; Newman, 2017; Schebesta, 2018; Schachter, 2017; Writer, 2017).
Utover det har dagstidningsartiklar - daribland Dagensanalys.se, Dagensmedia.se och ihm.se -
diskuterat vilken inverkan blockchain kan ha pa digital marknadsféring. Dessa artiklar visar pa
att blockchain hade inneburit en forandring i arbetssattet med digital marknadsforing och darfor
vill vi undersoka vilka egenskaper blockchain har, som kan vara en resurs inom yrket i
framtiden. Hur och varfor blockchain ska adopteras ar tva fragor som kvarstar att undersokas
enligt Li et al. (2018), vilket vi avser att gora i denna studie.

1.3 Syfte
Syftet med studien &r att kartldgga arbetssatt, mojligheter och utmaningar inom den digitala
marknadsforingen, for att undersoka huruvida blockchain kan vara en resurs inom yrket i
framtiden.

For att uppfylla syftet, ar vart mal att svara pa foljande fragor:
e Hur sker arbetet med digital marknadsforing idag?
e Vilka egenskaper har blockchain som kan forandra arbetssattet inom digital
marknadsforing?

1.4 Avgransningar

Studien har nagra avgransningar for att leverera en relevant och fokuserad forskning. Den
primara datainsamlingen avgransas till att omfatta digitala byrder och inte marknadsférare som
arbetar inhouse, eftersom att fenomenet ska studeras djupgaende. Med digitala byraer avser vi
marknadsforingsbyraer som anvander digitala kanaler for att marknadsfora at sina kunder.

| uppsatsen har vi sokt forstaelse for de centrala delarna i arbetet med digital marknadsforing,
hur det kan utvecklas i framtiden och identifierat vilka egenskaper i blockchain som kan vara
en resurs for byraer som arbetar med digital marknadsféring. Fokus ar alltsa pa anvandningen
av blockchain, darfor lamnas djupgaende tekniska beskrivningar kring blockchain utanfor
syftet med denna studie.

1.5 Disposition
Figur 1 forklarar uppsatsens struktur och hur de olika kapitlen ar relaterade till varandra.

Kapitel 1 ger en ingang till &mnet och aterger studiens forskningsfragor. Kapitel 2 bestar av en
litteraturgenomgang med en forklaring av blockchain och dess egenskaper, darefter behandlas
adoptionen av blockchain. Kapitel 3 forklarar och motiverar for metoderna som har anvants i
studien. Kapitel 4 syftar till att skapa forstaelse for arbetet med digital marknadsforing och
innehaller bade genomgang av litteratur och vara genomférda intervjuer. Kapitlet inleds med
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en beskrivning av den digitala miljén och Marknadsféringsmixen i Web 2.0, till sist foljer
studiens intervjuer med digitala byraer. Kapitel 5 kombinerar kunskapen fran tidigare kapitel
och syftar till att svara pa studiens forskningsfragor. Kapitel 6 bestar av studiens slutsatser, dar
studiens bidrag och vidare forskning framfors.

1. Inledning
Bakgrund, praktiska och teoretiska problem, syfte,
avgrinsningar, disposition

!

2. Litteraturgenomgang: Blockchain
Vad &r blockchain, olika sétt att hantera
data/information. adoption, utmaningar. adoption
inom marknadsféring, centrala begrepp fran
litteraturgenomgangen

3. Metod
Metodval. analysmetod. trovirdighet, etik i
studien

4. Arbetet med digital marknadsforing
Den digitala miljon, Marknadsforingsmixen i
Web 2.0. digitala byraer och deras arbetsprocess.
kundrelationer. konsumentresan

5. Analys
Digitala byraers och deras arbetsprocess.
kundrelationer, konsumentresan

6. Slutsatser

Studiens bidrag, vidare forskning

Figur 1. Arbetets struktur.

2. LITTERATURGENOMGANG: BLOCKCHAIN

Litteraturgenomgangen ger kunskap om blockchain som &r nddvandig for resten av studien.
Den ger aven underlag for att undersoka vilka egenskaper blockchain har som kan andra
forutsattningarna for arbetet med digital marknadsforing, vilket vi aterkommer till i analysen.
Studien &r inte av teknisk karaktar, dock ges en beskrivning av hur olika typer av blockchain
fungerar och de viktigaste egenskaperna i blockchain. Baserat pa det, kan egenskaper i
blockchain forstas i relation till digital marknadsforing.
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2.1 Vad ar blockchain

Mougayar (2016) och Thompson (2016) beskriver blockchain som en decentraliserad back-
end-databas vilken uppritthélls av Internet. Denna sa kallade distribuerade “huvudbok” é&r
Oppen for alla parter i natverket och uppdateras kontinuerligt. Varje part i en blockchain har
tillgang till hela databasen och dess fullstandiga historik, vilket innebéar att ingen ensam part
kontrollerar data/information (lansiti & Lakhani, 2017). En part i en blockchain kallas fér nod
och kommunikationen sker direkt mellan noder, det vill sdga peer-to-peer, istéllet for genom
finansiella och centrala mellanhénder (Mougayar, 2016; lansiti & Lakhani, 2017; Thompson,
2016). Peer-to-peer-relationen bidrar till att kontroll i form av avgifter, atkomstrattigheter och
behorighet undviks (Mougayar, 2016). Tillit och sékerhet sékerstélls genom kryptering, dar
informationen berédknas som sanningsenlig eller felaktig genom matematisk sakerhet och
uppratthalls av ett natverk av betrodda datorer. Foresprakare for blockchain utgar ifran att
fenomenet ska vara tillgangligt och gratis for alla utan nagra centrala styrkor (Ibid). Blockchain
kommer enligt Tapscott och Tapscott (2016) att skifta fokus fran arbete som tidigare har drivits
genom webben, till arbete som drivs av integritet, sdkerhet, privata transaktioner samt skapande
och distribuering av varde. Webben erbjuder samordning, datainsamling och beslutsfattande
till en 1ag kostnad med hjalp av 6vervakning, jamfort med blockchain som kommer att bidra
till en strategisk helomvéndning déar resultaten kommer att leda till distribuerade institutioner
pa grund av en peer-to-peer-ekonomi (lbid).

2.2 Olika séatt att hantera data/information i blockchain

Den kryptografiska sakerheten i blockchain bestar av tre indelningar som bygger pa digitala
signaturer, hash och nycklar (Mougayar, 2016; Rabbani, 2017). Rabbani (2017) beskriver
anvéandningen av digitala signaturer for en offentlig blockchain som, likt verkliga signaturer,
styrker att nagon &r den de utger sig for att vara och inte en hackare. Detta verifieras genom
kryptografi och matematiska utrdkningar. Alla deltagare kan lasa, skicka och verifiera
héndelser i en offentlig blockchain samt delta i konsensus-processen for att bestdimma vilket
block som laggs till i kedjan och det nuvarande tillstandet (Buterin, 2015; Lin & Liao, 2017).
Dessa blockchains anses generellt vara “helt decentraliserade” (Buterin, 2015).

For privat blockchain anvands hash, ett unikt fingeravtryck, dar en algoritm appliceras pa en
godtycklig méngd av input-data och genereras som output-data i en faststalld méngd (Rabbani,
2017). Detta innebér att en hash verifierar att en fil inte har manipulerats eller modifierats av
nagon férutom &garen, samt att hashen fran det forra blocket anvands for verifieringen i nasta
block (Ibid). En privat blockchain har strikt myndighetshantering och datatilltrade (Buterin,
2015; Lin & Liao, 2017). Skrivtillstand ar centraliserat till organisationen och lasbehorigheter
kan vara offentliga eller begransade till godtycklig omfattning.

En semiprivat blockchain (&ven Kkallat consortium blockchain) kan ses som delvis
decentraliserad (Buterin, 2015; Lin & Liao, 2017). Konsensus-processen styrs av en
forutbestamd uppséttning noder och datan i en sadan blockchain kan vara offentlig eller privat.
| semiprivata blockchains anvands ett assymetriskt nyckelpar, vilka bestar av en offentlig
nyckel och en privat nyckel (Rabbani, 2017). De & sammanbundna genom liknande algoritmer
och matematisk utrakning, dock syftar den offentliga nyckeln till atkomst for den offentliga
informationen. Den privata nyckeln syftar till att forbli hemlig och endast anvandas vid digital
signatur for att skicka meddelande till andra inom nétverket (Ibid).

“In general, the idea that there is ‘one true way’ to be blockchaining is completely
wrong headed, and both categories have their own advantages and disadvantages.”
(Buterin, 2015)



2.3 Adoption av blockchain

Med tanke pa att denna studie syftar till att undersoka hur blockchain kan &ndra
forutsattningarna for arbetet med digital marknadsfoéring, &r adoptionen av blockchain relevant
att behandla. Lasaren ges majlighet att forsta hur blockchain kan adopteras i olika faser och
vilka utmaningar som finns for adoption. Till sist foljer ett avsnitt om olika projekt vi har
identifierat déar blockchain har adopterats inom digital marknadsforing.

Iansiti och Lakhani (2017) har utarbetat ramverket “A Framework for Blockchain Adoption”,
som beskriver att adoption av en grundteknik oftast sker i fyra faser. Varje fas definieras av tva
dimensioner som paverkar hur en grundteknik och dess affarsandamal utvecklas: nyhet och
komplexitet. En storre anstrangning kommer att krdvas av anvandarna ju nyare tekniken &r och
om det finns en mangfald av parter som behdver arbeta tillsammans for att producera vérde
med hjalp av tekniken. Chefer kan anvanda ramverket for att identifiera vilka utmaningar som
tekniken medfor, nivan pa samarbete och lagstiftningen den kommer att krava (Ibid).
Mougayar (2016) har utarbetat ett liknande ramverk; “How New Technology Permeates”,
ramverket syftar till att forklara hur olika organisationer kan paverkas av blockchain, vilket
kommer att paverka organisationer pa ett likande satt som Internet har gjort (Ibid). Dessa tva
ramverk har vi stallt mot varandra for att visa hur blockchain kan adopteras samt hur det kan
komma att paverka organisationer.

e Substitution/New Companies and Behavior: Forklarar hur ersattningen med blockchain
kommer att bidra till nya monster och beteenden samt nya foretag.

e Single use/Inside Existing Companies: Engangsanvandning eller adoption av enstaka
blockchain-egenskaper som syftar till att effektivisera eller automatisera
arbetsprocesser.

e Transformation/Threatened or Transformed: Forklarar att teknologin kommer att
tvinga fram forandring pa grund av hog komplexitet. Organisationer kommer pa grund
av yttre hot antingen tvingas att forsvinna eller forandras.

e Localization/Just Technology: De specifika blockchain-egenskaperna kommer att bli
vanliga och en allmén del av implementering.



Tabell 1. Sammanfattning av de tva ramverkens olika steg.

”A Framework for Blockchain Adoption™
1) Substitution. Lagt nyhetsvirde (bygger
pa existerande engangs- och lokaliserings-
applikationer) och hog komplexitet
(involverar bredare och allt mer offentlig
anvandning). Till exempel presentkort
baserat pa Bitcoin och Amazon (online-
bokhandel).

2) Single Use. Lagt nyhetsvirde och lag
komplexitet. Till exempel Bitcoin-
betalningar och e-mail.

3) Transformation. Hogt nyhetsvirde och
hog komplexitet (adoptioner som kommer
kréva stora sociala, legala och politiska
forandringar). Till exempel sjalv-
verkstéllande “Smart contracts™ (kontrakt
baserade pa Ethereum) och Skype.

4) Localization. Hogt nyhetsvirde och lag
komplexitet (kraver fa anvindare for att
skapa virde). Till exempel privata online-
ledgers for att utfora finansiella
transaktioner och interna e-post-natverk 1
foretag.

“"How New Techbology Permeates™

1) New Companies and Behaviors. Nya
foretag kommer att uppsta. Forindrat beteende
beror frimst pa decentralisering av information
och nytt forhallningssiitt till siakerhet som
kommer att utforma nya tjanster och 16sningar,
nya betalningssitt och overforing av
information.

2) Inside FExisting Companies. Organisationer
kommer att adoptera vissa blockchain-
egenskaper eller 16sningar for att effektivisera
och automatisera arbetsprocesser.

3) Threatened or Transformed. Blockchain-
teknologin kommer att paverka mdustrier och
foretag som antingen hotas eller tvingas till
forandring, eftersom att organisationer inte
lyckas forhalla sig till foréindringarna eller att
de tvingas transformera sig for att Gverleva.

4) Just Technology. Kryptoteknologin kommer
att bli en del av mjukvaru-

utvecklingen, till exempel ett decentraliserat
konsensusprotokoll eller speciella webblasare
som kommer att mojliggora nya satt att
kommunicera peer-to-peer genom blockchain.

2.4 Utmaningar for adoption av blockchain

Piscini, Dalal, Mapgaonkar och Santhana (2017) samt Underwood (2016) behandlar
utmaningar for interoperabilitet som staller stora krav pa olika organisationers samarbete.
Etablerade foretag maste skapa ett natverk av blockchain-deltagare, som kanske innefattar
leverantorer och kunder, och enas om ett protokoll for tekniken (Underwood, 2016). Né&r
blockchain utvecklas i olika ekosystem kravs ett satt att integrera blockchains, sa att de kan
aberopa information fran varandra. En essentiell utmaning for foretag vid applikation av
blockchain &r att flytta Gver tillgangar och resurser till blockchain-natverket, som omfattar
skapandet av nya tillgangar men éven Overforing av existerande resurser (Mougayar, 2016).
Det innefattar ett stort arbete for foretaget och nétverket ar inte komplett forrdn hela
integrationen &r genomford. Blockchain-teknologin kommer att utgora k&rnan i organisationen,
darfor bor organisationer som vill adoptera blockchain &ven utvardera de deltagande foretagen
(Piscini et al., 2017). Information som tidigare har behandlats av mellanh&nder nu forseglas
genom blockchain.

Mougayar (2016) och Underwood (2016) tar upp utmaningen for att hantera enorma
datavolymer, som omfattar skalning och latens. Mougayar (2016) beskriver den kritiska
massan av anvandare, vilket bade inkluderar kund- och business-to-business-marknader. For
att genomfora en framgangsrik applikation kravs det att alla kunder &r integrerade i vardekedjan
for blockchain for att de ska kunna bidra med varde for foretaget, vilket kan ta tid att
genomfdra. En hel implementation kan omfatta stora kostnader, trots att blockchain-teknologin
till stor del &r gratis via open-source-licensiering (Ibid). Den stérsta utmaningen kommer att
omfatta det pafrestande valet for foretag att falla tillbaka till sina gamla affarsmodeller istallet
for att integrera blockchain pa grund av arbetet som kravs samt att det ar en ny teknologi (Ibid).
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En traditionell centraliserad databas behdver bara kodas en gang medan en blockchain maste
kodas tusentals ganger, vilket innebéar att informationen i en blockchain behéver kontrolleras
manga fler ganger an i en traditionell centraliserad databas (Song, 2018). Detta innebar att
arbetet for att uppréatthalla en blockchain &r storre och kostnaden &r hogre (Ibid). Med tanke pa
att det ar dyrt att lagra megabyte, ar det troligt att det inte & manga som vill anvéanda sig utav
blockchain for att lagra sina handelser i natverket (Richardson, 2015).

2.5 Adoption av blockchain inom marknadsféring

Eftersom att vi i denna uppsats avser att behandla hur blockchain kan vara en resurs for digital
marknadsforing, ar det relevant att ta upp vad som hander inom omradet. Vi har funnit olika
pagaende projekt som pavisar hur blockchain kan forandra hur den digitala marknadsforingen
fungerar. Nedan foljer en sammanfattning dver olika relevanta projekt vi har identifierat.

BitClave: Det teknologiska marknadsforingsforetaget BitClave bygger pa blockchain och
syftar till att erbjuda en decentraliserad sokmotor som utesluter mellanh&dnder inom
annonsering (CoinCentral, 2017). Malet ar att etablera en starkare och mer effektiv relation
mellan foretag och kunder. Anvéndaren kommer att ha full kontroll Gver sin egen information
samtidigt som den skyddas, vilket bidrar till att annonseringen blir mer kostnadseffektiv.
BitClaves funktioner framjar till att priserna for marknadsforing ska bli mer transparenta och
rattvisa genom att exkludera tredje parts-mellanhander, till exempel Google AdWords som
haller konsumenter och marknadsforare atskilda (lbid).

CoinCentral (2017) beskriver att foretag i dagens marknadsforings-ekosystem betalar stora
summor till mellanhander for att bli annonserade. Dessa mellanhander hjalper till att malinrikta
marknadsforingen, dock med Iagt vérde for de tva parterna, vilket innebér att konsumenter och
foretag forlorar pa det medan det gynnar mellanhanderna. | en sokmotor-vérld av BitClave kan
foretagen fa mojlighet att na ut till sina malgrupper till en hogre grad, dar den djupt inriktade
annonseringen bidrar till mer vérde for foretagets satsade pengar pa annonsering. Kunder kan
tjagna den radande valutan (CAT) pa blockchain-natverket for direkt interaktion med
malinriktade annonser, medan foretag far starkare kundleads (Ibid). Anvéandare kan valja att
enbart se annonser med angivet intresse; pa sa satt ar det lattare for foretag att na ut till sina
malgrupper samt att det ar storre sannolikhet att kunderna genomfor ett kop. Kunder tjanar
CAT nar de klickar pa malinriktad annonsering; i gengald far foretagen rétt till att anvanda
deras information. Den laga kostnaden for BitClave ger aven mojlighet for foretagen att satsa
pa ytterligare vérde i form av forsoks-erbjudanden, prover och rabatter, vilket hade kunnat
bidra till hogre svarsfrekvens och drivit forhallandet mellan foretag och konsument (Ibid).
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Figur 2. Ekosystemet for annonsering i BitClave (CoinCentral, 2017).
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Basic Attention Token: Brave ar en webbléasare som blockerar annonser och sparning, sa att
anvandare kan surfa snabbare och sakrare (Brave, 2017). | webbl&saren Brave anvands
plattformen Basic Attention Token som bygger pa Ethereums blockchain, vilken majliggor
decentraliserad marknadsforing, samt att pengar som idag gar till mellanhander fordelas istallet
till marknadsforare och anvandare. Genom Basic Attention Token tilldelas annonsorer valutan
for plattformen (BAT) baserat pa uppmatt uppmarksamhet fran anvandare, medan anvéandare
kommer att fa BAT for deltagande som de kan donera tillbaka till utgivaren eller anvanda pa
plattformen (Basic Attention Token, u.d). Det ar ett transparent system som gynnar
konsumenter da anvandardata halls privat och de utsatts for farre men mer relevanta annonser.
Samtidigt far annonser battre rapportering och prestanda (lbid).

“Digital advertising is broken. It is a market filled with middlemen and fraudsters,
hurting users, publishers and advertisers.” (Basic Attention Token, u.d)

VeChain: VeChain ar en blockchain-plattform som vill skapa en lank mellan den digitala
varlden och modevérlden (VeChain, 2017). Denna organisation erbjuder en tjanst for att
verifiera om en vara ar akta eller inte, och gor lyxvarumérken transparenta, effektiva och
datadrivna. Single Grain (u.d) skriver om ett samarbete VeChain har haft med modemarket
Babyghost pa Shanghai Fashion Week, da kunderna kunde scanna artikelns etikett for att
avgora om den var dkta eller inte, och dven dess historia. Pa sa sétt fick kunderna en kénsla for
produkten och kunden kunde skapa en egen relation med den, vilket bidrar till en annan niva
av marknadsforing; autentisk marknadsforing (Ibid).

Andra foretag som fokuserar pa annonseringsutbyte med hjalp av blockchain ar AdEx, qChain
och adChain, som precis som BitClave och Basic Attention Token kan komma att andra pa det
befintliga annonseringslandskapet online (CoinCentral, 2017).

2.6 Centrala begrepp fran litteraturgenomgangen

Litteraturgenomgangen har redogjort for hur en blockchain fungerar och hur den kan
anvéndas. Det finns centrala begrepp som vi har tagit med oss vid insamling av empiriska
data och i analysen, for att uppfylla syftet med studien. Dessa ar transparens, sakerhet och
integritet, de forklaras nedan for att skapa ytterligare forstaelse for dessa centrala begrepp och
sammanfatta litteraturgenomgangen.

Blockchain erbjuder transparens eftersom informationen distribueras genom ett peer-to-peer-
natverk utan en central makt eller en tredje part. Varje handelse i en blockchain, och dess
tillhorande varde, ar synlig for alla med tillgang till natverket.

Blockchain tillampas med hjélp av kryptografi som verifierar de inblandade parternas
identiteter for att skapa sakerhet. Nér en part vill 1agga till information i blockchain, krypteras
denna data och verifieras av andra datorer i natverket med hjélp av kryptografiska algoritmer.
Ethereum &r en blockchain som kan anvandas vid samarbeten for att hantera avtal mellan
inblandade parter pa blockchain (Thompson, 2016). Ethereum driver “smart contracts”:
program som kors exakt som programmerat utan mojlighet till avbrott censur, bedrégeri eller
storning fran tredje part (Ethereum Foundation, 2018).

Blockchains transparenta struktur mojliggor integritet av datan som behandlas i natverket,
genom att alla handelser ar kryptografiskt kopplade till tidigare block och pa sa satt ar resistenta
mot manipulering (Juniper, u.d). Teknologin kan anvandas i stor skala, genom flera geografiska
omraden, organisationsgranser och tjansteleverantorer, utan att informationen forvrangs
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(Ericsson, u.d). Natverket erbjuder tillganglighet i realtid, dar handelser forblir giltiga genom
kryptografi (Ibid).

3. METOD

3.1 Metodval

| studien har flera aspekter av de digitala byraernas arbete undersokts och det har varit viktigt
att fa djupgaende och detaljerad information om deras arbete. En kvalitativ ansats valdes till
studien eftersom det ger en bendgenhet att betrakta saker i deras kontext och poangterar vikten
av mangfaldiga samband mellan manga olika faktorer (Denscombe, 2016). | var studie har vi
forsokt att identifiera sa manga relevanta aspekter som majligt for att ge ett holistiskt perspektiv
pa studien, som kvalitativ forskning ofta forknippas med.

3.1.1 Litteraturstudie

Studien inleddes med en litteraturstudie for att kartldgga existerande kunskap inom digital
marknadsféring och blockchain. Litteraturstudiens syfte ar att presentera ett urval av
existerande kunskap inom omradet, dar sadant som inte ar relevant for studien har rensats bort.
Bjorklund och Paulsson (2012) beskriver att en litteraturstudie ar till hjalp for att kartlagga
existerande kunskap inom omradet, som dessutom kan goras inom en relativt kort tid.
Sekundéardatan bestar i hog grad av vetenskapliga artiklar och bocker, men Internet har aven
anvants for att undersdka blockchain som dr ett relativt nytt fenomen. Dessutom har vi forsokt
inkludera s& manga relevanta kallor som majligt for att erhalla ett brett och nyanserat
perspektiv. Google Scholar och Libsearch anvandes vid litteratursokningen. Google Scholar &r
en databas som innehaller artiklar fran vetenskapliga tidskrifter och andra webbplatser med
forskningspublikationer, Libsearch & Malmo Universitets egen databas. For att finna relevant
litteratur till var studie har vi anvant oss av sokord som: blockchain, blockchain adoption,
blockchain business, digital marketing, digital marketing strategy, digital marketing
opportunities, blockchain in digital marketing, digital marketing challenges. Utifran
litteraturstudien har vi fatt en uppfattning av kunskapslaget kring digital marknadsforing och
blockchain idag.

En nackdel med litteraturstudier &r att de baseras pa sekundardata och att forskaren maste vara
kéllkritisk (Ibid). Informationen fran sekundardatan kan vara vinklad eller inte heltackande.
For att undvika feltolkad information har vi kontrollerat vart varje kalla kommer ifran och
bekraftat det mot andra kallor. Blockchain dr ett relativt nytt fenomen som &r under utveckling,
och eftersom vetenskapliga artiklar tar ett tag att publiceras, har vi kompletterat med
information fran Internetkallor som ar relevanta for var studie. Vid anvandning av
Internetkallor och andra kéllor med lagre trovérdighet har vi forsokt bekrafta pastaenden
genom de vetenskapliga artiklarna.

3.1.2 Intervjuer

Priméardatan bestar av tio personliga intervjuer, vilka syftar till att kartlagga hur digitala byraer
arbetar med digital marknadsféring. Intervjuer ar lampliga nar forskaren vill erhalla detaljerad
information om nagot samt stilla frdgor som & komplexa och Oppna (Oates, 2006).
Intervjuunderlaget utformades efter en genomgang av litteraturen och ar skapad utifran en
forstaelse for vart forskningsomrade. | studien har vi forhallit oss till ett explorativt urval som
ofta anvands i smaskalig forskning och forknippas med kvalitativa data och det innebér att
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forskaren i viss man bestammanderatt/valfrihet i urvalsprocessen (Denscombe, 2016). Vid val
av respondenter var ambitionen att finna byraer som har fokus pa digital marknadsforing, vilka
i studien benamns som digitala byraer. Vi letade framst efter digitala byraer i Malmo da vi ville
genomfora personliga intervjuer. Tre av tio intervjuer var telefonintervjuer, vilket berodde pa
att en av byraerna befinner sig i Stockholm och de tva andra genomfordes 6ver telefon for att
det underlattade for bada parter. Det &r inget som har begransat resultaten da samtalen spelades
in med samtycke fran respondenterna och kunde transkriberas i efterhand. De intervjuade
foretagen kan réaknas inom benamningen mikro-, sma- och medelstora foretag, vilket
Upphandlingsmyndigheten (2018) beskriver som foretag med 0-9 anstéllda, 10-49 anstallda
respektive 50-249 anstallda. Tanken vid val av respondenter fran foretagen var att vélja nagon
i ledande position alternativt digitala strateger som kunde svara pa fragor om olika
tillvagagangssatt i foretaget, vilka utvecklingsmojligheter och utmaningar de moter i sitt arbete
och vad de har fér mal och forvantningar i framtiden.

Intervjuerna ar semistrukturerade med syfte att ge respondenterna mojlighet att i intervjun
svara pa ett Oppet satt i ett diskussionsliknande format och ge djupgaende information om vara
respondenter. Semistrukturerade intervjuer har ett relativt 6ppet format med data som inte
kodas i férhand. Den semistrukturerade intervjun ar flexibel och fragorna behover inte félja
nagon speciell ordning, vilket ger forskaren chansen att stalla foljdfragor vid lampligt tillfalle
i intervjun (Denscombe, 2016). Eftersom att en kvalitativ analys tenderar att bygga pa
detaljerade djupstudier av ett litet antal enheter, i detta fall tio digitala byrder, gar det att
ifrdgasatta i vilken utstrackning forskningsfynden gar att generalisera till andra liknande fall
(Ibid). Var studie bygger istallet pa att aterspegla den komplexa verkligheten som undersoks
och att poangtera samband mellan olika faktorer. | kvalitativ forskning ifragaséatts dven
objektiviteten, eftersom att forskarens egen identitet, bakgrund och egna 6vertygelser spelar en
roll i framtagande och analys av data (Ibid). Detta har vi tacklat genom att forsoka erhalla en
nyanserad bild av vart forskningsomrade och utforska manga olika aspekter inom amnet.

Respondenterna fick ta del av intervjuunderlaget i forhand vilket underlattade for bada parter
under samtalet. Intervjuerna pagick mellan en halvtimme upp till en timme, samt att de spelades
in vilket har gett oss en komplett redovisning av allt som sades. Ljudupptagning som metod
gav oss mojligheten att endast fokusera pa sjélva samtalet och intervjuprocessen, vilket Oates
(2006) namner som fordelar med ljudinspelningar. Intervjuerna transkriberades for att gora det
lattare att genomfora detaljerade s6kningar och jamférelser mellan data (Denscombe, 2016;
Oates, 2006). | empirin framstélls svar och utlatanden fran intervjuerna som ar vasentliga for
var studie. Vi har valt att inte referera svar till enstaka respondenter, utan snarare finna
gemensamma namnare och skillnader i deras svar som kan kopplas till de teman som vi har
identifierat. Nackdelar med intervjuer kan vara tillforlitligheten, eftersom det vid
semistrukturerade intervjuer kan vara svart att uppna konsistens och den insamlade datan
paverkas av den specifika kontexten och de specifika individer som deltar (Denscombe, 2016;
Oates, 2006). Oates (2006) pekar dessutom pa att de som blir intervjuade kan finna
intervjusituationen hdmmande, eftersom de blir inspelade. Detta tas &ven upp av Denscombe
(2016), som dock menar att de deltagande ofta kdnner sig bekvama efter en stund, vilket vi
upplever stammer in pa vara intervjuer. Under intervjuerna forsokte vi skapa en bekvam
situation, genom att inleda med lite lattare fragor och hélla en god stamning.

3.2 Analysmetod

Dataanalysen i denna studie bygger pa en kvalitativ grund, vi har sokt efter samband mellan
olika faktorer och forsokt belysa alla olika fenomen i vart empiriska material. | arbetet med
analysen har vi anvant ett induktivt tillvagagangssétt. Bjorklund och Paulsson (2012) beskriver
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induktion som att forskaren startar i verkligheten och férsdker upptacka ménster som man kan
sammanfatta i modeller och teorier. FOr var analys har det induktiva tillvagagangssattet
inneburit att vi har skapat teman utifran vara empiriska fynd. | resultatet utgar vi ifran de
digitala byrderna, deras kundrelationer och konsumenternas betydelse for deras arbete. Var
dataanalys tar vidare utgangspunkt i “bakldngesforskning”, som innebdr att vara teman har
framkommit fran uttalanden i intervjuerna. Syftet med denna metod &r att finna analytiska
intressen som forskaren ursprungligen inte hade for avsikt att finna, for att ifragasatta materialet
och utveckla forskningsidén (Wasterfors & Sjoberg, 2008). For att fa ett helhetsperspektiv som
den kvalitativa dataanalysen ofta innebar, ar det viktigt att halla koll pa det insamlade materialet
och bekréfta vilka fragor de besvarar, samt identifiera nya monster for att lata empirins
variation trada fram.

3.3 Trovardighet

| var studie har vi varit intresserade av att identifiera forandringar, vilket ar centralt for
kvalitativ forskning (Trost, 2005). Konstans, som berdr tidsaspekten och forutsatter att
fenomenet inte andrar sig, ar darfor inte aktuellt for var metod pa samma satt som i kvantitativa
intervjuer. Kongruens, som handlar om likhet mellan fragor som avser att méata samma sak, ror
sig i kvalitativa intervjuer om att intervjuerna innehaller ett antal fragor om samma foreteelse
for att kunna forsta alla dess nyanser. | vara intervjuer har vi stéllt fragor om olika delar i de
digitala byraernas arbete, bade om mdjligheter och utmaningar som finns, for att erhalla ett
brett perspektiv. Trost (2005) framfor att objektivitet ar svart att uppna i kvalitativa intervjuer
eftersom det ar svart att vara nollstalld, helt saklig, utan asikter. Det ror sig snarare om att
forskaren inte ska pracka pa den intervjuade sina egna asikter. Vi har i storsta méjliga man
forsokt att halla oss opartiska i intervjuerna och ge en sa korrekt bild av respondenternas svar
som maojligt, genom att i intervjuerna upprepa deras svar for att se om vi har uppfattat dem ratt.

3.4 Etik i studien

Nar vi tog kontakt med vara respondenter presenterade vi i vilket syfte intervjuerna ska
anvandas. Vi meddelade respondenterna att de kommer vara anonyma i var studie, da vart syfte
inte ar att framstdlla deras foretag, utan vart fokus ligger pa att identifiera arbetssatt,
utvecklingsmojligheter samt framtida mal och forvantningar. Det finns nagra huvudprinciper
som utgor grunden for forskningsetiska koder. Deltagandet ska vara frivilligt och baserat pa
informerat samtycke (Denscombe, 2016). En annan princip &r att forskare ska arbeta pa ett
Oppet och arligt satt till undersokningen, vilket innebédr att de forvantas arbeta under
“vetenskaplig integritet”. De ska vara rittvisa och objektiva. I studien har vi forsokt formedla
en réttvis bild av vart forskningsomrade och darmed hallit oss opartiska i &mnet.

4. ARBETET MED DIGITAL MARKNADSFORING

De digitala byraerna vi har intervjuat arbetar med strategier for att hjalpa sina kunder att hitta
ratt i den digitala varlden, vilket kan innebéra hur de digitala kanalerna ska anvéandas, vilka
kanaler som &r lampliga och vilken kommunikation som ska anvéndas i de olika kanalerna.
Olika digitala kanaler kan anvéndas for att marknadsfora produkter/tjanster och de vanligaste
plattformarna ar Google och Facebook, vissa byraer anvander dven Bing, Instagram, LinkedIn
och Snapchat. Dessa plattformar erbjuder olika mojligheter for annonsering och Web 2.0 har
skapat forutsattningarna for marknadsforingen som pagar pa natet idag. For att lasaren ska ges
en forstaelse for miljon som de digitala marknadsforare verkar inom och vilka mojligheter som
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digitala medier och teknologin har bidragit med, ges inledningsvis en genomgang hamtad fran
litteraturen om detta. Darefter foljer de genomforda intervjuerna med de digitala byraerna.

4.1 Den digitala miljon

Berthon, Pitt, Plangger och Shapiro (2012) preciserar tre effekter som webben har orsakat: 1)
administrativa aktiviteter utfors allt mer pa webben, 2) vardeskapande aktiviteter har skiftat
fokus fran foretaget till konsumenten, och 3) konsumenten har fatt storre makt. Webben delas
ofta in i tre olika steg: Web 1.0, Web 2.0 och Web 3.0 (Barassi & Treré, 2012). Medan Web
1.0 var ett natverk baserat pa hypertexter och fungerade som en informationsresurs, definieras
Web 2.0 som en mansklig web dar individerna tillhandahaller informationen vilket resulterar i
samproduktion av information, sociala natverk och rika anvandarupplevelser (Barassi & Trere,
2012; Mata & Quesada, 2013). Web 3.0 forknippas ofta med den semantiska webben och
utvecklas fran behovet av att hitta nya sétt att hantera, organisera och skapa mening fran stora
méangder anvandargenererad data (Barassi & Treré, 2012). Barassi och Treré (2012) refererar
till flera forskare som pastar att Web 3.0 kommer att baseras pa anvandarnas samarbete for att
skapa ny mening, till skillnad frdn Web 2.0 som é&r baserat pa anvandarnas deltagande. Det
finns &nnu inga svar pa vad Web 3.0 kommer att innehalla.

Wirtz et al. (2010) h&vdar att trender och egenskaper i Web 2.0 férandrar reglerna for att skapa
varde stor effektiviteten for etablerade Internet-affarsmodeller. Web 2.0 innehéller fyra
grundlaggande faktorer: social networking, interaction orientation,
personalization/customization och user-added value (lbid). Social networking innefattar
interaktion pa Internet déar deltagarna standigt blir fler; interaction orientation forklarar hur
foretagen  hanterar  6kade krav pa  kommunikation ~med  konsumenter;
personalization/customization star for att konsumenter ska kunna skraddarsy sina egna
produkter/tjanster och user-added value skapar mervarde pa Internet genom att anvandare
genererar innehall och ibland dven idéer/lésningar (Ibid). Manga konsumenter befinner sig idag
pa digitala och sociala medier for att till exempel soka efter information om produkter, kopa
och konsumera dem, samt kommunicera med andra om deras erfarenheter (Stephen, 2016).
Mulhern (2009) samt Mufiiz Jr. och Jensen Schau (2011) beskriver konsumenternas betydelse
i sociala medier. Konsumenter har en viktig del i vardeskapandet nér det kommer till
publicering av recensioner samt bilder av produkter och tjanster, som de lagger upp pa
communities sa att andra kan ta del av det (Ibid). Den digitala miljon underlattar for hur
konsumenter kan dela med sig av muntlig information, till bade vanner och framlingar (Kannan
& Li, 2016). Kontinuerliga datafldden om hur ménniskor interagerar med information &r en
biprodukt fran digitaliseringen av medier (Mulhern, 2009). Informationsutbyte/feedback och
att uppratthalla en direkt dialog med konsumenten ar tva fordelar som framkom i en studie
gjord av Melo Borges Tiago och Cristévao Veriissimo (2014), nér de bad chefer att betygsitta
ett antal fordelar som digital narvaro pa webben har givit dem. Genom Internet tillhandahalls
marknadsférare moéjligheten att l1ara sig om konsumentens produktpreferenser och uppfattning
kring produkt/tjanst (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

Stephen (2016) menar att den framtida marknadsfoéringen till stor del kommer att utforas i
digitala miljoer, sarskilt i sociala medier och mobilt. Det blir viktigt att undersdka och skapa
forstaelse for konsumentbeteendet, vilket visar sig i den tkade méangden forskning som
fokuserar pa digitala konsumentfragor (lbid). Lemon och Verhoef (2016) skriver att det idag
ar viktigt for stora foretag sasom KPMG, Amazon och Facebook att kartlagga konsumentresan;
att skapa en stark kundupplevelse ar nu ledande forvaltningsmal for manga foretag. Kannan
och Li (2016) skriver om de olika steg som konsumenterna flyttar genom innan kopbeslut:
medvetenhet, fortrogenhet, évervagande, utvardering och kép. Denna konsumentresa kan vara
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valdigt omfattande i offline-miljon, speciellt i dévervagandet och utvérderingen, men i de
digitala miljoerna kan de komprimeras och i bésta fall elimineras (Ibid). Kunderna kan samla
information fran research pa sokmotorer och lasa andra konsumenters recensioner pa
aterforsaljares webbplatser eller tredje part-forum som inte kan kontrolleras av séljaren.

4.2 Marknadsfoéringsmixen i Web 2.0

Chaffey och Ellis-Chadwick (2016) menar att digitala medier och teknologin tillhandahaller
nya mojligheter for marknadsforare att variera applikationen av Marknadsféringsmixen,
utveckla nya sétt att leverera konkurrensfordelar, skapa nya marknadspositioner samt skapa
och underhalla relationer pa innovativa satt. Marknadsforingsmixen &r ett ramverk som Jerome
McCarthy utvecklade pa 1960-talet och som organisationer kan anvanda i deras
marknadsforingsstrategi (McCarthy, 1987). Kotler (1999) har plockat upp verktyget och
presenterat det i larobocker. Han skriver att Marknadsforingsmixen anvénds av marknadsforare
som vagledning i deras arbete med marknadsforing. Verktyget bestar av 4P: produkt, pris, plats
och paverkan. Elementet som har mest relevans for vart forskningsomrade ar paverkan, da vi
avser att undersoka vilka kommunikationsverktyg digitala byrder anvander for att
marknadsfora at sina kunder. Detta element omfattar huvudsakligen distribution av
varan/tjansten, val av kanaler, positionering och transporter. Den digitala tekniken har
forandrat hur kommunikationen ser ut mellan foretag och konsumenter och genom vilka
kanaler de kommunicerar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Kannan & Li, 2016). Internet
erbjuder en ny kommunikationskanal for att informera kunderna om férdelarna med en produkt
och hjalpa till med kopbeslutet (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Moderna féretag utvecklar
mer integrerade metoder for anvandningen av kommunikationsverktyg for att maximera
mojligheterna att leverera meddelanden till sina malgrupper (Ibid). Enligt Wymbs (2011) &r en
viktig skillnad mellan digital marknadsféring och traditionell marknadsforing att den tidigare
anvander digital teknik som kan matas, tillater riktade konversationer och underlattar
relationsbyggande mellan kunder och foretag. Den senare &r mer orienterad mot
masskommunikation (Ibid).

4.3 Digitala byraer och deras arbetsprocess

Byraernas arbete har vi delat upp i tre teman: 1) informationsinhamtning och analys, 2)
mellanhander, och 3) behandling av information. Nar det kommer till hur byraerna startar
marknadsforingsprocessen framgick det i majoriteten av svaren att byrderna barjar med olika
typer av moten, workshops och dialoger med kunden for att samla in information och forstaelse
for syften och mal, dock ser detta arbete olika ut pa varje byra. Enligt flera respondenter hjélper
kunden till mycket néar det kommer till kunskaper om deras bransch, vilket ofta kompletteras
med ytterligare information som finns tillganglig, nar malgrupper ska kartlaggas.

Som vi namnde i inledningen, skiljer Lidman (2016) pa fem verktyg som kan anvéandas i arbetet

med digital marknadsforing: sociala medier, display, sok, sajt och digital CRM. Nedanfor har
vi sammanfattat de olika digitala kanalerna som kan anvéandas i marknadsforingssyfte.
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Tabell 2. Sammanfattande tabell dver olika digitala kanaler.

Kanal Beskrivning Plattformar Firdelar Utmaningar

Sociala = Social ndrvaro Till exempel Stor publik. Svart att méta resultat.

medier @ Frekventa Facebook Lag kostnad. Kriver engagemang
uppdateringar YouTube Fortroende genom (Chaffey & Ellis-
(Ashley & Tuten, Instagram rekommendationer mellan Chadwick, 2016:
2014) Snapchat anvindare (Chaffey & Ellis- Lidman, 2016).

LinkedIn (Lidman, Chadwick, 2016: Lidman,
2016) 2016).

Display = Annonseringiform | Kommersiella sajter | Varumérkesmedvetenhet. Svart att kontrollera var
av banners (Lidman. | (inte sociala medier) | Maélgruppsinriktade annonser. | annonsen placeras.
2016) Sokmotorer Lag kostnad. Kan upplevas

Enskilda Métbarhet (Chaffey & Ellis- patringande av
foretagssajter Chadwick, 2016) anvindare (Chaffey &
(Lidman. 2016) Ellis-Chadwick, 2016).

Sik Sokmotor-optimering | Till exempel Trafikdrivare. Kan bli dyrt.

Betald placering Google Na konsumenter som #r langt 1 = Osékert nér det kommer
(Chaffey & Ellis- Bing kopprocessen (Lidman. 2016). | till resultat (Lidman.
Chadwick, 2016) Yahoo (Lidman. 2016).

2016)

Sajt Landningssidan 4t de | Eft foretags hemsida | Positivt for kundupplevelsen Kriver tid, kunskap och
andra trafikdrivande (Lidman. 2016). pengar (Lidman. 2016).
teknikerna (Lidman,

2016)
Digital = Informations-utskick = E-mail Malgruppsinriktad och Kan betraktas som spam
CRM Nyhetsbrev personaliserad kommunikation = (Lidman, 2016).

Kampanjutskick

(Lidman, 2016).

(Lidman. 2016)

De intervjuade byraerna marknadsfor i olika kanaler; sociala medier, sok och display utgor de
storsta andelarna. Ett fatal av byrderna vi har intervjuat arbetar med att utveckla sajter och
anvander digital CRM i begransad omfattning. Manga av respondenterna anvéander Googles
och Facebooks egna annonseringsverktyg, dessa plattformar erhaller verktyg som é&r viktiga i
marknadsforingen och fungerar som vagvisare nar nya metoder vaxer fram. Ett fatal
respondenter anvander dven Instagram och LinkedIn. Byraerna anvander kunskapen de har fatt
om kundens bransch och forsoker kartlagga var deras malgrupper befinner sig pa natet. Det
finns olika sétt att rikta annonserna beroende pa vilken kanal som ska anvéndas. | sok anvands
sokord for att rikta annonserna, men i sociala medier och display kan respondenterna rikta in
annonserna till ratt malgrupp baserat pa demografiska faktorer och intressen. Mojligheten att
rikta in annonser uttrycker manga av respondenterna som en stor fordel med digital
marknadsforing. Ett par respondenter uttryckte dven att fordelen med digital marknadsforing
jamfort med traditionell ar den stora anvandningen av digitala kanaler for vissa malgrupper,
som marknadsforare kan na via till exempel Google och Facebook som har miljontals
anvandare. Méatbarheten &r en annan fordel som manga av vara respondenter framhaver med
digitala kanaler, det finns otroliga mangder data idag som marknadsforare kan anvanda for att
ta reda pa vad kunderna vill ha, nér de vill ha det och i vilken kanal. Ett par respondenter
berattade att utmaningen ligger i att hitta ratt i all information och anvénda data som &r relevant
for marknadsforingen.

Ett flertal av respondenterna berattade att de i sin byra inte anvander identifierbar information

om deras kunder eller kunders kunder utan tittar pa beteende, forandringar och strukturer dar
enskilda personer inte har nagon betydelse. Majoriteten av respondenterna dr éverens om att
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GDPR kommer att forandra kraven pa databehandling, som kommer att bidra till att det stalls
en hogre niva i arbetet med personuppgifter. Ett par respondenter namnde att det sékerligen
kommer att paverka konsumenterna som kommer att bli mer medvetna om vilken information
de delar med sig, medan ett par respondenter svarade att de inte tror att det kommer paverka
anvandningen av digitala kanaler sa mycket.

"Det dir viktigt for oss att forsta vad kunden har for syfte med kampanjen,
vad de har for afférsurmaningar i évrigt, vilken malgrupp de vill nd, vad de
vill astadkomma med kampanjen. Utifiém det tittar vi pd kanaler...”

"Det handlar mycket om erfarenhet och kunskap inom de olika branscherna, anc.).rmat.lons-
vi forlitar oss mycket pa publik data som finns tillgéinglig, undersolmingar ————————» 1nhamtnmg
som baseras pd anvindarménster osv...’ och analys

... det éir méitbart och man kan synas med de sékord som dr viktiga for
funden.”

Vi hjiilper vara kunder genom de digitala kanaler som vi
behdirskar béist, t.ex. Google, Facebook, Instagram, LinkedIn,
Snapchat.”
——» Mellanhédnder
Vi fokuserar mycket pa de stora aktérerna, Google,
Facebook, Apple, Amazon, vad de haller pé& med, vad de gér,
vilka produkter de jobbar med vilket vi utvéirderar.”

“Man kan gréva ner sig i hur mycket data som helst, men jag brukar
sdiga att man ska ha sunt férnuft och utveckla afféren snarare én att
Sfordjupa sig for mycket.”

Behandling av

Vi anvénder inga egna verkive. Vi foljer och ser till att varva kunder > ;
[foljer den praxis som lagen stdller krav pa.” information

... var kund samlar in informationen om sina kunder. Ansvaret ligger
oftast pa var kund, sen kan vi i synnerhet med GDFR ge en
rekommendation till kunden angdende vad de bér tinka pa...”

Figur 3. Sammanstallning av intervjuerna kopplat till digitala byraer och deras arbetsprocess.

4.4 De digitala byraernas kundrelationer

Svaren kring kundrelationer beror de digitala byraernas kunder. Byraernas kundrelationer har
vi delat in i tva faktorer: 1) kommunikation och tillit, och 2) samskapande. Majoriteten av
respondenter papekade att det ar viktigt att de under hela arbetsprocessen har en dialog med
kunden, vilket underlattas med olika verktyg i digitala kanaler. | takt med att kundens
kompetens Okar sa Okar aven kravet pa att kunderna inkluderas i arbetet. | vissa fall far
byraernas kunder tillgang till annonseringsaktiviteterna. Manga av respondenterna forklarade
att en viktig del i deras kundrelation &r att utbilda sina kunder och ha en 6ppen dialog med dem.
Aven om det inte finns tid eller intresse hos kunden, &r detta viktigt for en langsiktig relation.
Genomgaende framgick i svaren att det ar viktigt att involvera kunderna i projektet, skapa
fortroende och ge bra service.
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"I relation till vdra kunder jobbar vi véldigt transparent i allt vi gor.
Vi har projektplatser dcir vi kommunicerar och kunderna har
mdjlighet, om vi t.ex. jobbar med Google-annonsering, att logga in
pa kontot och titta pa vad vi gor.”
Kommunikation,
“Hela mitt jobb beror pa bra kundrelation, det viktigaste déir 100 % > tillit
transparens. Kunderna ska veta vad som hénder.”

“Ha en bra dialog, dppen kommunikation, forsta vad de vill civen om
det inte alltid gér bra.”

Vi forsoker utbilda vara kunder och berdtta vildigt detaljerat vad vi gor,
om det finns vilja/intresse sa mérker vi art vi i det langa loppet tjdnar pa
att géra detta eftersom de kinner sig trygga och att de sjilva véxer i sin

roll.”
—— Samskapande

I takt med att kundens kompetens ékar sa ékar ocksa kravet pa dels var
transparens, dels var leverans, men det har ocksa tdttat var bransch lite...
Kunderna cir mer medvetna och séker mer vérde dn att bara fa trafik till

sin sida.”
Figur 4. Sammanstallning av intervjuerna kopplat till de digitala byraernas kundrelationer.

4.5 Konsumentresans betydelse

| intervjuerna framgick det att konsumenterna spelar en central del i respondenternas arbete.
Med konsumentresa syftar vi pa den process som ager rum pa webben fran det att en anvandare
(konsument) klickar pd annonsen tills att kopet ar genomfort. Vi har kunnat identifiera tre
viktiga faktorer: 1) konsumenternas ©kade makt, 2) integritet, och 3) analys av
konsumentmonster. Manga av respondenterna dr dverens om att det ar svart att kartlagga
konsumenternas aktivitet noggrant eftersom att manniskan styrs av kanslor som bidrar till att
beteendet pa natet kan skilja sig extremt. Ett flertal av respondenterna ser integritet som en
utmaning och att forhalla sig till den stora mangden data som finns tillganglig om konsumenter
idag. Respondenterna formedlar att marknadsforare idag vet mycket mer om konsumenter,
vilka kanaler de anvander och vad de &r ute efter, vilket &r en viktig del i digital marknadsféring
for annars blir kommunikationen platt. Enstaka respondenter namnde att de forsoker fa en sa
detaljerad bild av konsumentresan som mojligt for att veta hur de ska hantera det forandrade
kopbeteendet, medan resterande respondenter forklarade att allt arbete de utfor kretsar kring
kopbeteendet som ér i standig fordndring och att kdpresan forandras standigt. Detta innebér att
de inte fordjupar sig allt for mycket utan arbetar enligt vad deras kund egentligen behéver, for
att kunna gora stegvisa forbéttringar.
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V... kunden idag dr mer pdldst dn tidigare och kommer ldngt i sin
képresa pa egen hand...”

"Kundresan blir léingre och Iéngre, de jamfor pris, leverans, Konsumentens
: b 8 —»
rekommendationer...” okade makt

"Det finns en del undersékningar som visar att néistan 8§0% av B2B-
kunderna gor mer dn hélften av sin research i digitala kanaler.”

“En utmaning dr privacy, hur det hanteras, hur kommer anvindarna
att acceptera anvindningen som vi haft fram tills nu nér de inser hur
det har anvdints.”

“Den stora utmaningen framéver ér att ménniskor inte sjihmant vill ~— —— > Integritet
dela med sig av information.”

" _..integritet kommer att vara en jétteviktig utmaning for digital
kommumikation framar.”

"Man kan grava ner sig i hur mycket data som helst, men jag brukar
sdga att man ska ha sunt fornuft och utveckla affiiren snarare én att
Jfordjupa sig for mycker.”

Analys av

... vi gar mer mot attributionsmodellering ddr man mer kollarpahur | konsument-
olika kanaler har paverkat varandra och hur anvéndaren har interagerat

mellan dessa innan han genomforde sista kipet.” monster

Vi liigger mycket tid pa att ta reda pa hur myvcket anviindare anvinder
olika kanaler, vad de gor och vad de dir ute efter.”

Figur 5. Sammanstallning av intervjuerna kopplat till konsumentresans betydelse.

5. ANALYS

Tidigare i uppsatsen har vi visat att blockchain har egenskaper som transparens, sakerhet och
integritet. 1 analysen kommer vi att anvanda de teman som har uppkommit i samband med
intervjuerna for att analysera egenskaperna blockchain har som kan &ndra forutsattningarna for
arbetet de digitala byraerna bedriver idag.

5.1 Digitala byraer och deras arbetsprocess

Blockchain-teknologin skapar forutsattningar for att fordndra ekosystemet for den digitala
marknadsforingen. Peer-to-peer-relationen i en blockchain kommer for digital marknadsforing
betyda att kommunikationen sker direkt mellan annonsérerna och de som utsétts for
annonserna, det vill sdga konsumenterna. For digitala byraer kan det skapa en forandrad
arbetsprocess, da de i nulaget kartlagger malgrupper genom olika verktyg. Idag letar de digitala
byraerna efter sokmonster och forsoker na ratt malgrupper; i en blockchain far konsumenterna
makten eftersom de valjer vilken information de vill dela med sig av och vilka annonser de vill
se. Det innebar att de digitala byraerna inte kommer kunna na konsumenter som inte &r
medvetna om att de vill ha en viss produkt/tjéanst, men kan “Overtalas” via annonsering, vilket
kan ses som en stor begrénsning for marknadsférare som vill finna nya kunder. Annonseringen
kommer att ske i blockchains egna nétverk och anvandare kommer ha kontroll dver deras
narvaro och information i samband med annonserna. | en sokmotorvérld av BitClave far
foretagen mojligheten att na ut till sina malgrupper till en hogre grad och etablera en starkare
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relation med dem genom direktkommunikationen. De kostnader som idag betalas av
annonsorer for annonsering genom Google och Facebook, kommer att forsvinna med
annonsering i en blockchain. Konsumenterna kommer att tjana den radande valuta som galler
for blockchain-plattformen som anvands, i gengald far foretagen ratt att anvanda information.
Eftersom att konsumenterna sjalva valjer att ta emot annonseringen med en blockchain ar de
mer sannolika att genomfora ett kop, vilket innebédr att foretagens satsade pengar pa
annonsering kan effektiviseras. En annan faktor som blockchain kan bidra med &r att avsl6ja
om maéanniskor som har klickat pa annonsen &r fran deras malgrupp eller inte, vilket ocksa kan
effektivisera budgeten som laggs pa annonsering.

Alla vara respondenter anvander huvudsakligen Google och Facebook for den digitala
marknadsforingen och manga uttryckte att fordelen med att annonsera pa dessa plattformar ar
att de erhaller ett stort anvandarantal. Det blir darfér en utmaning for blockchain att ta dver
befintliga kanaler; sa lange det inte kommer en battre I6sning, kommer anvéandarantalet inte att
minska for dessa stora kanaler. Saledes kommer marknadsforare alltid valja att annonsera pa
kanaler dar det finns flest anvandare. Det blir en fraga om blockchain kan erbjuda ytterligare
varde, i form av integritet och anonymitet. Ett annat alternativ ar att blockchain testas for vissa
av dess egenskaper eller i vissa delar av verksamheten for att testa ifall det kommer att bidra
med I6nsamhet. Beroende pa hur blockchain kommer att utvecklas och tas emot av branschen,
kan det paverka de digitala byrderna pa olika satt. | var sammanstallning (tabell 1) av de tva
ramverken av lansiti och Lakhani (2017) samt Mougayar (2016), framgar olika faser for
adoption av blockchain. 1 och med det monopol som rader for plattformarna Google och
Facebook idag, vilket &ven bekréftas av vara respondenter, kommer “Single Use” och “Inside
Existing Companies” troligen vara de mojliga faserna for adoption av blockchain. Dessa tva
liknande faser omfattar adoption av enstaka blockchain-egenskaper och kommer att bidra till
effektivisering och automatisering av vissa arbetsuppgifter/processer i verksamheten. Exempel
pa detta kan vara att blockchain-plattformen integreras for enbart samarbetet mellan digitala
byraer och dess kunder, for att sdkerstilla kundavtal och inga i ett s& kallad “smart contract”. I
ett “smart contract” tar foretagen del av varandras delade information pd nitverket utan
mellanhénder, dar fortroendet bygger pa att alla anvandare tar del av verifieringen. Den stora
utmaningen for adoptionen kommer att innefatta arbetet att flytta 6ver tillgangar och resurser
till blockchain-natverket, bade nya och befintliga resurser. Det innebér att natverket inte ar
komplett forrén hela integrationen ar genomford och det kraver att alla deltagare ar integrerade
i véardekedjan for blockchain. Blockchain-teknologin &r till stor del gratis via open-source-
licensiering, dock tar implementationen tid att genomfora, samtidigt som uppratthallandet och
lagring av nétverket omfattar stora kostnader. En traditionell centraliserad databas behdver bara
kodas en gang, medan en blockchain maste kodas tusentals ganger, vilket innebar att det
genomgripande arbetet for adoption av blockchain-nétverket kan fresta foretag att falla tillbaka
till sina gamla affarsmodeller.

5.2 De digitala byraernas kundrelationer

Ett flertal respondenter uttryckte att de med hjélp av kunden far lara sig om kundens bransch i
borjan av ett nytt uppdrag for att 1agga upp en strategi for marknadsféringen. Kunderna blir allt
mer delaktiga i arbetet som genomfors, det kan innebara I6pande radgivning/coaching for att
kunderna ska lara sig hur de ska kommunicera i de digitala kanalerna. Manga respondenter
ndmnde att det &r viktigt att utbilda kunderna i arbetet de utfor for att skapa tillit till kunderna.
Ett par respondenter uttryckte att de digitala kanalerna har bidragit till ett effektiviserat
samarbete eftersom att webben erbjuder enkla satt att kommunicera.
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"I takt med att kundens kompetens okar sa okar ocksa kravet pa dels var for
transparens, dels var leverans, men det har ocksa tattat var bransch lite... Kunderna ar
mer medvetna och séker mer virde dn att bara fa trafik till sin sida.”

| intervjuerna framkom att den viktigaste byggstenen for att bygga tillit till kunder ar
transparens. Kunderna & mer medvetna idag och de flesta respondenterna menar att det ar
viktigt att kunderna far reda pa vad som hander under arbetsprocessen. Blockchain kan
antingen komplettera eller ersatta transparensen som finns idag. Samarbetet i en blockchain
kommer att andra form till en peer-to-peer-relation. Arbetet kommer att skifta fokus fran arbete
som tidigare har drivits genom webben, till arbete som drivs av integritet, sékerhet, privata
transaktioner samt skapande och distribuering av varde. Den krypterade informationen kommer
att framhava transparensen i samarbetet, till skillnad fran webben som erbjuder samordning,
datainsamling och beslutsfattande till en l1ag kostnad. Majoriteten av vara respondenter namnde
att de skapar tillit till sina kunder genom att uppvisa resultat i tid och for att uppfylla detta ar
det viktigt med transparens i samarbetet genom att vara 6ppna med arbetet som de utfér. En
blockchain kommer att ge kunderna en storre inblick i arbetet som utfors pa de digitala
byrderna, om de ges tilltrade till informationen.

Beroende pa vilken blockchain som tillampas, kommer informationen att kommuniceras pa
olika satt. | en offentlig blockchain kommer alla deltagare att ta del av informationen och
verifiera vilket block som laggs till i kedjan. Detta innebér att alla deltagare inom natverket
kommer att ha direktkommunikation mellan varandra och lika stor behdrighet. Om en part i ett
samarbete avser att halla vissa delar privata, begransas atkomsten av information i en
semiprivat blockchain, dar konsensus-processen styrs av noder som &r forutbestamda. Genom
ett asymmetriskt nyckelpar ger den offentliga nyckeln atkomst till offentlig information och
den privata nyckeln forblir hemlig. P4 sa satt far endast vissa deltagare tillgang till all
information inom natverket om de har bada nycklarna. Detta ar ett satt att bestimma éver vem
som far tillgang till informationen i samarbetet och natverket, och styrker att ndgon ar den de
utger sig for att vara. | vissa fall nar ett foretag vill applicera blockchain och halla natverket
hemligt kommer informationen inom nétverket ytterligare kunna begransas genom en privat
blockchain. En privat blockchain har strikt myndighetshantering och datatilltrade,
skrivtillstand ar centraliserat till organisationen dar lasbehorigheten kan vara offentlig eller ha
begransad omfattning. Genom blockchain kommer transparensen att ta en ny form och vara
sakerstalld genom kryptografi, till skillnad fran dagens transparens som beror pa tillit i
relationen, och ett 16fte/avtal om att arbetet kommer na deadline. “Smart contracts” kan hjélpa
foretag att arbeta mer transparent och gora utbyte av pengar samt saker av varde ndstan
konfliktfritt. Kontrakten kan med blockchains egenskaper hantera &ndringar och utbyte av
kontraktets innehall, vidare innebar kontraktet att ett samarbete eller en transaktion inte kan
fullbordas forran kontraktets krav har genomforts. For att ett sadant blockchain-natverk ska
kunna uppratthallas ar kravet att alla deltagare anvander sig utav blockchain.

5.3 Konsumentresans betydelse

Manga respondenter papekade att deras arbete kretsar kring att forsta konsumentresan och att
den &r komplex eftersom att det finns manga vagar/kanaler fram till ett kopbeslut. Trots att de
digitala kanalerna erbjuder matbarhet, menar respondenterna att det ar svart att avgora exakt
vad som leder till det slutliga kOpbeslutet, eftersom att ménniskan ar oberdaknelig och styrs av
kanslor vilket kan paverka beslutet.

Webben har orsakat att konsumenter idag befinner sig pa digitala och sociala medier for att till
exempel soka efter information om produkter, kdpa och konsumera dem, samt kommunicera
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med andra om deras erfarenheter. Konsumentens betydelse i vardeskapandet ar nagot som har
vuxit fram i samband med 6kad anvandning av webben, enligt Berthon et al. (2012) har webben
lett till att 1) administrativa aktiviteter utfors allt mer pa webben, 2) vardeskapande aktiviteter
har skiftat fokus fran foretaget till konsumenten, och 3) konsumenten har fatt stérre makt. Med
en blockchain kommer atkomsten av konsumenternas information att begransas. Integritet ar
en utmaning som manga av vara respondenter namner och kommer att behéva tacklas med.
Facebook och Cambridge Analytica &r en handelse som har véckt tankar kring integritet, bade
hos konsumenterna och hos de som arbetar med det. VVara respondenter klargjorde att de inte
hanterar identifierbar information, utan att de samlar in till exempel beteenden, intressen och
sokmonster. Detta ar viktigt for marknadsforare for att forsta nar, var och hur kundens behov
ska uppfyllas (Kannan & Li, 2016). Ett par respondenter belyste att konsumenter blir alltmer
forsiktiga med informationen de lamnar ifran sig. Konsumenternas misstro mot datainsamlare
online vaxer och de tycker inte att féretag ska fa tillgang till deras personuppgifter genom att
spara cookies eller deras aktiviteter pa sociala medier. Integritet ar en viktig faktor nar webben
anvands for att samla information, dér explosion av data &r en av utmaningarna. Manga av vara
respondenter menar att det idag finns otroligt mycket data, utmaningen ligger att forhalla sig
till det och att anvanda relevant data. GDPR, som tradde i kraft ar 2018, ar en lag som staller
allt storre krav for behandling av personuppgifter och stérkta rattigheter for den enskilde nar
det kommer till personlig integritet. Aven om de digitala byréerna vi har intervjuat inte samlar
in personuppgifter, ar integritetsfragan nagot som véxer i takt med att konsumenter blir mer
medvetna om hur informationen sprids pa webben och att foretag samlar information om dem.

“Den stora utmaningen framdver ar att manniskor inte sjalvmant vill dela med sig av
information.”

En mojlig 16sning for digital marknadsforing som kan skapa fortroende bland konsumenterna,
ar att konsumenterna ar medvetna om vilken information marknadsforarna erhaller om dem.
Den uppratthallna sakerheten genom kryptografi i en blockchain maojliggor lagring och utbyte
av information utan att det andras eller kopieras, vilket utesluter mellanhander och erbjuder en
peer-to-peer-relation mellan marknadsforare och konsument. Det innebér att konsumenterna
far makten att bestaimma vilken information de vill lamna ifran sig. Antingen kan det leda till
att konsumenter delar med sig utav mycket information och inte lagger nagon storre vikt vid
detta, eller att de valjer att begransa majoriteten av deras informationsdelning. Idag gar
marknadsforing ut pa att sélja in produkter/tjanster till olika grupper, som innefattar bade
manniskor som inte har tankar om att kdpa en produkt/tjanst, men Overtalas via annonsering,
och grupper som soker efter produkten/tjansten pa egen hand. Detta &r centralt for digital
marknadsforing, vilket bekréftas av vara respondenter som berattar att riktade konversationer
och métbarheten &r tva stora fordelar med digital marknadsforing. Utvecklingen har gatt fran
traditionell marknadsfoéring som &r orienterad mot masskommunikation, till digital
marknadsforing som anvénder digital teknik som kan matas och tillater riktade konversationer.
Marknadsféring med blockchain vore att ta annu ett steg i samma riktning, med annu mer
riktade annonser och effektivare méatning, men en begransning nar det kommer till att na en
stor méngd ménniskor.

Ett par av vara respondenter tog upp att en stor fordel med sociala medier &r att de erhaller en
stor méangd anvandare. Pa Facebook dyker annonser upp som anvandaren inte har sokt efter.
Display ar likt marknadsforing pa sociala medier annonser som kan dyka upp utan att
anvandaren har sokt efter det, genom display kan anvandare patraffas av annonser pa olika
webbsidor. Det kan vara annonser som ar riktade efter beteendesparning pa natet da
marknadsforare har samlat information om anvéandare for att kunna rikta annonserna till ratt
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malgrupper. Denna sorts marknadsforing vacker fragor om integritet, vissa konsumenter vill
inte att marknadsforare ska erhalla alltfér mycket information om dem. Det &r en utmaning
som vi bade har identifierat i litteraturen och som majoriteten av vara respondenter namner att
de kommer behéva tacklas med i framtiden. Sok skiljer sig fran annonser pa sociala medier och
display eftersom att konsumenten aktivt soker efter en produkt/tjanst pa sokmotorer. Denna
sorts marknadsforing, dar konsumenterna aktivt bestimmer vilka annonser de vill fa upp och
vilken information de vill ha, liknar marknadsféringen som blockchain skulle kunna erbjuda.

Nar det galler paverkan pa konsumenten, framgick det i intervjuerna att konsumenter ar allt
mer aktiva och mer palasta om de olika kanalerna. De jamfor priser, leverans,
rekommendationer; flera respondenter uttryckte att en viktig del i deras arbete ar att undersdka
hur olika kanaler har paverkat varandra och hur anvandaren har interagerat mellan dem innan
de genomforde sista kopet. Detta innebar att digitala byraer utgar ifran ett kopbeteende hos
konsumenter som ar i standig forandring. Marknadsforare anvander paverkan som
kommunikationsverktyg for distribution av en produkt/tjanst, val av kanaler och positionering.
Internet har erbjudit en ny kommunikationskanal for att annonsera, informera, na ut till
malgrupper och hjélpa till med kopbeslutet. Ett par respondenter betonade detta genom att
uttrycka hur den digitala teknikens utveckling har férandrat hur kommunikationen ser ut idag,
vilka kanaler konsumenter anvander samt den obegransade matbarheten. Vidare visar studien
av Leeflang et al. (2014) att explosionen av data, sociala media, spridning av kanaler och
skiftande konsumentdemografi ar utmaningar for digital marknadsforing. Detta har tytt pa att
recensioner och betyg av produkter har blivit allt mer negativa da marknaden for
produktomddmen vaxer, dar konsumenter kommunicerar med varandra och engagerar sig i
bland annat produktrecensioner och diskussionsgrupper. Konsumenten samlar in och anvander
informationen pa ett nytt satt som paverkar deras beslutsfattande, kopbeteende samt
efterképsheteende. Genom blockchain kan paverkan i Marknadsféringsmixen ta en ny form,
pa grund av egenskapen som endast tillater marknadsforare att rikta sig mot anvandare som har
angivit intresse for en viss produkt/tjanst. Vidare kommer det att resultera i bestdmda
malgrupper och skifta fokus fran att finna potentiella kopare till att utveckla véardeerbjudandet
genom innehall. Blockchain-plattformen VeChain gor det mojligt for konsumenter att scanna
artikelns etikett for att halla koll pd om en vara ar &kta eller inte samt att de far tillgang till
varans historia, exempelvis vart den ar tillverkad och hur tillverkningen har gatt till. Denna typ
av blockchain kan kontrollera varumarken genom transparensen som stéller hogre krav pa
tillverkning och distribution av produkter, dar konsumenter kommer att fa en ny roll och
forhallningssatt till deras kopbeslut. Konsumenterna kommer att kunna halla koll pa
produkter/tjanster och forhalla sig mer kritiskt. Foretagen tvingas da ta storre ansvar for det
varde som tillfors pa produkter och tjanster som de erbjuder.

6. SLUTSATSER

6.1 Studiens bidrag

| denna studie har vi kommit fram till att en blockchain kan &ndra forutsattningarna for arbetet
med digital marknadsféring. Blockchains transparens och sakerhet kan innebéra en férandring
I ett foretags arbete for att kommunicera med sina kunder. | intervjuerna framkom att den
viktigaste byggstenen for att bygga tillit till sina kunder &r transparens. Genom blockchain kan
transparensen ta en ny form och vara sakerstalld genom kryptografi, till skillnad fran dagens
transparens som beror pa tillit i relationen. Beroende pa vilken blockchain som tillampas, kan
informationen kommuniceras pa olika satt. Detta innebar att alla deltagare inom natverket
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kommer att ha direktkommunikation mellan varandra och lika stor behérighet. Sékerheten en
blockchain kan bidra med kan faststillas genom “smart contracts”, dar kontrakten med
blockchains egenskaper kan hantera andringar och utbyte av kontraktets innehall. Ett samarbete
eller en transaktion fullbordas inte forran kontraktets krav har genomforts. Pa detta satt kan
foretag arbeta mer transparent med en konfliktfri metod vid utbyte av information och andra
saker av vérde.

Webben har bidragit till att att konsumenter idag befinner sig pa digitala och sociala medier
allt mer, for att soka efter information om produkter, kdpa och konsumera dem, samt
kommunicera med andra om deras erfarenheter. Vara respondenter bekraftade att det ar en
viktig del i deras arbete att forstd hur konsumenter anvander olika kanaler. Aven om de digitala
byraerna vi har intervjuat inte samlar in personuppgifter, ar integritetsfragan nagot som véxer
i takt med att konsumenter blir mer medvetna om hur informationen sprids pa webben och att
foretag samlar information om dem. Det 6kade flodet av personlig information som Web 2.0
har medfort, vacker storre intresse hos anvandare om hur deras information behandlas. Detta
forsoker EU:s medlemslénder att hantera genom att inféra GDPR och skydda den enskildas
grundlaggande rattigheter till skydd av personuppgifter. Blockchain kan hantera informationen
med starkare sakerhet utan att det dndras eller kopieras, vilket utesluter mellanhdnder och
forstarker konsumentens integritet. Ekosystemet for den digitala marknadsféringen kan
forandras, da konsumenterna styr dver informationen som ska anvéandas i marknadsforingssyfte
och marknadsforare riktar sig direkt mot konsumenterna. Annonsering i sokmotorer liknar den
marknadsforing som blockchain skulle kunna erbjuda, dér konsumenterna aktivt bestammer
vilka annonser de vill fa upp genom att gora en sokning i exempelvis Google.

Hur och varfor ar tva fragor som tidigare forskning inte behandlat nar det kommer till
tillampning av blockchain inom marknadsforing. Arbetet i en blockchain kommer att skifta
fokus fran arbete som tidigare har drivits genom webben, till arbete som drivs av integritet,
sakerhet, privata transaktioner samt skapande och distribuering av varde. Digitala byraer kan
forhalla sig till den foranderliga omgivningen med olika framvéaxande tekniker pa olika sétt.
Implementering av blockchain kan innebéra en stor omstéllning i arbetet for digitala byraer,
och det ar inte nodvandigt att utveckla ett sa kallat blockchain-natverk. Med tanke pa att
respondenterna uttryckte sig om att Google och Facebook &r de ledande aktorerna for digital
marknadsforing, samt att dessa plattformar har kunnat pavisa att annonseringen fungerar och
skapar I6nsamhet, ar det en utmaning att ersatta dem. Troligtvis kommer de fortsétta att ha en
betydande roll i utvecklingen av varlden online. Trots att dessa tva plattformar erbjuder manga
fordelar som gor det mojligt att rikta in annonser till ratt malgrupp, mata och interagera med
anvandaren, kan blockchain bidra till innovation och nyskapande inom marknadsféring.
Distributionen och krypteringen av information skapar mojligheter for transparens, sakerhet
och integritet, men ingen kan sékert veta om teknologin kommer att skapa lénsamhet. Beslut
kring adoption &r komplicerat och det dr inte omgjligt att implementera vissa delar av
teknologin, vilket lansiti och Lakhani (2017) samt Mougayar (2016) har identifierat i sina
ramverk som “Single Use” och “Inside Existing Companies”. I dessa faser avses blockchain
vara en ny teknik som fortfarande har lagt nyhetsvarde inom digital marknadsforing pa grund
av att det inte har natt allmanheten. En fullstandig blockchain-adoption kan vara en stor
utmaning med tanke pa det omfattande arbetet for adoptionen, men i denna studie har vi
kommit fram till att det kan lyfta ett foretags arbete gallande transparens, sdkerhet och
integritet. Som Buterin (2015) har uttryckt sig, finns det mer dn bara ett sétt att utnyttja
blockchain.
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6.2 Vidare forskning

For vidare forskning vore det intressant att undersoka konsumenternas installning till
blockchain for att ta reda pa om de hade varit villiga att vara en del av ett blockchain-natverk.
Blockchain-teknologin hade &ven kunnat studeras hos de kunder som bestaller tjanster hos
digitala byraer, vilket hade kunnat bidra med ytterligare forstaelse for hur ett blockchain-
natverk kan uppratthallas mellan de digitala byraerna och deras kunder. Vidare kan blockchain
studeras utifran Web 3.0, som handlar om webbens transformation till en samverkande databas
av information.
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8. APPENDIX

Bilaga: Intervjuunderlag
Anvandning av digitala kanaler

Vilka kanaler anvander ni nar ni marknadsfér era kunder? Digitala eller bade
traditionella och digitala?

Hur anvander ni de digitala kanalerna for att skapa framgangsrik marknadsforing at era
kunder?

Vilka egenskaper vill ni framh&va med digitala kanaler?

Ser ni nagra utvecklingsmajligheter for de digitala kanaler ni anvander i ert foretag?

Tillvagagangssatt/kartlaggning

Hur ser ert arbete ut i nulaget géllande informationsinhamtning nar ni far en ny kund?
Vilka verktyg anvander ni?

Hur ser ni pa att kartlagga kundresan och konsumenternas beteende?

Har era kunder krav pa hur ni kartlagger deras kunder? Hur forhaller ni er till detta?
Hur ser sakerheten ut for behandlingen av data? Vilken teknik anvénder ni er av?

Ser ni utvecklingsmajligheter for battre malgruppsinriktning med hjalp av digitala
kanaler?

Bearbetning/analys

Vilka verktyg anvander ni for att analysera och mata annonseringen?
Ser ni utvecklingsmojligheter for att kunna gora battre analyser infor kommande
uppdrag?

Kundrelationer

Hur arbetar ni for att skapa tillit och varde for era kunder?

Forvantar ni er nagot fran era kunder i form av asikter/tankar/feedback? Hur forhaller
ni er till detta?

Har era kundrelationer forandrats i takt med digitala kanalers framvaxt?

Vad tror ni blir viktigt i framtidens kundrelationer?

Framtiden

Hur ser framtidens digitala marknadsforing ut for er? Vad har ni for mal och
forvantningar pa er utveckling?

Hur forhaller ni er till nya digitala innovationer och I6sningar? Finns det nagot specifikt
som ni har tittat pa eller som tilltalar ert foretag? Vad vill ni ha fér egenskaper?

Kan ni ndmna en utmaning i framtiden som ni ser i helheten av ert digitala
marknadsforingsarbete?



