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Sammanfattning

Examensarbetets titel: Konsumentens instéllning till skridddarsydd reklam pé olika digitala
kommunikationsplattformar

Seminariedatum: 01-06-2017

Amne/kurs: FEKH29, Foretagsekonomi: Examensarbete i marknadsforing pa kandidatniva, 15
hogskolepoédng

Forfattare: Emma Bjork Olsson, Hanna Musie, Sophie Olsson
Handledare: Annette Cerne

Nyckelord: Skraddarsydd marknadsfoéring, Kommunikationsplattform, OSN, E-handel, AIDA-
modellen

Syfte: Uppsatsens syfte dr att undersoka vilken effekt skrdddarsydd marknadsforing har pé
konsumenter beroende pd vilken digital kommunikationsplattform som anvénds.

Metod: En kvalitativ studie har genomforts med ett hermeneutistiskt tolkningsperspektiv och
ett induktivt tillvigagéngssitt. Data for studien har samlats in fran fokusgrupper, litteratur,
artiklar och webbsidor.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsen dr forankrad och baserad pé teori inom tre olika omréden.
Forst presenteras hur konsumenters informations- och stimulansbehov fungerar vilket forklaras
fraimst med hjilp av OSN och selektiv uppméarksamhet. Dessa foljs av AIDA-modellen som
forklarar processen om hur konsumenter uppmérksammar reklam till att ett kopbeslut tas.
Slutligen ges CRM, skrdddarsydd marknadsforing och de olika kommunikationsplattformar
som anvénts en forklaring.

Empiri: Det empiriska underlag som anvints i uppsatsen dr ett resultat av tva utforda
fokusgrupper med 8 personer i varje. Insamlad information fran dessa har anvénts for att
genomfora analys och diskussion med koppling till det teoretiska ramverket.

Resultat: Med empirin som utgdngspunkt har analys- och diskussionsavsnitten belyst
skillnader mellan konsumenters instéllning till skrdddarsydd reklam pa studiens utvalda
kommunikationsplattformar: bannerreklam pd hemsidor, sponsrade inldgg pa sociala medier
och reklam via e-mail. Det analysen visat dr att konsumenter har en dverldgset mer positiv
instdllning till skrdddarsydd reklam pd sociala medier i forhdllande till 6vriga undersdkta
plattformar. En annan intressant iakttagelse i framkommet resultat, som inte dverensstimmer
med teorin, dr att individens optimala stimulansniva (OSN) verkar bero pa vilken plattform
individen moter reklamen pa snarare dn att individen har en konstant OSN.



Abstract

Title: Consumer's attitude towards customized marketing on different digital communication
platforms

Seminar date: 01-06-2017

Course: FEKH29, Business Administration: Degree Project in Marketing, Undergraduate level,
15 University Credits Points

Authors: Emma Bjork Olsson, Hanna Musie, Sophie Olsson
Adyvisor: Annette Cerne

Key words: Customized marketing, Communication platform, OSL (OSN), E-commerce,
AIDA-model

Purpose: The purpose of this essay is to examine the effect of customized advertising on
customers, depending on the digital communication platform on which the advertisement is
marketed.

Methodology: A qualitative study has been made with a hermeneutical interpretation
perspective and an inductive approach. Data for the study has been collected from focus groups,
literature, articles and web pages.

Theoretical perspectives: The essay is anchored and based on theory of three different areas.
The first area is an explanation of how consumers information- and stimulus needs work, which
is explained primarily with OSL (OSN) and selective attention. This is followed by the AIDA-
model explaining the process of how consumers pay attention to advertising and later in the
process makes a purchase decision. Finally, CRM, customized marketing and the various
communication platforms that have been used are explained.

Empirical foundation: The empirical evidence used in the paper is a result of two focus
groups with eight people in each, these have been used to carry out the analysis and discussion
in connection to the theoretical framework.

Conclusions: The analysis- and discussion section with roots in the empirical section have
highlighted differences between consumer attitudes towards customized advertising on the
selected communication platforms: banner advertisements on websites, sponsored posts on
social media and advertising through e-mail. The analysis has shown that consumers have a far
more positive attitude towards customized advertising on social media than towards the other
studied platforms. Another interesting observation in the results, which does not match the
theory, is that the individual's optimal stimulation level OSL (OSN) seems to depend on the
platform the individual is exposed to the advertisement rather than the individual's constant
OSL (OSN).
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Begreppsdefinition

I denna begreppslista redovisas de termer som anvidnds frekvent genom uppsatsen. Dessa

definitioner ska ge ldsaren en béttre fOrstdelse for vad som 1 uppsatsen diskuteras och

analyseras.
Begrepp Definition
Skriaddarsydd “Customized marketing, Also called “individual marketing” or “one-to-

Marknadsforing | one marketing” [...]. On the basis of market segmentation, customized
marketing further aims at the particular requirements of individual
consumers to provide personalized products and services. It is more
accurate target marketing and better meets the demand of customers.”

(Chunli, 2011, online)

Digital “E-marketing means applications of marketing principles and technologies

Marknadsforing | via electronic media.” (Manojkumar & Hiralal, 2016, p.56)

E-handel “Elektronisk handel/ndthandel/distanshandel som sker med hjélp av fast

eller mobil datakommunikation.” (NE, n.d., b, online)

Click-through “Relative frequency with which web users clicked on an ad for more
rate (CTR) information about the product” (Sokolik, Magee & Ivory, 2014. p.34)
Ad blocking “The action or practice of using a special piece of software to prevent

advertisements from appearing on a web page.” (Oxforddictionaries, n.d.,

online)




1. Inledning

I uppsatsens forsta kapitel presenteras inledningsvis bakgrunden till denna uppsats inom
skrdddarsydd reklam. Ddrefter redogors for uppsatsens problemformulering, fragestdllning
samt syfte, vilket slutligen mynnar ut i vald avgrdnsning for det aktuella omrddet samt hur

uppsatsen vidare kommer att disponeras.

1.1 Bakgrund

Tidigare kunde foretag effektivt utnyttja massutskick till samtliga kunder inom aktuell
malgrupp via massmarknadsforingskanaler som TV, tidningar och radio (Ling & Li, 1998).
Dagens harda klimat pa marknaden och den enorma tillginglighet som konsumenter har till
olika produkter och kanaler tilldter inte langre denna generalisering frin foretag (Ling & Li,
1998). Utifran de studier som Ling och Li (1998) analyserat visar resultaten en kdprespons
frén kunder péd foretagens massmarknadsforing pa endast 1%. I takt med att Internet och en
framvéxande e-handel ocksé blivit ett allménfattligt fenomen, innebér det att for de foretag
som vill vara med och konkurrera och 6verleva pd marknaden krdvs en utveckling och
forflyttning av fOretagens traditionella marknadsforing till digital marknadsforing
(Manojkumar & Hiralal, 2016). Manojkumar och Hiralal (2016) beskriver digital
marknadsforing som en kombination av bdde direkta och indirekta marknadsféringselement
dir olika digitala teknologier kombineras for att differentiera foretagets produkter och
tjdnster fran konkurrenterna. Metoderna for digital marknadsforing dr méanga och bestér
bland annat av: nyhetsbrev via e-mail, reklam via sociala medier och bannerreklam pé

hemsidor (Manojkumar & Hiralal, 2016; Koster, Riith, Hamborg & Kaspar, 2015).

Dagens foretag kan dock inte stanna vid enbart vetskapen om digital marknadsforing. Denna
madste dven anvdndas pé ett effektivt sétt (Ling & Li, 1998). Ling och Li (1998) pratar dérfor
om skrdddarsydd marknadsforing, vilken innebédr att foretag intar en mer personlig profil
gentemot sin kundbas. Foretag studerar kundens karaktiristiska och behov och véljer utifrdn
detta ut de kunder som foretaget ska utforma och rikta marknadsforingen till for en specifik
produkt eller tjanst. Férhoppningen genom den skriaddarsydda marknadsforingen &r att uppna
en avsevird forbattring av kundernas kdprespons jamfort med massmarknadsforingen (Ling
& Li, 1998). Ling och Li (1998) beskriver vidare hur foretag idag, i marknadsforingssyfte
och sdrskilt for skridddarsydda erbjudanden till konsumenter, samlar in ofantliga mingder
information om kunderna. Forfattarna anger hur denna information blir behjélplig, sérskilt for

den skriddarsydda marknadsforingen for att direkt matcha marknadsféring med de kunder



som har ritt profil for ett specifikt erbjudande. Samtidigt menar Bradlow, Gangwar, Kopalle
och Voleti (2017) att det inte & médngden information om kunder som forbéttrar féretagens
marknadsforingsstrategier utan den smarta och aktuella data som faktiskt samlas in om
kunderna. Storre datavolymer innebédr mer tid och hogre kostnader for analys och utgallring
av information. Vid utnyttjandet av kunskapen om béttre verktyg for insamlandet av data kan
foretag minska informationsméngden och pé sd sitt omvandla stora informationsméngder till
smart data med ett resultat av minskade kostnader och tid utan forlust av relevant
information. Denna smarta information kan da vidare anvéndas av foretag for att skrdddarsy

sin reklam och pinpointa rétt kunder (Bradlow et al. 2017).

Det dr inte enbart foretagens sdtt att kommunicera med kunden som foridndras utan dven pa
det sétt som kunden konsumerar fran foretag. Under Internets snabba utveckling och i de rika
kéllor av information som finns att tillgd har den foretagsamma e-handeln vuxit fram och
blivit en central del i minga foretags verksamhet (Hu, 2015). Hu (2015) skriver att e-handel
ar de delar av ett foretags aktiviteter som gjorts internetbaserade genom olika kanaler. Detta
har tillatit konsumenter att genomfora inkdp pé ett helt nytt sitt genom mdjligheten att kunna
soka produkter, ldgga en bestillning och dven betala direkt genom foretagets e-handel (Hu,
2015). Hu (2015) uttrycker att detta forutom att reducera kostnader for foretagen dven okar
cirkulationen, 6kar forsdljning, ger mdjlighet till snabb respons pa marknaden och &ndrar
konsumenternas kopbeslut dd de far fler valmgjligheter. Kuhlmeier och Knight (2005)
resonerar i sin artikel om forekomsten av flera olika influenser frén e-handeln som kan leda
konsumenten till ett kdpbeslut, dir en forstaelse om dessa influenser skulle kunna underlétta
effektiviseringen av foretagens marknadsforing pa Internet (Kuhlmeier & Knight, 2005).
Kuhlmeier och Knight (2005) presenterar dven i sin artikel hur de studerat konsumenters

beteende i e-handeln och hur detta inverkar pa hur foretagens reklam bor utformas.

I denna studie har en annan inriktning, dn den vi redovisat frd&n Kuhlmerier och Knight
(2005) valts, dir istdllet konsumenternas perspektiv och respons pé foretagens skriddarsydda
marknadsforing via olika digitala kommunikationsplattformar undersdks och analyseras
utifrdn olika teorier fran marknadsforingen. Detta perspektiv blir intressant da den okade
Internetanvindningen och e-handeln dven inneburit 6kad makt hos konsumenter som idag
kan vilja att filtrera och blockera bland foretagens annonser och skriddarsydda reklam pé

Internet (Streitz & Tynan, 2016) och hur marknadsférare ddrmed bor forhdlla sig till och



anpassa sin skridddarsydda marknadsforing efter konsumentens instdllning till den

skrdddarsydda reklamen pé olika digitala plattformar.

1.2 Problemformulering

En av anledningarna till att anvindningen av foretagens digitala marknadsforing okat &r att
konsumenter 1 storre utstrackning blir mer medvetna och beroende av Internet (Manojkumar
& Hiralal, 2016). Manojkumar och Hiralal (2016) menar att foretag maéste, for att lyckas
upprétthélla sin plats pd den konkurrenskraftiga marknaden, anpassa och tillimpa sin digitala
marknadsforing efter deras kund och marknad. Reinartz, Krafft och Hoyer (2004) skriver 1
sin artikel om Customer Relationship Management (CRM), som handlar om att anpassa
kommunikationen till kunden, att i 70% av de fall dér foretag lagger ner tid pA CRM-projekt
resulterar det 1 ekonomiska forluster eller 1 att det inte sker ndgon som helst fordndring 1
foretagets resultat. Det verkar ddrmed finnas nagot bristfélligt i foretagens anvindning av den
skrdddarsydda marknadsforingen. Manojkumar och Hiralal (2016) péstar dven att det finns
en kunskapslucka i forskningen kring effektiviteten av olika digitala marknadsforings
verktyg vilket gor studiens valda @mne &nnu mer intressant. For att studera dmnet ville vi
darfor underséka hur fOretag, ur konsumentens perspektiv, lyckas med att rikta sin
skriddarsydda marknadsforing till konsumenten via ett par utvalda digitala
kommunikationsplattformar. Denna problemformulering mynnar déarfér ut 1 foljande

fragestéllning:

Vad har konsumenten for instdllning till skrdddarsydd reklam pd olika digitala

kommunikationsplattformar?

1.3 Syfte
Syftet med denna uppsats ér att undersoka vilken effekt skrdddarsydd marknadsforing har pa
konsumenter beroende pa vilken digital kommunikationsplattform som foretag anvander for

att exponera konsumenterna for reklamen.

1.4 Kunskapsbidrag
Att genom denna studie ge foretag kunskap om konsumentens uppméirksamhet och instéllning
till skraddarsydd reklam pé olika digitala kommunikationsplattformar kan ge dem en fordel i
sitt fortsatta arbete med marknadsforing av skrdddarsydd reklam pa Internet. Detta dd det ger

foretag en forstielse for hur de bor anpassa och forhalla sig till den skrdddarsydda reklamen pé
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olika plattformar for att nd onskvird respons frdn konsumenten. Eftersom den skrdddarsydda
marknadsforingen &r en relativt ny och framvixande trend kan dven denna studie, utover hjilp
till foretag, vara relevant kunskap for fortsatt forskning inom omradet for bade elever och
forskare. Studien kan dven ge ett betydande kunskapsbidrag till konsumenter som idag inte har
full forstaelse for omradet om skriaddarsydd reklam, bade avseende vad det faktiskt innebér och
hur foretag anvinder och utvecklar denna typ av reklam gentemot konsumenter. Med hjilp av
studiens teoretiska ramverk och den kvalitativa undersdkningen som genomforts utifrdn
diskussioner bland konsumenter i fokusgrupper dr sedermera efterfoljande analys och slutsats
baserad pa ndgra av marknadsforingens mest grundlidggande teorier och modeller, vilket gor att
resultaten fran studien ddrmed kan utgora ett komplement eller underlag for fortsatt tolkning av

dessa vid fortsatt forskning.

1.5 Avgransning

Studien har avgrénsats till att enbart se till foretagens skrdddarsydda reklam via
reklambanners pa hemsidor, reklam via e-mail samt genom sponsrade inligg pé sociala
medier. Dessa avgriansningar har gjorts for att vid insamling av vart empiriska material
genom fokusgrupper, kunna ge konkreta forslag till deltagarna att fora en diskussion kring

och for att harigenom fa fram relevanta resultat att redovisa fran studien.

1.6 Disposition

Denna uppsats har valts att efter inledande kapitel disponeras enligt foljande:

Kapitel 2: Teori
I detta kapitel presenteras de essentiella teorierna for studiens analys. Teorierna &r utvalda fran

relevanta akademiska artiklar, litteratur och webbsidor.

Kapitel 3: Metod
I avsnittet for uppsatsens valda metod presenteras forskningsfilosofi, forskningsstrategi och det
tillvdgagangssitt som valts for studien utifrdn metoden. Kapitlet avslutas med ett kallkritiskt

avsnitt.
Kapitel 4: Empiri & Analys

I detta kapitel presenteras insamlat empiriskt material utifrén tvd genomforda fokusgrupper.

Detta material har sedan analyserats med hjdlp av uppsatsens teoretiska ramverk.
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Kapitel 5: Diskussion

I detta avsnitt redovisas vad som i analysen har konstaterats sedan avhandlas och ifrdgasitts de

frdgor som uppstétt i analysen med personliga reflektioner.

Kapitel 6: Avslutande Kapitel

I det avslutande kapitlet har de viktigaste upptackterna sammanstillts for att besvara uppsatsens
syfte och frigestéllning. Avsnittet avslutas sedan med forslag till fortsatt forskning inom

omradet och rekommendationer till praktiker.
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2. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel presenteras det teoretiska ramverk som tillsammans med empirin ligger till
grund for efterfoljande analys, diskussion och slutsats for att uppfylla studiens syfte och
besvara fragestdllningen. Det teoretiska ramverket utgdr huvudsakligen frdan tre separata
men sammanhdngande omrdden ddr varje enskilt omrdde dr en visentlig byggsten for

sammanstdllning av empiri och analys.

2.1 Teoriavsnittets omraden

Det inledande omrédet behandlar hur individen hanterar och bearbetar extern information och
stimuli med hjélp av modeller och begrepp som; optimal stimuleringsnivd (OSN), stimuli-
respons-modellen (S-R-modellen), perception samt individens selektiva uppmaérksamhet.
Dessa teorier dr av vikt for en forstdelse om individuella skillnader i informationsbehov och
stimulans frdn omgivningen och for de begridnsningar som enligt Cowan (1998) och
Ratneshwar et al. (1997) finns avseende individens kapacitet att hantera och bearbeta
information. Kunskap om dessa teorier kan hjdlpa oss att nd en fOrstdelse avseende
konsumenters uppmérksamhet till reklam pa olika digitala plattformar beroende pa deras
informationsbehov och stimuleringsnivd frdn reklamen och plattformen. Efter generella
teorier avseende individens informationsbehov foljer dérefter det omrdde som mer specifikt
behandlar individens hantering och bearbetning av den information och budskap
konsumenten exponeras for i foretagens reklam. Hiar med hjilp av AIDA-modellen och hur
foretagens reklam paverkar konsumenten i modellens olika steg. Denna modell kan for
uppsatsens syfte ge oss kunskap om hur konsumenten utifrdn sin uppmérksamhet till
reklamen véljer att agera utifran den, vilket dirmed ocksa kan sidga oss ndgot om individens
instdllning till reklamen pa given plattform. Avslutande omréde avser teori om skriaddarsydd
marknadsforing och CRM, vilka ér olika marknadsforings- och kommunikationsmdjligheter
som foretagen kan anvénda sig av for att skridddarsy sin reklam efter konsumentens behov
och na 6nskvird respons frin konsumenten. Kunskap om hur foretagen idag anvénder sig av
skraddarsydd marknadsforing och CRM kan hjélpa oss att besvara uppsatsens syfte och
fragestéllning om hur foretagen kan forbéttra den skrdddarsydda reklamen med hénsyn till
foregdende avsnitt om konsumentens uppmirksamhet och instillning till fOretagens
skraddarsydda reklam péd olika digitala plattformar. Slutligen redovisas det mest
fundamentala i hur de utvalda kommunikationsplattformarna fungerar, vilket ger underlag for

en forstdelse om vilka dsikter de tillfragade deltagarna har om dessa.
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2.2 Konsumentens uppmirksamhet till och hantering av information och externa
stimuli

Alla individer har olika stort informations- och stimulansbehov fran den externa
omgivningen och uppfattar och reagerar ocksd olika pa dessa stimuli. Dessa skillnader
paverkar dven hur enskilda individer mottar foretagens reklam (Dahlén & Lange, 2009;
Grande, 2000). Med detta i beaktning blir det relevant att studera omrddet om konsumentens
informationsbehov utifrdn teorier om selektiv uppmairksamhet, optimal stimuleringsniva
(OSN) och stimuli-respons-modellen (S-R-modellen). Detta da samtliga sidrskilt belyser
individuella skillnader for informationsbehov och hantering av externa stimuli, vilket 1
forlangningen kan anvdndas 1 denna studie for en fOrstdelse om konsumenters
uppmérksambhet till skraddarsydd reklam och hur detta padverkar konsumentens instillning till

reklamen beroende pé den digitala plattform som reklamen marknadsfors pa.

Den enskilda individen uppskattas att dagligen utséttas for 6ver 1500 annonser eller annan
varumdrkeskommunikation fran foretag (Kotler & Keller, 2012). Konsumenten kan enligt
Ratneshwar, Warlop, Mick och Seeger (1997) omdgjligt uppmirksamma all kommunikation,
vilket gor att konsumenten sorterar bland alla de stimuli denne utsétts for, 1 en process kallad
selektiv uppmaérksamhet. Selektiv uppmirksamhet forklaras av Moen, Miller och Lloyd
(2017) som individens allokering av uppmaérksamhet till olika stimuli som individen
exponeras for. Det dr ett fenomen som bade enligt Cowan (1998) och Ratneshwar et al.
(1997) haft stor betydelse for forstdelsen om individens bearbetningsprocess av information,
sdrskilt med anledning av att begreppet redogdr for de begridnsningar som finns avseende
individens kapacitet att hantera och bearbeta information. Med anledning av konsumentens
selektiva uppmarksamhetsprocess beskrivs vikten av att som marknadsforare forsoka fanga
konsumentens uppmaérksamhet med reklamen. Detta da det 4r viktigt att som marknadsforare
forstéd vilka faktorer som inverkar pa individens selektiva process och hur individen processar
information frdn den externa omgivningen d& detta Dblir avgoérande vid
konsumtionssammanhang (Mick, Ratneshwar & Reitinger, 1990; Ratneshwar et al. 1997).
Individen tenderar exempelvis att sdrskilt uppmirksamma de stimuli som associeras till de
aktuella behov som individen vill fa tillfredsstéllda, vilket vidare pédverkar val vid
konsumtion (Ratneshwar et al. 1997). Kunskap om individens selektiva uppméarksamhet kan
for uppsatsens syfte hjédlpa oss att besvara vilken typ av reklam som konsumenten léttast
uppméirksammar pé de for studien utvalda digitala plattformarna och varfér. Denna process

om individens selektiva uppmirksamhet blir d&ven av vikt for denna studie for att f4 en
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forstdelse om de begrinsningar som finns avseende individens informationshantering nér

foretagen ska utforma den skrdddarsydda marknadsforingen.

Aven om den selektiva uppmirksamheten paverkar vad konsumenten ligger mirke till finns
det dven stimuli utifrdn som paverkar konsumenterna omedvetet. Grunert (1996) skiljer pa
tva olika kognitiva processer hos konsumenter som bade péverkar konsumenten och deras
uppfattning av reklam: automatiska processer och strategiska processer. Automatiska
processer dr undermedvetna medan strategiska processer dr medvetna (Grunert, 1996).
Grunert (1996) anger att de automatiska och undermedvetna processerna reglerar hur stimuli
1 reklam tas emot av konsumenten, vilken relevans reklamen har och hur den pdverkar
konsumenten vid svdra beslut samt hur mycket information som av konsumenten
tillhandahalls och leder vidare till hur varumédrket som marknadsforts utvdrderas. De
strategiska processerna hos konsumenten styr istillet vad konsumenten lér sig av reklamen

och deras slutledningsformaga (Grunert, 1996).

Oavsett om stimuli frdn omgivningen paverkar konsumenten medvetet eller omedvetet anger
Raju (1980) att det finns individuella skillnader avseende optimalt behov av stimulans fran
den externa omgivningen, vilket kan forklaras genom begreppet om optimal stimuleringsniva
(OSN). Genom att individer kategoriseras baserat pa deras responser pa externa stimuli dr det
mojligt att méta den enskilda individens OSN. Kategoriseringen mellan individerna baseras
pa om individen har ett stort respektive litet behov av stimulans. De individer med ett stort
behov av stimulans beskrivs ha en hog OSN och behover stindigt stimuleras med nya intryck
och information for att inte bli uttrdkade (Dahlén & Lange, 2009; Grande, 2000). De
attraheras av interaktiv och varierande reklam, med mycket information och intryck. Andra
individer, med en 1ldg OSN har ett mindre behov av stimulans och foredrar en begridnsad
miéngd information och intryck (Dahlén & Lange, 2009; Grande, 2000). Dessa individer
attraheras istdllet av mindre varierande reklam, girna placerad i harmoniska sammanhang.
Denna teori indikerar att det finns forinbyggda individuella skillnader avseende informations-
och stimulansbehov i mottagandet av foretagens reklam och hur individer vill exponeras for
denna, men belyser inte huruvida individens stimulansbehov mdjligen kan variera beroende
pa var de moéter reklamen. Denna teori har valts for var studie for att undersoka om vér
undersokning korrelerar med det som fOrfattarna beskriver avseende individens
stimulansbehov fran reklam eller om det mdjligen finns indikationer pa att individens

stimulansbehov vid mottagandet av reklam kan variera beroende pé var de moéter reklamen.
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Trots dessa individuella skillnader som ovanstdende forfattare menar finns vid mottagandet
av information och reklam menar Axelsson och Agndal (2011) att marknadsforaren samtidigt
kan anvénda sig av vissa knep for att uppné onskvird respons frdn mottagaren. Den part som
vill pdverka motsatt part sdnder ut en signal, ett sa kallat stimuli, vilket avser att framkalla en
viss respons fran malgruppen (Axelsson & Agndal, 2011). I denna studie utgdr vi frén att
marknadsforaren vill paverka konsumenten genom skriaddarsydd marknadsforing. For detta
syfte blir stimuli-respons-modellen (S-R-modellen) relevant. Detta med anledning av att
bland annat Kotler och Keller (2012) skriver i sin bok om Marketing Management att en
forstaelse om konsumentens kdpbeteende startar S-R-modellen. S-R-modellen visar hur
stimuli frdn bade milj0 och marknadsforing paverkar konsumenten och aktiverar
psykologiska processer i konsumentens medvetande som tillsammans med individens
personliga karaktéristika skapar en beslutsprocess och slutligen ett kopbeslut (Kotler &
Keller, 2012). Kotler och Keller (2012) forklarar hur marknadsféraren kan, med hjélp av fyra
psykologiska nyckelprocesser: motivation, perception, inldrning och minne, forstd vad som
hinder i konsumentens medvetande - frdn marknadsforingsstimuli till det faktiska

kopbeslutet.

Hur konsumenter uppfattar reklam och sedan véljer att agera skulle ocksd kunna bero pé
individens perception, vilket av Kotler och Keller (2012) forklaras som individens
uppfattning om en situation, vilket paverkar pa det sitt individen véljer, organiserar och
tolkar information fOr att skapa sig en uppfattning om den externa omgivningen. Individens
perception av olika situationer kommer ddrmed att paverka individens agerande (Kotler och
Keller, 2012; NE, n.d., ¢). Kdnnedom om individens enskilda egenskaper och hur individer
tolkar och uppfattar situationer blir relevant for denna studie dd hinsyn till hur individer
percipierar situationer vid utformandet av den skrdddarsydda reklamen blir viktigt for att
konsumenten ska uppmirksamma och uppfatta reklamen pé det sétt som den &r avsedd att

formedlas.

2.3 Konsumentens agerande pa foretagens marknadsforingsaktiviteter

For att f4 en dnnu djupare forstdelse for konsumentens reaktioner pd omgivningen och
foretagens reklam redovisas hédr for AIDA-modellen som redogér for de olika steg en
konsument genomgar fran det att uppmairksamhet och intresse vicks for en produkt i

reklamen tills det att ett kopbeslut fattas. Med bakgrund av ovanstdende teorier om
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individens stimulans- och informationsbehov frdn omgivningen och hur individen
uppmérksammar externa stimuli, kan vi med hjilp av AIDA-modellen vidare undersdka hur
konsumenten sdrskilt uppmérksammar foretagens reklam och hur detta vidare kan paverka
konsumentens agerande. Med denna teori kan det precis som med teorin om OSN avseende
individens stimulansbehov frén reklamen bli intressant att se om det genom undersdkningen
framkommer skillnader avseende uppmairksamhet till reklamen beroende pd vilken digital

plattform som konsumenten moter reklamen pa.

2.3.1 AIDA-modellen

Hassan, Nadzim och Shiratuddin (2015) beskriver AIDA-modellen som en vilkdnd
kommunikationsmodell som i stor utstrickning anvinds av foretag vid utformandet av
marknadsforingsaktiviteter, bade avseende traditionell marknadsforing samt digital
marknadsforing. Modellen ndmns som applicerbar pd marknadsforingsaktiviteter som
exempelvis; promotion, reklam och marknadsforing via webbplatser. Modellen beskrivs av
Michaelson och Stacks (2011, dtergiven i Hassan, Nadzim & Shiratuddin, 2015) utifran 4
faser; Attention (uppmarksamhet), Interest (intresse), Desire (6nskan) och Action (handling),
vilka en individ upplever och genomgér i mottagandet och kdpprocessen av en ny produkt
eller tjanst. Individen maéste, utifrdn processens steg, forst uppmirksamma produkten i
reklamen och visa intresse for den utifrdn den information som individen erhdllit om
produktens fordelar. Individen méste direfter dven uttrycka en Onskan om att inforskaffa
produkten for att den uppfyller individens behov, for att processen slutligen ska leda till
individens beslut om att faktiskt kdpa produkten (Michaelson & Stacks, 2011, tergiven i
Hassan, Nadzim & Shiratuddin, 2015). Axelsson och Agndal (2011) anger dock for de
individuella skillnader som kan forekomma, bade avseende fasernas betydelse samt
langvarighet 1 kopprocessen. Varje individ genomgar inte samtliga faser och faserna ér inte
lika ldngvariga for alla individer vid inkdp av en produkt. Diremot anger forfattarna att
modellen kan anvindas for att dskadliggora syftet med kommunikationsaktiviteter, dd dessa
ofta har for avsikt att leda individen genom kopprocessens olika faser. Modellen anges dven
av Kojima (2010, atergiven 1 Hassan, Nadzim & Shiratuddin, 2015) som mycket anvindbar
for foretag 1 beddmningen av deras marknadsforingsaktiviteters effekt, dd den mojliggor for
kontroll av varje enskild fas i individens psykologiska process, frdn det att individen
observerar en annons fram till det faktiska kopet. Hér blir det alltsd for var studie intressant

att med hjdlp av AIDA-modellen se hur foretagens kommunikationsaktiviteter i form av
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deras skrdddarsydda reklam paverkar konsumenten i modellens steg och vilka effekter en

sdrskild reklaminsats far pd konsumenten utifrn studiens utvalda digitala plattformar.

2.3.1.1 Attention

For att foretag ska kunna sélja sina produkter till den tilltinkta malgruppen maste de forst
uppmirksamma produktens existens. Dédrav dr foretagets forsta stora delmdl i AIDA-
modellens kedja att attrahera potentiella kunder med hjélp av sina marknadsforingsaktiviteter
(Ferrell & Hartline, 2012). Cooper, Argyris och Starbuck (1997) anger att olika stimuli for att
fa konsumentens uppméirksamhet &r mer eller mindre ldmpliga beroende pa den
kommunikationskanal som anvinds. I denna studie blir detta forsta steget sérskilt intressant
for att se hur konsumenten uppméarksammar foretagens skriddarsydda reklam pa studiens
utvalda digitala plattformar och om unders6kningen kan stodja det som Cooper, Argyris och
Starbuck (1997) anger avseende olika kommunikationskanalers ldmplighet for att finga

konsumentens uppmairksamhet med reklamen.

2.3.1.2 Interest

Nér konsumenten uppmérksammat foretagets marknadsforingsaktivitet maste den dven vécka
konsumentens intresse. Foretag maste skapa detta intresse genom att framfora produktens
funktioner, fordelar och anvindningsomrdden, vilka kan tilltala konsumenten (Ferrell &
Hartline, 2012). Aven detta steg blir viktigt for vér undersdkning for att se hur
uppmérksammad skrdddarsydd reklam pa de olika digitala plattformarna tas emot av
konsumenten och reaktionerna pa denna. Aven i detta steg blir det intressant att se om det
finns skillnader mellan de olika kommunikationsplattformarna for att finga konsumentens
intresse med reklamen och huruvida reklamens utformning och det som marknadsfors i
reklamen vicker konsumentens intresse. Huruvida ett intresse vécks for reklamen kan dven
aterkopplas till bdde S-R-modellen och teorierna om individens OSN och den selektiva
uppmérksamheten, vilka samtliga pdverkar den typ av reklam som tilltalar och intresserar

individen.

2.3.1.3 Desire

Det ricker inte att skapa ett intresse for foretagets produkter. Foretaget maste dérefter dven
skapa en Onskan frin konsumenten om att vilja ha produkten for att tillfredsstdlla ett behov
(Ferrell & Hartline, 2012). Ferrell och Hartline (2012) beskriver hur vil genomfoérda och

attraktiva kommunikativa marknadsforingsitgdrder kommer att stimulera till en 6nskan frdn
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konsumenten om att vilja ha produkten. Detta pa grund av reklamens féormaga att uttrycka

produktens dverldgsenhet och forméga att tillfredsstélla konsumentens behov.

2.3.1.4 Action

Niér foretaget lyckats dvertyga kunden om att kdpa foretagets produkt, dr sista steget i AIDA-
modellen att f4 kunden till faktisk handling, dvs. till steget om att faktiskt kopa
produkten (Ferrell & Hartline, 2012). Cooper, Argyris och Starbuck (1997) ndmner dock att
det sista steget om faktisk handling frdn konsumenten inte alltid behdver avse ett konkret
kop. En attraktiv och positiv handling kan exempelvis dven vara att konsumenten soker
vidare information om produkten. For att generera Onskad handling bor
kommunikationskanalen anpassas efter syftet. For att fa konsumenten att soka vidare
information om produkten anger Cooper, Argyris och Starbuck (1997) reklam som relevant
kommunikationsteknik medan for att framkalla ett faktiskt kop frdn konsumenten kan den

personliga forsdljningen vara en mer lamplig kommunikationskanal.

2.4 Foretagens skraddarsydda marknadsforing

Detta avslutande avsnitt forklarar hur och varfor foretag utformar skrdddarsydd
marknadsforing samt de for studien utvalda kommunikationsplattformar som denna
marknadsforing kan kommuniceras pd. Utifrdn den skrdddarsydda marknadsforingen
kommer ovanndmnda teorier om konsumenters hantering av olika stimuli i relation till
reklam senare i uppsatsen att analyseras och tolkas. Detta avsnitt inleder med en kort
introduktion av CRM, vilken den skrdddarsydda marknadsforingen kan hirledas fran och
Overgdr sedan mer specifikt till att behandla skrdddarsydd marknadsforing utifrén de

kommunikationsplattformar denna studie fokuserar pa.

2.4.1 Customer Relationship Management (CRM)

Gronroos (1996) skriver 1 sin artikel om hur modellen om de fyra p:na varit aktuell och
dominerat bland marknadsforingens teorier sedan dess upptdgande pa 1960-talet. Som
marknadsforingsvariabler dr de fyra p:na inte meningslosa men Gronroos (1996) menar att de
inte &r tillrdckligt anpassade efter den konkurrenskraftiga marknad som idag existerar inom
de allra flesta industrier. Marknader med ett stort omfang av 1 stort sett anonyma
konsumenter ar ndgot som inte ldngre existerar. Idag vill konsumenter istéllet bli behandlade
som enskilda konsumenter och bli individuellt kontaktade av foretag (Gronroos, 1996).

Dérav har relationsmarknadsforing och hur denna hanteras av foretag blivit allt viktigare.
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CRM ir en bearbetning som anvinds for att maximera konsumenternas lojalitet gentemot
foretaget med hjilp av detaljerad information om varje individuell konsument och deras
touch points. Konsumentens touch points avser varje tillfdlle konsumenten haft kontakt med
foretaget eller dess produkt, vilket pa ndgot sitt registrerats av foretaget. Detta kan avse allt
frdn personlig kontakt, individuell- eller masskommunikation till endast en enstaka

observation (Eckerson & Watson, 2000, atergiven i Chen & Popovich, 2003).

Reinartz, Krafft och Hoyer (2014) skriver i sin vélciterade artikel att det under de senaste
aren kommit att bli &n mer centralt att for foretag forstd hur de effektivt kan anvénda sig av
CRM och hur detta beroende pa konsument har olika ekonomiska vérden for foretaget, vilket
innebédr att foretagen dirfor maste anpassa deras kunderbjudanden och kommunikation
dérefter (Reinartz, Krafft & Hoyer, 2014). Reinartz, Krafft och Hoyer (2014) anger att
foretag darfor behover ta sig fran den varumérkesbyggande- och produktbaserade reklamen

mot en mer kundfokuserad strategi.

2.4.2 Skriaddarsydd marknadsforing

Inom de taktiska och strategiska planer och processer som foretag genomfor ligger det dven
ett ansvar 1 att se till att foretagen far onskad kontakt med kunden. For att lyckas med detta
kan foretag anvénda sig av sa kallad skrdddarsydd marknadsforing. Chunli (2011) bendmner
aven skrdddarsydd marknadsforing vixelvis som en-till-en marknadsféring och individuell
marknadsforing. Skrdddarsydd marknadsforing &r till fordel for foretagen da fler och fler
konsumenter idag gor sina konsumtionsval individuellt géllande vad, ndr och hur de ska
konsumera (Kotler & Keller, 2012). For att lyckas med den skrdddarsydda marknadsforingen
behover foretag ha en plattform att tillga dér de har de redskap som behdvs for att svara pa
konsumentens behov och lata produkter, tjdnster och meddelanden skriddarsys pa en
regelbunden basis, med direktkontakt kunden och foretaget emellan (Kotler & Keller, 2012).
For att foretagen ska kunna skapa denna skraddarsydda marknadsforing och skapa en relation
med kunden finns det pa Internet mycket information att tillgd om konsumenterna, vilket kan
anviandas till detta d&ndamal. P4 Internet har det genomforts stora 6kningar i de resurser som
laggs ner pa digital media, vilket Okar betydelsen for foretag och marknadsforare att
undersoka tekniker for att kommunicera med sina konsumenter pd Internet, dir de genom
skraddarsydd kommunikation kan nd konsumenten genom olika plattformar (Bright &
Daugherty, 2012). Bright och Daugherty (2012) skriver att uppkomsten av plattformar dér

kommunikationen kan skrdddarsys utvecklats och om marknadsforare lir sig att anvédnda
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dessa plattformar pé ett fordelaktigt sitt kan de exponera konsumenter for deras varumarke

och reklam i sammanhang dér det dr mest relevant for att uppnd syftet med reklamen.

2.4.3 Digitala kommunikationsplattformar
Nedan foljer en redovisning av denna studiens utvalda digitala kommunikationsplattformar

som foretag kan anvianda for att distribuera sin skrdddarsydda marknadsforing.

2.4.3.1 Banners

Bland alla de populéra sitt som finns att bedriva marknadsforing pd Internet har banners
blivit en av dem (Huang & Lin, 2006). En banner dr en annons pé internetsidor runt omkring
det som dr det huvudsakliga innehdllet pa hemsidan (NE, n.d., a). Dessa annonser kan
individen oftast klicka pa sa att anvéndaren tas till annonsoérens hemsida. Innehallet 1 dessa
banners kan vara allt fran text till bilder och rérliga animeringar med ljud (NE, n.d., a).
Koster et al. (2015) anger att for att lyckas 6ka uppmairksamheten till dessa banners, gors de
ofta personliga, vilket gor att konsumenten kéinner igen vad de exponeras for, vilket
hirigenom ska motivera anvédndaren att klicka pa annonsen. Samtidigt beskriver Kramer
(2008) hur studier avseende bannerreklam visat att denna typ av reklam har en click-through
rate pa ldgre dn 0,20% 1 genomsnitt. Detta innebdr sdledes att endast var 500:e
uppmérksammad reklam leder till ett klick frdn hemsidans bestkare. Varje klick innebér
dock inte att konsumenten kommer att kopa varken det som marknadsfors eller nagot annat
pé foretagets hemsida. Utifran de studier som Kramer (2008) ndmner finns det tdmligen en
del att onska fran foretagens sida i arbetet med bannerreklam. Med ovanstdende i beaktning
blir det dérfor relevant for vér studie att undersdka konsumenters uppmirksamhet till
bannerreklam och vad de har for instillning till denna, da det kan hjilpa oss att redovisa hur

foretag kan forbéttra denna typ av skrdddarsydd reklam.

2.4.3.2 Social media

Denna studie har valts att avgrinsas till sociala medier i form av Facebook och Instagram.
Facebook ir ett socialt ndtverk ddr anvdndarna postar statusuppdateringar, bilder, filmer och
kommenterar/likear inldgg. Instagram ar en bilddelningstjénst ddr anvdndare delar och likear
bilder pa Internet (Corcoran, Marsden, Zorbach, & Rdéthlingshofer, 2006). Nastintill 90% av
Internetanvéndare anvinder dven sociala medier (Taprial & Kanwar, 2012). Foretag

anviander frimst sociala medier for att interagera med potentiella och nuvarande kunder

(Coelho, Oliveira & Almeida, 2016). Enligt Lee, Lee, Moon, och Sung (2015) har reklam
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linge funnits pd stora plattformar sdsom Facebook, men det &r relativt nytt att mindre
plattformar sdsom Instagram tilldter betald reklam riktad till sina anvéndare. Dessutom kan
foretag 1 dagsldget marknadsfora sig hos anvéndare som inte foljer deras konto, de sponsrade
posterna ser likadana ut som det innehdll anvdndarna sjdlva producerar och ldgger upp pé
Instagram (Lee et al. 2015). Med hjélp av olika element sdsom; identitet, delningar, relationer
och nérvaro pd sociala medier kan marknadsforare anvdnda delar av detta som inslag i sin
skrdddarsydda reklam, vilket kan skapa vdrde for konsumenterna som bemots av reklamen
(Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017). Eftersom ett stort antal individer anvinder Internet och
flera foretag anvinder sociala medier som plattformar for att kommunicera med sina kunder
blir det precis som for bannerreklam relevant att undersdka hur konsumenter reagerar och tar

till sig foretagens marknadsforing dven pd dessa sociala medieplattformar.

2.4.3.3 E-mail

Newell (2000, étergiven i Tenzide, Smith & Murphy, 2002) menar i sin artikel Getting
permission: Exploring factors affecting permission marketing att inom CRM har
skrdddarsydd kommunikation till den enskilda individen en viktigt roll, dir e-mail blir ett
mycket viktigt strategiskt verktyg for foretagen. Genom de kunddatabaser foretagen har
tillhanda da konsumenten blivit medlem 1 kundklubben eller pd annat sitt accepterat att fa
reklamutskick till e-mailen, har de mojlighet att skriddarsy ett reklammeddelande till
konsumenten (Tenzide, Smith & Murphy, 2002). Férhoppningen ar att den skraddarsydda e-
mail reklamen ska ta sig igenom det kluster av e-mails konsumenten redan fér och slutligen
resultera 1 ett kop fran konsumenten (Tenzide, Smith & Murphy, 2002). Tenzide, Smith och
Murphy (2002) skriver ocksa att denna typ av tillstindsmarknadsforing 6kar mdjligheten for
foretag att precisera sin segmentering och targeting av konsumenter for att kunna skéra
igenom all reklam som nir konsumenterna. Denna kommunikationsplattform har valts da vi
vill undersdka hur konsumenter faktiskt reagerar pa skrdddarsydd reklam som nar dem via e-

mail.

Kunskapen frin detta teoretiska ramverk ger oss en bred grund for att forstd och analysera
vad som diskuterades i fokusgrupperna och tolka detta med ramverket som underlag. I det
teoretiska ramverket har inledningsvis teorier om individens informations- och
stimulansbehov och reaktioner pd stimuli fran den externa omgivningen och fOretagens
reklam presenterats. Teorin om OSN och individens selektiva uppméarksamhet anvénds

sdrskilt 1 denna uppsats for att kunna besvara bdde hur och varfér konsumenten
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uppméirksammar foretagens reklam pé de olika digitala plattformar som valts for avgridnsning
1 studien. Efterfoljande avsnitt fokuserar p4 AIDA-modellen, vilken innehaller fyra steg for
att forklara processen fran det att konsumenten uppmirksammar en reklam till att
konsumenten tar ett kpbeslut om det som marknadsfors. I denna uppsats laggs storst fokus
pa modellens tva forsta steg, nimligen Attention (uppméirksamhet) och Interest (intresse) da
syftet med uppsatsen dr att undersdka hur konsumenten uppmérksammar reklamen och hur

det i sin tur paverkar deras intresse for reklamen pa de olika digitala plattformarna.

Emellertid kan teorierna dven hjélpa oss att observera skillnader hos konsumenter som inte
stimmer Overens med vad som tidigare vetenskapligt konstaterats. Kunskap om skriaddarsydd
marknadsforing och CRM hjélper oss att forstd foretagens mal med denna typ av
kommunikation och kan hjélpa oss att tolka deras reklam. Slutligen kan kunskapen om de
olika kommunikationskanalerna och hur dessa fungerar hjilpa oss att forstd vad kanalernas
exakta andamal 4r och med hjilp av fokusgrupperna tolka om foretagens dandamél med dessa
uppfylls och om dessa tolkningar dr forankrade med de vetenskapliga teorierna pd omradet.
Alla dessa komponenter har noga valts ut och &r alla viktiga for att lyckas svara pé
fragestéllningen om vad konsumenterna har for instillning till skrdddarsydd marknadsforing
pa olika digitala plattformar. I kombination med rétt metod, en noga bearbetad empiri, analys
och diskussion applicering av teorin pd framkommet material slutligen resultera i en konkret

slutsats och bidra med den kunskap som efterstravas med denna uppsats.
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3. Metod

Detta kapitel avser att ge en beskrivning av uppsatsens valda metod och tillvigagdngssditt.
Kapitlet inleds med den forstdelse som fanns for dmnet innan studien paborjades och féljs av
behandling av forskningsfilosofi och strategi. Detta mynnar sedan ut i de metoder som

anvdnts for att uppnd studiens syfte. Kapitlet avslutas sedan med metodkritik.

3.1 Forforstielse

Uppsatsens huvudomréde - skrdddarsydd marknadsforing, var ett &mne som vi bdde hade
upplevt och var bekanta med sedan tidigare, samt hade intresse for. Detta d& det ar ett
fenomen som Internetanvindare och e-handlare mdter dagligen, vare sig individen é&r
medveten om det eller inte (Grunert, 1996). Det fanns dock ett bakomliggande tvivel kring
den skriddarsydda marknadsforingens effektivitet och hur den paverkar konsumenten, vilket
gjorde dmnet dn mer intressant. Chandon, Chtourou, och Fortin (2003, atergiven i
Atkinson, Driesener & Corkindale, 2014) redogoér for hur effektiviteten av fOretags
skraddarsydda marknadsforing kan métas genom sa kallad click-through rate (CTR).
Anstraningen bakom den skridddarsydda marknadsforingen torde dirfor vara modan vérd, da
foretag fortsétter att utforma denna sorts marknadsforing efter att ha kunnat se dess resultat
med hjédlp av CTR. Déremot fann vi ett intresse for att undersoka vad gemene man anser om
detta fenomen och vad som sker inbordes hos individen beroende pa vilken
kommunikationsplattform de moter foretagets marknadsforing. Detta har undersokts med
stdd av givna modeller i teorin. Amnet vickte ytterligare engagemang och intresse d& vi
under terminens kandidatkurs i marknadsforing, pd en géstforeldsning, fick beréttat for oss att
svenska foretag saknar kunskap om hur insamlad data ska anvdndas smart for att utforma
anvandbar och effektiv skraddarsydd marknadsforing till sina konsumenter (Hansson, 2017).
Det skapades hirav mycket fragestdllningar kring d&mnet som berort oss alla minga ganger,
men som vi dnnu inte hade full forstielse for, vilket skapade en motivation for att finna svar

pa de fragor som uppstatt hos oss under terminens ging.

Med den forforstaelse vi hade i kombination med bade paverkan fran kursens foreldsare och
egna upplevelser har vi under arbetsgdngen beaktat att det kan finnas ett negativt synsétt hos
oss som forskare till den skrdddarsydda marknadsforingen redan inledningsvis av detta

arbete. Emellertid kan detta ha varit till en fordel da vi kritiskt granskat vira gruppintervjuer,
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hittat material for analys och efterfoljande forskning. Det har dock varit mycket viktigt for
oss att som forskare inte 14ta paverka véra studieobjekt till att fa det subjektiva synsétt vi fatt

utan hela tiden tackla fragestillningen objektivt.

3.2 Forskningsfilosofi

Positivism och hermeneutik dr tvad tolkningsperspektiv inom vetenskapen som Bryman och
Bell (2005) forklarar. Positivismens synsitt grundar i naturvetenskapen, de metoder som
anvinds dr dirfor baserade pé logik och hindelser som kan végas och métas (Bryman & Bell
2005). Positivismen efterstriavar sidker kunskap och betraktar dérfor kunskapen som absolut
och grundar hela framtidssynen pa denna (Thurén, 2007). Dock svarar positivismen bara pa
hur saker sker och inte varfor (Thurén, 2007). Hermeneutikens synsétt ldgger istéllet fokus pé
att tolka och forstd ménniskors beteende vilket bor utgds ifran nér studiens syfte &r att fa en
bittre forstielse for ménniskors egna upplevelser. (Thurén, 2007). Hermeneutiken ligger till
grund for den kvalitativa metoden dir forskaren utgir ifrdn de som studeras perspektiv
(Thurén, 2007). Det &r viktigt att sétta sig in 1 deras situation fOr att nd en si djup forstielse
som mojligt. Stérande moment sdsom fOrutfattade meningar &r inte acceptabla i1
hermeneutiken, hiar behdver forskaren vara empatisk och ha en god forstielse for att fa en
tydlig bild av vad de som studeras faktiskt menar (Thurén, 2007). Inom hermeneutik &r
forstéelsen av storre vikt &n forklaringen, da det dr en tolkningsfrga utan ett ritt eller fel svar
(Thurén, 2007). Syftet med vér studie var att undersoka vad konsumenters instédllning ar till
skrdddarsydd marknadsforing pa olika kommunikationsplattformar. Vi ville alltsa forsta
varfor konsumenterna reagerar som de gor. Med anledning av detta valdes dérfor ett

hermeneutistiskt tolkningsperspektiv som utgédngspunkt for studien.

3.3 Forskningsstrategi

Kvantitativa och kvalitativa metoder dr centrala for att bedriva forskning (Bryman & Bell,
2005). Vid kvantitativa metoder anvédnds strategier som ger statistiska och kvantifierbara
resultat som exempelvis enkédtundersdkningar (Bryman & Bell, 2005). Denna typ av
forskning utgér fran att med hjdlp av olika strategier acceptera eller forkasta hypoteser
utformade efter befintliga teorier (Bryman & Bell, 2005). Den kvalitativa forskningsmetoden
ar raka motsatsen, da forskaren ldgger fokus pd ord och formuleringar vid presentationen av
analysen istillet for kvantifiering (Bryman & Bell, 2005). Syftet med den kvalitativa
metoden &r att nd en storre forstdelse och djup for den studerade fragan och ge insikt 1

beteenden och virderingar kring den, dirfor dr detaljerade tolkningar av den insamlade
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informationen av stor vikt for att lyckas med den kvalitativa metoden (Bryman & Bell,
2005). Utgangspunkten i den kvalitativa metoden &r alltsd de som studeras perspektiv och
deras uppfattning av vad som ar vésentligt, medan det i den kvantitativa metoden é&r
forskarens perspektiv som utgés frin (Bryman & Bell, 2005). Det foll sig darfor naturligt att
anvinda den kvalitativa metoden i denna uppsats, dd syftet med studien var att nd en djupare

forstéelse for hur konsumenterna paverkas av skriddarsydd reklam.

Beroende pé tillvdgagéngssitt anviands ett av de tvd begreppen induktion och deduktion,
deduktiva ansatser anvinds da forskaren utgar frdn hypoteser utformade frén teorier och
modeller som redan existerar for att undersdka om verkligheten stimmer in pa det (Bryman
& Bell, 2005). Vid induktiva ansatser ligger istillet den insamlade informationen frén
verkligheten till grund for nya modeller och teorier. Bryman & Bell (2005) menar att det
induktiva tillvigagangssittet kan forknippas med den kvalitativa metoden medan det
deduktiva tillvigagéngssittet kan forknippas med den kvantitativa metoden. Dérfor blev det

induktiva tillvigagingssittet givet for denna kvalitativa studie.

3.4 Forskningsmetod

Fokusgrupper anvénds for att fa en djupare bild av ett specifikt &mne genom gruppintervjuer
som leder till djupare diskussioner. Tva fokusgrupper om 8 personer har i denna studie
utformats dd det dr det mest effektiva antalet enligt Seymour (1992). Anledningen var att det
skulle bli for mycket for den enskilda deltagaren om gruppen bestod av férre én 8 personer
och att deltagarnas individuella medverkan hade minskat om det var en stdrre grupp.
Storleken pa ett kvalitativt urval bestdms utifrdn andra grunder 4n vid kvantitativa studier dér
det dr nodvéndigt att bestimma de felmarginaler, konfidensnivder och standardavvikelser
som dr acceptabla (Seymour, 1992). Det blir dérfor inkorrekt nér forskare gor forsok i att
direkt overfora kvantitativt tinkande pa en kvalitativ metod och med det i atanke 6ka antalet
grupper med tanken att det dd ska representera den totala befolkningens instéllning.
(Seymour, 1992). Detta faktum har resulterat i kritik mot fokusgrupper da mojligheten att dra
korrekta slutsatser minskar nér studien inte kan appliceras pé totalbefolkningen (Seymour,
1992). Valet av hur ménga fokusgrupper som ska utformas péverkas istéllet av andra faktorer
sasom tid, kostnad och geografiska skillnader, samt marginalnyttan, vilket innebér att ju mer
dmnet har studerats och diskuterats desto mindre ny information kan tas fram genom att dka
antalet fokusgrupper (Seymour, 1992). Vi avgrinsade oss till tva utvalda fokusgrupper pa

grund av tidsbrist och brist pa resurser samt pa grund av att liknande studier har genomforts,
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vilket forsett oss med betydande information som kunnat anvindas. Syftet med
fokusgrupperna var att med hjélp av primérdata ticka just hur konsumenternas instéllning

paverkades beroende pa den valda kommunikationsplattformen.

Miljon gruppintervjun utfors 1 paverkar deltagarna péd olika sétt. En hemtrevlig och varm
atmosfdr skapar trygghet, vilket kan bidra till att eventuella osékerheter forsvinner och
deltagarna vagar uttrycka sig fritt (Seymour, 1992). Det kan dock @ven innebdra manga
storande moment och okoncentrerade deltagare, vilket gor det svart att leda gruppen
(Seymour, 1992). Att istdllet genomfora gruppintervjun pa ett kontor kan resultera i1 att
deltagarna gar in i rollen som “experter” istdllet for konsumenter (Seymour, 1992). Beroende
pd vad som ska diskuteras bor darfor miljon for diskussionen véljas (Seymour, 1992). Vid
konsumentfrdgor, som avsags i vart fall, ar det viktigt att deltagarna kénner sig trygga men
koncentrerade. Vi valde darfor att utfora gruppintervjun i ett grupprum pé Lunds Universitet.
Det valda grupprummet hade ett cirkelformat bord, d& en cirkelformad placering ger den
absolut bésta interaktionen. Detta eftersom att diskussionsledaren anses jdmlik med

deltagarna d4 dennes maktposition minskar (Seymour, 1992).

Diskussionsledaren har en viktig roll for att nd en framgingsrik gruppintervju, dennes
huvudsakliga uppgift ar att stdlla fragor for att fi igdng diskussion kring det &mne som
studeras samt styra gruppen in pd spdr ndr diskussionen skenar ivdg (Seymour, 1992).
Diskussionsledaren mdste dven enligt Seymour (1992) vara anpassningsbar for att kunna
utnyttja gruppdynamiken. Andra viktiga egenskaper som &r av stor vikt for att lyckas som
diskussionsledare dr formagan att lyssna pa deltagarna, vara flexibel och véga stricka sig
utanfor de planerade frigorna for att fa ut s4 mycket som mojligt av gruppdiskussionen
(Seymour, 1992). Diskussionsledaren ska alltsd kunna anpassa sig frdn grupp till grupp for att
kunna hantera just den gruppdynamiken och pa sé sétt f4 en hogre kvalité pa diskussionen
(Seymour, 1992). Dirfor 1dt vi den utvalda diskussionsledaren anpassa sig efter dessa

kriterier under véra fokusgrupper.

3.5 Insamlingsmetod for empiri
Empirin 1 denna studie har baserats pa primérdata i form av intervjumaterial frén
fokusgrupper gjorda vid tva olika tillfdllen med olika intervjupersoner. Nedan presenteras hur

urvalet for fokusgrupperna gétt till samt hur vi gétt tillviga under intervjuerna i dessa

grupper.
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3.5.1 Urval

Seymour (1992) skriver att den absolut viktigaste pusselbiten i1 en lyckad gruppintervju ér
deltagarna. De utvalda personerna maste vara insatta och erfarna av det dmne som ska
diskuteras (Seymour, 1992). Seymour (1992) forklarar att ett flertal faktorer ar vésentliga for
att rekryteringen ska bli optimal. Det dr bra med homogenitet bland gruppmedlemmarna for
att inte de deltagare med hogre utbildning och som é&r viltaliga dominerar diskussionen
(Seymour, 1992). Om gruppen utformas under tidspress kommer den med storsta sannolikhet
att bestd av néra véanner och familj, vilket med storsta sannolikhet kommer att resultera i att

deras attityder och instdllning troligtvis kommer att vara lika (Seymour, 1992).

De valda deltagarna i studiens fokusgrupper var alla studenter men inom olika omriden,
vilket kunde bidra med varierande tankar kring stillda frdgor och attityd gentemot
skraddarsydd marknadsforing pa de utvalda kommunikationsplattformarna. Grupperna hade
dd homogenitet och var pa samma vagldngd, vilket var positivt for att underlitta samarbetet.
Samtidigt hade deltagarna forhoppningsvis ocksa med anledning av deras studier inom olika
omraden, dven olika intressen och tankar att bidra med till diskussionen och till
kunskapsbidraget for studien. Deltagarna blev antagligen ocksa mer bekvdma i situationen da
de var satta i ett sammanhang som de var vana vid dagligen i sina studier och kunde da ha
lattare for att 6ppna sig dn ndgon som inte studera och var van vid att utséttas for liknande
situationer. Studenterna som deltog i1 studien fick vi tillgang till genom gemensamma
kontakter vid Lunds Universitet. Vi var medvetna om att di deltagarna hade en personlig
relation till oss kunde de mojligen bli for bekvéma 1 situationen och svdva ut frn dmnet. Det
var dock tdnkt att detta forhindrades genom att deltagarna var utvalda fran olika
umgingeskretsar dd de valdes ut beroende pa deras studieinriktning. Att deltagarna sedan
hade ndgon form av relation till oss som forskare tror vi 1 detta fall var till fordel for deras
bekviamlighet i situationen och underléttade for dem att uttrycka sina asikter i diskussionerna.
Det faktum att deltagarna dven var unga studerande gjorde dem extra intressanta for denna
studie da de vixt upp med den framvéxande e-handelstrenden, vilket gjorde inkdp pé Internet
till en storre sjilvklarhet for dem @n vad det skulle kunna vara for en tidigare fodd och icke-
utbildad generation. Vi hade dven i atanke da urvalet genomfordes att ett grundldggande krav
for deltagandet var att deltagarna handlade eller tidigare hade handlat pa Internet. Hade de

inte det valdes de bort fran urvalet och deltog inte 1 fokusgrupperna.
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En diskussion med en testgrupp konstruerades for att sdkerstélla att de utformade fragorna
tolkades som planerat, att atmosfiren fyllde det syfte som efterstrivades och att
diskussionsledaren uppfyllde de ovanndmnda kriterierna. Resultatet frdn denna diskussion
ingdr inte 1 analysen utan genomfordes enbart for att forfina och forbattra fragorna och miljon
infor de  egentliga  gruppdiskussionerna.  Testgruppen  sammansattes  utifrn
bekvamlighetsurvalet (Bryman & Bell, 2005) och bestod av véra bekanta pd grund av
tidsbrist.

3.5.2 Kvalitativa fokusgrupper

Tva intervjutillfillen holls 1 fokusgrupper om 8 personer. Vi ansdg att detta sétt att intervjua
passade vir fragestillning bdst, dd det som ovan ndmnts gav deltagarna mojlighet att
diskutera dmnet utforligt tillsammans for att kunna bidra med en, fran konsumenten, objektiv
bild av skriddarsydd marknadsforing. En guide med fragor fanns till hands under dessa
intervjutillfallen for att styra diskussionen till ritt diskussionsdmne, men utan att avsldja
syftet med fokusgruppen. Bryman och Bell (2005) menar att dd mycket av kontrollen ges till
gruppen under intervjun kan ocksé frigor som dr mest betydelsefulla for deltagarna yttras och
saker de inte skulle reflektera over eller séga individuellt komma upp till ytan i grupp. Detta
ansag vi var av stort virde for oss dé vi ville ha tydliga svar pa konsumenternas asikter utan

att stélla ledande och raka frigor.

3.5.2.1 Utformning av intervjuguide

Bryman & Bell (2005) skriver att en intervjuguide vid kvalitativa studier endast ska vara en
kort minneslista infor intervjutillfallet och behdver inte vara lika specifik som en strukturerad
intervjuguide som anvénds vid kvantitativa studier. Intervjuguiden dr heller inte detsamma
som ett frigeformuldr och behover enligt Seymour (1992) dérfor inte f6ljas till punkt och
pricka. Vi hade detta i atanke och utformade darfor en kort och koncis intervjuguide infor
fokusgrupperna, avsedd att fungera som ett stdd for att starta igang diskussionerna och
kontrollera att frdgorna faktiskt besvarades. Stort fokus lag dock pa att vara flexibla med
frdgorna och till en viss del d&ven improvisera under diskussionstillféllet. Anledningen till det
var for att det skulle finnas utrymme for ménga foljdfragor utifrdn hur diskussionen artade
sig och for att inte behdva avbryta for att halla oss till de redan skrivna fragorna i guiden om
deltagarna drog ivdg i en oforutsedd, men givande riktning. Enligt Seymour (1992) blir en
diskussionsledare som avbryter gruppen och som inte dr tillrickligt flexibel, ingen

diskussionsledare utan endast en intervjuare, vilket minskar kvaliteten pad interaktionen
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mellan deltagarna och skadar det resultat som ges av fokusgruppen. Med hjilp av
foljdfrdgorna och var flexibilitet fick vi utforligare och bredare svar, vilket gynnat var analys.
Intervjuguidens fragor utformades for att besvara den valda fragestillningen. Enligt Bryman
och Bell (2005) dr det viktigt att de frdgor som stélls delas in i tydliga teman. Fragorna hade
darfor grund 1 de givna teorierna fran det teoretiska ramverket for att i ett senare skede
underlétta reduceringen och analyseringen av det insamlade materialet. De fragor som
stdlldes var 6ppna och inte ledande. Detta med anledning av att ge deltagarna mojligheten att
prata fritt och diskutera sina egna dsikter med varandra och for att vi skulle {4 en bredare bild
av deltagarnas stdndpunkter. For att alla deltagare skulle kdnna sig trygga och inkluderade,
oberoende av utbildning och forkunskaper om marknadsforing, anvédnde vi ett anpassat och

forenklat sprik. Hela intervjuguiden finns tillgénglig i bilaga 1.

3.5.2.2 Tillviigagangssitt

Fokusgrupperna triffades vid tva separata tillfdllen dir diskussionerna spelades in for att
underlitta efterfdljande analysarbete. Alternativet att istdllet anteckna blir problematiskt vid
flera deltagare (Bryman & Bell, 2005). Deltagarna gav sitt tillstdnd att bli inspelade och

informerades om att deras namn inte skulle publiceras i uppsatsen.

Diskussionsledaren introducerade sig sjilv och &mnet varpa deltagarna sedan berittade kort
vad de hette och vad de studerade. Vi ville genom dessa inledande frdgor att deltagarna
skulle fa en béttre bild av varandra och pé sé sétt skapa en mer avslappnad stimning. Direfter
visade vi deltagarna tre olika bilder med exempel pa skrdddarsydd reklam pa de valda
plattformarna; sponsrade inldgg pé sociala medier, bannerreklam pd hemsidor och reklam via
e-mail (Se bilaga 2). Syftet var att ge deltagarna en forstdelse for vilken typ av skrdddarsydd
reklam och vilka plattformar diskussionsfragorna utgick ifrdn. Senare visades dven tva bilder
pa reklamexempel med lite respektive mycket information, dédr deltagarnas reaktioner pa
dessa senare skulle anvéndas for att ge dterknytning till en av véra anvénda teorier och dess
innebord for konsumenten (Se bilaga 3). De inledande frdgornas syfte var att skapa en 6ppen
diskussion kring dmnet och for att skapa en trivsam och trygg miljo. Dérefter overgick fokus
till tre olika diskussionsteman. Det forsta temat avsdg att behandla vad konsumenten
uppfattade som skridddarsydd reklam pa digitala plattformar. Pdf6ljande tema handlade om
vad deltagarna hade for instillning till skrdddarsydd marknadsforing samt hur de
uppméirksammade den och det tredje temat avsdg deltagarnas instéillning till foretaget bakom

reklamen.
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Det inspelade materialet fran gruppdiskussionen transkriberades i efterhand och den stora
mingd inforskaffade data analyserades noga innan den reducerades till mindre och relevant
data som anvindes for att besvara fragestéllningen. Den utvalda data kombinerad med teorier

lag till grund for analysen.

3.6 Teoretisk grund

For att tillgé den teoretiskt grundade informationen 1 denna studie har vi anvénts oss av killor
sasom litteratur, vetenskapliga artiklar och webbsidor. Denna information har frimst
inforskaffats med hjilp av databasen Lubsearch men dven av citeringsdatabasen Scopus for

att f4 en uppfattning om hur anvéndbara vara studerade killor varit.

3.6.1 Trovirdighet

Vid anvindning av kvantitativa metoder dr det viktigt att ha en hog validitet och reliabilitet
(Bryman & Bell, 2005). Huruvida samma kriterier ar relevanta for studier utférda med
kvalitativa metoder har forskare ldnge diskuterat (Bryman & Bell, 2005). I en kvalitativ
studie méts inte olika variabler pd samma sétt som i en kvantitativ studie utan underliggande
faktorer och samband identifieras och darfor bor tva andra kriterier beaktas vid en kvalitativ
studie (Bryman & Bell, 2005). Dessa ér enligt Bryman & Bell (2005) trovérdighet och
autenticitet. Trovardigheten bestar av fyra olika kriterier:

« Tillforlitlighet — Forskarna delar med sig av de analyser som framtagits av
informationen till studieobjekten for att fa en bekréftelse pa att tolkningen ar korrekt.

«  Overforbarhet — Resultatet kan appliceras pa liknande situationer.

« Pélitlighet — Forskarna ska fora ett register over alla faser i forskningsprocessen, allt
frdn problemformulering till intervju preskribering och analys. Detta ska vara
tillgdngligt f6r andra.

» Bekriftbarhet — Forskarna maste vara kritiska och analysera informationen utan att

utgd ifrdn egna fordomar och vérderingar

Forskaren ska alltsd med hénsyn till ovanstdende kriterier, vid anvindning av den kvalitativa
metoden beskriva studiens process frin borjan till slut och pé ett tydligt och pélitligt satt
redovisa hur forskaren gétt tillviga vid insamlandet och bearbetning av data. Hur tillforlitlig
studien dr beror ocksd pd hur Oppet tillvigagéngssittet redovisats. Med ovanstiaende

information i beaktning har denna studie utformats. Motet med fokusgrupperna &r inspelat
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och transkriberat och stort fokus har legat pd objektivitet. Dock kan Overforbarheten bli
knapp da vi utgatt frdn fokusgrupper med endast studenter.

3.6.2 Litteratursokning

Studien hanterar bade primérdata och sekundirdata. Ejvegird (2003) menar pa att
akademiska artiklar och uppslagsverk uppfyller de vetenskapliga kraven och kan anses vara
palitliga kéllor. Kéllkritik &r av stor vikt vid kvalitativa unders6kningar da bearbetandet av
informationen som samlas in utsétts for “forskarbias” eftersom analysen bygger pa egna
tolkningar av materialet (Andersen, 1998). Det primira material som samlats in genom
fokusgrupper ér alltsa inte trovérdigt per automatik. Andersen (1998) menar pé att forskaren
alltid ska ifrdgasétta, vara kritisk och anvédnda alternativa forklaringar och tolkningar av det

egna materialet.

3.6.3 Kallkritik

Vid val av ovanstdende teorier har ett kritiskt forhallningssétt anvants. Vi har utgétt ifran
Svenska skolverkets hemsida dér det finns manga tips och tankar kring vilka kéllor som
anses pélitliga och ddrmed &r acceptabla att anvénda och vilka punkter som bor beaktas for

att faststélla killans trovérdighet.

Skolverket (2017) belyser att vilka kéllor som véljs beror pa syftet med valet, d& vi utfor ett
examensarbete dr det av stor vikt att vi granskar killor kritiskt. Enligt Skolverket (2017) ar
det ett antal frdgor som ska stéllas men vi har valt att redovisa de vi har ansett vara mest
relevanta. Den forsta fragan lyder: ”Vem ligger bakom kéllan?”. Hir menas det att det ar
viktigt att undersoka vem det dr som faktiskt har publicerat detta for att f4 en djupare insikt
kring trovirdigheten. Nista steg dr: ”Vilket budskap har kéllan?”. Det rdcker inte med att
veta vem som star bakom kéllan utan det dr dven visentligt att jamfora kéllans budskap med
andra texter inom dmnet. “Nér tillkom kéllan?”. Vanligt &r att en kélla anses mer trovirdig
om den &r skriven néra sjilva hdandelsen som killan beskriver. Dock har vi ansett att det vid
dldre viélkdnde teorier som vi ndmner, sdsom OSN, AIDA-modellen &r trovirdigt med dldre

kéllor d& dessa typer av modeller inte fordndras sdrskilt mycket under tidens ging.

3.7 Analysmetod
Enligt Rennstam och Wisterfors (2015) bor det insamlade materialet vid en kvalitativ studie

sorteras, reduceras och argumenteras for eftersom att samtliga delar av det kvalitativa
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materialet aldrig &r relevant. D4 vi deltog vid datainsamlingen i form av antingen
diskussionsledare eller &horare hade vi enligt Dahlin-Ivanhoff & Holmgren (2017) redan en
fordel vid analysarbetet da det gav oss en djupare insikt och kunskap om &dmnet och
deltagarnas tankar. Vi lyssnade pa inspelningarna och gick igenom det transkriberade
materialet frin de utférda fokusgrupperna ett flertal ganger for att fa en helhetsbild av
deltagarnas tankar och for att plocka ut de delar som var anvéndbara for att besvara studiens
syfte. For att bryta ner helheten i mindre, ldmpligare delar sorterades relevanta delar ut och
delades upp beroende pé innehall. Vi f6ljde Rennstam och Wisterfors (2015) anvisningar om
att bilda olika teman av det dterkommande innehallet. Dessa teman utgjorde sedan olika
rubriker for att sdrskilja de i1 analysen. Precis som Dahlin-Ivanhoff & Holmgren (2017)
menar att materialet bor tolkas hakade vi inte upp oss pd enskilda uttalanden utan forsokte
istéllet forstd vad deltagarna som grupp hade for asikter och fOrstaelse for d&mnet. For att
underlétta for oss vid strukturering av analysen sorterade vi dven empirin utifrdn de teman
som valts. De tre teman som vi valde att dela upp analysen i var ”Vad konsumenten uppfattar
som skrdddarsydd reklam péd digitala plattformar”, “Konsumentens uppmairksamhet och
instdllning till skrdddarsydd reklam pa digitala plattformar” och “Hur konsumentens
instéllning till avsdndande foretag péverkas av den skrdddarsydda reklamen”. Utdver att
dessa var teman som vi ansig oss finna efter en genomgéang av empirin ansdg vi dven att
dessa tillsammans med det teoretiska ramverket kunde hjdlpa oss att besvara studiens syfte
om vilken effekt skrdddarsydd marknadsforing har péd konsumenter beroende péd vilken
digital kommunikationsplattform som anvints av foretaget for reklamen. For att ha relevant
och intressant information i de valda teman har vi under analysprocessens géng arbetat
noggrant med materialet och valt ut de citat frin empirin innehallandes de mest insiktsfulla

och analyserande tankarna for syftet.

Vi har dven valt att lyfta fram det som Alvesson och Kéirreman (2007, atergiven i Rennstam
och Waisterfors (2015) kallar for “breakdowns”, vilket & den empiri som inte
overensstimmer med den insamlade teorin. Genom att ha detta i bakhuvudet vid analysens
géng har vi identifierat en visentlig “breakdown” inom OSN. Denna upptéckt har vi stéllt
mot tidigare teorier for att fa en djupare bild av dess innebord. Denna “breakdown” anser vi

vara ett viktigt kunskapsbidrag inom OSN och for framtida forskning kring denna teori.
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4. Empiri och Analys

I detta kapitel presenteras var analys, vilken baseras pd resultatet fran vadrt empiriska
material bestaende av tva utforda fokusgrupper om 8 personer. Materialet har transkriberats

och sedan sammanstdllts ddr relevanta delar valts ut for att besvara studiens fragestdllning.

4.1 Analysavsnittets omraden

Analysen utgdr huvudsakligen frén tre dtskilda men sammanhéngande omriden baserat pa
deltagarnas diskussion i de tvd olika genomforda fokusgrupperna. Amnet for
fokusgruppernas diskussion avsadg konsumentens instéllning till digital skrdddarsydd reklam

med fokus pa tre specifika kommunikationsplattformar:

» Bannerreklam p4 hemsidor
» Sponsrade inldgg pd sociala medier

+ Reklam via e-mail

Utifrdn diskussionen som fordes mellan deltagarna i1 fokusgrupperna avseende ovanstdende

kommunikationskanaler fick vi fram en analys av f6ljande omriden:

1. Vad konsumentens uppfattar som skriddarsydd reklam pé digitala plattformar.

2. Konsumentens uppmirksamhet och instillning till skriddarsydd reklam pé digitala
plattformar.

3. Hur konsumentens instillning till avsindande foretag paverkas av den digitala

skrdddarsydda reklamen.

Empirin som samlats in fran fokusgrupperna har tillsammans med det teoretiska ramverket
resulterat i denna uppdelning i analysen, dédr ovanstdende tre teman slutligen resulterat i ett
avsnitt didr de mest framtridande resultaten frdn studien presenteras. Vid nagra
diskussionsdmnen framkom det dven tydliga skillnader mellan deltagarna beroende pd om de
handlar mer eller mindre pa Internet. Dessa skillnader presenteras i de avsnitt dér det ér av

relevans.
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4.2 Vad konsumenten uppfattar som skriddarsydd reklam pa digitala plattformar

Den inledande diskussionen i fokusgrupperna var oss behjdlplig for att identifiera vad
deltagarna inledningsvis uppfattade som skridddarsydd reklam. Strategin bakom avsédg att
stilla fragor om deltagarnas uppfattning kring denna typ av reklam, utan att tidigare ha
diskuterat &mnet eller visat de exempel pd skrdddarsydd reklam pa de olika digitala
plattformar som studien avsig att behandla. Detta gjordes som ett forsok till att ge deltagarna
ett neutralt underlag att utga frdn och mgjlighet till att komma med spontana reaktioner pa
deras uppfattning om skraddarsydd reklam, utan att tidigare ha delgivits ledande fragor eller
exempel som skulle kunna paverka deltagarna i deras svar. Denna neutrala forutséttning
ansags viktig for undersokningen for att 1 efterhand kunna delge ett sa rittvisande resultat

frén studien som mgjligt i denna fréga.

Utifrdn deltagarnas svar fran fokusgrupperna, avseende deras uppfattning om skrdddarsydd
reklam upplevde vi att deltagarna uppfattade skrdddarsydd reklam pd ett likvardigt sitt som
den beskrivs 1 uppsatsens utvalda teorier for hur den avses tillimpas av foretag i praktiken.
Chunli (2011) forklarar exempelvis skraddarsydd marknadsforing som marknadsforing dar
foretag forsoker mota konsumentens behov genom att skridddarsy reklamen innehdllandes
produkter och tjédnster som matchar konsumentens aktuella behov. Pé liknande sétt beskrev
deltagarna vad de uppfattade avsdgs med foretagens skridddarsydda marknadsforing, som
reklam anpassad efter konsumenten, sirskilt utifran vad de tidigare tittat och klickat pa olika

hemsidor.

Nér diskussionen sedan fortskred efter uppvisande av de olika konkreta exempel pa
skriddarsydd reklam utifrdn studiens utvalda digitala plattformar, framgick sdrskilt
betydelsen av den plattform som reklamen marknadsfors pa for om konsumenten uppfattar
reklamen som skrdddarsydd eller inte. Deltagarna hédnvisade sérskilt till banners pé olika
hemsidor vid diskussion och refererande till skridddarsydd reklam. En av deltagarna
reflekterade kring skrdddarsydd reklam i form av banners och sade sig forstd och uppfatta att
denna typ av reklam var skrdddarsydd sirskilt till denne, vilket foljande kommentar belyser:
’[...] Jag forstér att det dr skrdddarsytt, for om jag har sokt pd en bok och kanske kopt den
eller inte kopt den sd dyker den upp 1 flodet sen (refererar till bannerreklam)”. Denna
reflektion kring skrdddarsydd bannerreklam beskriver det som Koster et al. (2015) anger
avseende att foretagen ofta personaliserar bannerreklamen for att konsumenten ska kdnna

igen det de exponeras for i reklamen.
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Likt bannerreklam pa olika hemsidor uppfattade deltagarna att reklamen var skrdddarsydd till
den enskilda individen dven pa sociala medier. Detta trots att denna reklam beskrevs som mer
diskret och invivd i flodet pd plattformen. Reklamen uppfattades som skridddarsydd till den
enskilda konsumenten dd denna reklam enligt deltagarna oftare tilltalar konsumentens
intressen. P& sociala medieplattformar kan foretag lyckas tilltala konsumentens intresse och
fa konsumenten att uppfatta reklamen som skriddarsydd efter dennes behov. Detta kan de pa
grund av att marknadsforare via sociala medier, sdsom Felix, Rauschnabel och Hinsch (2017)
beskriver, har tillgdng till fler variabler om konsumenten, vilka berittar for foretagen vad
som intresserar konsumenten. Dessa forutsattningar gor ddrmed att foretagen kan utforma sin
reklam till konsumenten baserat pd detta (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017). Som Taprial
och Kanwar (2012) anger anvinds dessutom sociala medier av hela 90% av samtliga
Internetanvéndare. Dérav kan foretagens marknadsforing via dessa
kommunikationsplattformar fa stor spridning till konsumenterna, likt bannerreklam till

Internets ménga anvandare.

Tillskillnad fran bade bannerreklam och reklam via sociala medier uppfattade inte deltagarna
att den reklam de exponeras for via e-mail ménga ginger dr skridddarsydd reklam frén
foretag. Tenzide, Smith och Murphy (2002) beskriver dock e-mail i termer av skrdddarsydd
marknadsforing och hur denna typ av tillstdindmarknadsforing littare kan preciseras och né
foretagets malgrupp. Detta med anledning av att den krdver konsumentens tillstdnd och hur
denna reklam dirav skir igenom klustret av andra mail pd grund av dess skridddarsydda
format. Sma detaljer som gor e-mail skrdddarsydda sdsom; konsumentens namn, specifikt
utvalda produkter, en grattishélsning eller liknande, gav inte heller lika starka associationer
till skraddarsytt for konsumenterna som den reklam via banners och sociala medier som
ndmnts ovan. Varfor deltagarna inte ansdg att denna reklam var skrdddarsydd beskrev en av
deltagarna med foljande kommentar: “Jag tyckte det var mer tilltalande 1 borjan (refererar till
reklam via e-mail). Nu har man koll pa att det inte dr dem (refererar till foretag) som skriver
“Hej XX (refererar till konsumentens namn)”. Alltsa de gor sa till alla, s& man har mer koll

pa hur de skickar ut de hér “personifierade” mailen®.

Det som deltagarna ovan belyser géllande den skriddarsydda reklamen pa olika plattformar
och hur denna inte alltid uppfattas som skrdddarsydd, belyser d@ven det som Bright och
Daugherty (2012) beskriver om vikten av att anpassa den skrdddarsydda reklamen efter
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plattform, for att pa ett for foretagen mest fordelaktigt sétt exponera konsumenten for
reklamen utifrdn dess syfte. Detta syfte med reklamen behover enligt Cooper, Argyris och
Starbuck (1997) inte alltid vara ett konkret kop, utan syftet med reklamen kan likvél avse att
fa konsumentens uppmaérksamhet och dess vilja att s6ka vidare information om produkten

som marknadsfors.

Huruvida konsumenten uppfattar foretagets marknadsforing som skrdddarsydd eller inte
visade sig dven bero pa hur framgangsrikt foretagen, enligt konsumentens uppfattning,
lyckades matcha den enskilda konsumenten med den reklam foretagen valde att exponera
konsumenten for. For att konsumenten skulle uppfatta reklamen som skriaddarsydd enades
deltagarna 1 att foretagen maste ha koll pd de hemsidor och produkter som konsumenten
navigerar pd med intentionen att kopa eller om konsumenten enbart slumpméssigt klickar
runt pd olika hemsidor. Om fOretagen hirleder reklam utifrdn den slumpmissiga
navigeringen pé olika hemsidor och produkter angav deltagarna att de antagligen inte skulle
uppfatta reklamen som skrdddarsydd eftersom reklamens innehéll dérav inte skulle intressera
konsumenten. En av deltagarna uttryckte detta tydligt med foljande kommentar: “[...] Det ar
oerhort jobbigt for om man sdker pd nagot random (refererar till s6kning pd nagot
slumpmadssigt) en géng, exempelvis pa en kostym, alltsd en halloweenkostym at en kompis da
dyker det bara upp halloweenkostymer dverallt som att jag dlskar det [...]”. Detta belyser det
Gronroos (1996) beskriver om hur dagens konsumenter kraver mer frén foretagens reklam
och 1 deras kontakt med konsumenten, vilket krdver noggrann hantering av den information
foretagen har att tillgd om konsumenten vid utformandet av den skridddarsydda

marknadsforingen for att exponera konsumenten for reklam de uppfattar som skrdaddarsydd.

4.3 Konsumentens uppmirksamhet och instillning till skriddarsydd reklam pa digitala
plattformar

Denna del, efter att vi fatt en uppfattning om hur och vad deltagarna uppfattar som
skriddarsydd reklam, avsdg att fa en foOrstdelse for deltagarnas uppmirksamhet och
instdllning till den skrdddarsydda reklamen. Diskussionerna pd dmnet mellan deltagarna i
fokusgrupperna utmynnade 1 ibland starka men ofta samstimmiga &sikter avseende deras
instdllning till skrdddarsydd reklam och deras asikter kring fOretagens effektivitet i
marknadsforingen for att pakalla konsumentens uppmérksamhet. Diskussionen var uppdelad

kring skriaddarsydd reklam pa de olika digitala plattformar som studien fokuserat pd i form av
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bannerreklam pa hemsidor, reklam via e-mail samt sponsrade inldgg pa sociala medier sdsom

Facebook och Instagram.

4.3.1 Banners forsvinner i mingden

P& hemsidor sdsom bloggar, nyhetssidor och liknande som konsumenten besdker utan en
egentlig kopintention gentemot ett specifikt foretags produkter, var majoriteten av
fokusgruppernas deltagare Overens om att bannerreklam inte var en sérskilt effektiv
marknadsforingsstrategi frdn fOretag for att finga konsumentens uppmirksamhet. Néar
deltagarna delgavs exemplet pd en bannerreklam (Se bilaga 2) var samtliga deltagare i
fokusgrupperna Overens om deras medvetenhet kring bannerreklamens existens pad olika
hemsidor. Daremot instimde flertalet deltagare i sikten om att de allt som oftast inte ldgger
mirke till denna reklam med anledning av dess placering pa hemsidan, runt hemsidans
innehdll (NE, n.d, a). Samtliga av deltagarna i fokusgrupperna angav dven att de aldrig
klickat pd en bannerreklam, vilket dven skulle kunna bekrifta det som Kramer (2008)
beskriver om den ldga click-through rate som studier visat pd for bannerreklam. P4 dessa
plattformar ville deltagarna heller inte exponeras for en massa information och intryck i
reklamen, da reklamen blir ett stdrande moment for dvrigt material pd hemsidan. P4 dessa
hemsidor blev det dédrav viktigare for konsumenten att reklamen passade in i sammanhanget
och mer harmoniskt sammanfogades med Ovrigt material. Med anledning av deltagarnas
reaktioner pd bannerreklam skulle de ddrmed utifran Dahlén och Lange (2009) och Grandes

(2000) teorier kunna beskrivas som individer med en lag OSN.

Lika eniga som fokusgruppernas deltagare var angéende att bannerreklam ofta inte
uppmérksammas utan hamnar i periferin pd grund av dess placering var de i1 asikten om att
deras uppmaérksamhet oftrivilligt riktas till bannerreklam vid de tillfdllen d& reklamen é&r
centrerad och avbryter konsumentens fokus och den egentliga uppmérksamheten pa
hemsidan. En av fokusgruppernas deltagare uttryckte exempelvis “[...] Allt som verkligen
kommer upp 1 ditt fokus, av dir du dr pa sidan. Det dr det du verkligen ldgger mirke till. Det
ar lattare att bara ignorera allt som &r i1 utkanten”. Ovanstdende beskrivning avseende
uppmérksamheten till bannerreklam och hur den reklam som hamnar utanfér individens
fokus ignoreras Overensstimmer med det Moen, Miller och Lloyd (2017) anger som
definition pa individens selektiva uppmairksamhet och hur Ratneshwar et al. (1997) vidare
beskriver individens selektiva uppmaiarksamhet. Ndamligen beskrivningen om hur individen

sorterar bland och endast uppmérksammar en brakdel av all den kommunikation och de
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stimuli som denne dagligen exponeras for i den externa omgivningen. Detta kan dven
redogora for de begrinsningar som bade Cowen (1998) och Ratneshwar et al. (1997) anger
avseende individens kapacitet att hantera och bearbeta all den kommunikation och
information denne utsitts for. Den centralisering av reklamen till konsumentens fokus som
beskrivs 1 deltagarens ovanstdende kommentar kan ocksd ses som ett av de knep som
Axelsson och Agndal (2011) beskriver att marknadsforare anvinder sig av for att vicka bade
konsumentens uppmaérksamhet, intresse och koplust for det som marknadsfors. Deltagarens
kommentar belyser darfor sdrskilt det som Mick, Ratneshwar och Reitinger (1990) ocksé
beskriver om vikten av att utforma annonsen pa ett sdtt som fangar konsumentens
uppmérksamhet, dér de sérskilt bendmner individens aktuella behov den vill fa tillfredsstillda
som viktiga element i reklamen for att pdkalla konsumentens uppmirksamhet. Aven
Michaelson och Stacks (2011, dtergiven i Hassan, Nadzim & Shiratuddin, 2015) beskriver att
konsumentens forsta steg i kopprocessen och AIDA-modellen &dr att uppméirksamma
produkten i reklamen, vilket ddrigenom kan uppnds genom att knyta an produkter i reklamen
till konsumentens behov for att ta konsumenten vidare lings k&pprocessens steg mot ett
faktiskt kop. Precis som ovan ndmnt behover dock inte reklamen alltid ha som syfte att leda
till ett faktiskt kop. Faktum &r att Cooper, Argyris och Starbuck (1997) menar att reklam som
kommunikation oftast ldmpar sig béttre for att fi konsumenten att soka mer information om

produkten snarare dn att frambringa ett kop.

Trots att deltagarna enades om en bristande uppmairksamhet till bannerreklam ndmnde de
dven 1 kontrast till detta att de upplever en Overbelastning av méngden bannerreklam de
exponeras for pd hemsidor vid de tillfillen da de faktiskt uppmérksammar och reflekterar
over denna typ av reklam. Samtidigt angav de deltagare som oftare handlar pd Internet till
skillnad fran de som handlar mer séllan, att det &r upp till konsumenten sjilv att avgéra om
den vill visa uppmérksamhet till bannerreklamen och &ven klicka vidare pa annonsen eller
inte. Dessa deltagare menade att det dr sjdlvklart att foretag mdste marknadsfora sina
produkter genom reklam och att konsumenten sjélv kan vilja att ignorera reklamen, vilket
foljande kommentar frdn en av dessa deltagare belyser: “[...] Alla foretag dr ju ute efter
merforsiljning och det ar ju faktiskt upp till konsumenten om den vill kdpa eller inte. Den
(refererar till bannerreklamen) gor det ju léttare for mig att konsumera nér jag vill samtidigt
som jag fortfarande kan strunta i det. Det dr ingen som tvingar mig”. En av de deltagare som
handlade mer séllan pd Internet uttryckte sig ddremot annorlunda och beskrev: “Det dr inte

ok nér det dr saker man klickat pa, s4 kommer det upp massa reklam Gverallt. Jag gillar inte
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banner”. En annan deltagare som ocksd mer séllan konsumerar pa Internet instimde och
beskrev dven en olustig och obehaglig kénsla kring bannerreklam och foretagens vetskap om
det individen gor pa Internet, och upplevde ibland en kédnsla av forfoljelse. Dessa mer
sdllankopande deltagare angav ocksa att de i storre utstrdckning anvénder sig av adblockers
for att slippa bannerreklam pd hemsidor med anledning av dess irriterande inslag pa hemsidor
eller den beskrivna obehagliga kdnslan kring reklamen. En av fokusgruppens deltagare som
valt att anvdnda adblockers och som enbart konsumerar ett fatal saker pa Internet beskrev:
“[...] Om jag gér in pa en sida som adblock inte kan blocka, d& ser jag den (refererar till
bannerreklam) och da kan jag inte sluta titta, si di gar jag bort fran den sidan”. Att dessa
deltagare medvetet véljer att blockera bannerreklam kan aterigen kopplas till Dahlén och
Lange (2009) och Grades (2000) teorier om OSN och individens i detta fall laga OSN vid
exponering for bannerreklam pa hemsidor och oviljan att exponeras for reklam fyllda med

intryck.

For att pédkalla konsumentens uppmérksamhet till bannerreklam baserat pd deltagarnas
diskussioner 1 fokusgrupperna behover sdledes reklamen placeras centrerat pd hemsidan och
mota konsumenten dir den har sitt fokus. Samtidigt far reklamen inte gora ett for stort
intryck och stjila uppmérksamheten fran 6vrigt material utan utformas harmoniskt runt ovrigt
material for att tilltala konsumenten. Intill dess att detta uppnas i bannerreklam uttryckte
samtliga deltagare i studien att deras illvilja att exponeras for denna intrycksfyllda reklam
kvarstdr, om dn nagot mer framtridande hos de som konsumerar pd Internet mer sillan. I
enlighet med det som Bright och Daugherty (2012) beskriver behdver dirmed foretagen
baserat pd deltagarnas ésikter anpassa reklamen efter plattform och hur konsumenten hér vill

exponeras for reklamen.

4.3.2 Reklam pi sociala medier fingar konsumentens uppmirksamhet

I kontrast till bannerreklam ansdg samtliga deltagare i fokusgrupperna att reklam pé sociala
medier och sidrskilt Instagram var ett betydligt mer effektivt kommunikationssatt for att fa
konsumentens uppmérksamhet. Vid diskussion kring reklam pad Instagram fokuserade
deltagarna sdrskilt kring vikten av reklamens utformning pa denna plattform for att fanga
konsumentens uppméirksamhet. En av deltagarna beskrev: “[...] Instagram é&r jitteduktiga pé
reklam for att det hdnder mycket och dr vildigt inspirerande [...] man fér ett positivt intryck
av det. Medan de hir j*kla skorna (refererar till bannerreklam) &r bara en sko pa en trakig vit

bakgrund”. En annan deltagare holl med och fyllde i: “[...] Jag kan tycka att vi r lite forbi
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den hér fasen med att: hir dr en produkt, kop den! (pekar pa bannerreklam). Nu ér det mycket
mer att du séljer en kénsla. Det dr vil det Instagram gor sa bra. Att man siljer inte bara
produkten utan man séljer hela estetiken, hela kénslan kring det och det dr dérfor det funkar
bittre med snyggare reklam. For att bara sitta en sko pa en vit bakgrund (refererar till
bannerreklam). Alla har sett skor forut. Din sko &r inte unik. Men din kénsla kan vara det. S&
jag tror det dr dérfor Instagram tjinar pé sin reklam s& mycket béttre &n typ banners”. Det
deltagarna uttryckte angdende att reklam pd Instagram foredras pd grund av att den é&r
inspirerande och trycker pa kénslor stimmer vél dverens med Felix, Rauschnabel och Hinsch
(2017) tankar om att marknadsforare kan skapa mervirde fér konsumenten genom att fa en
tydligare bild av konsumenternas aktivitet pd sociala medier och anvénda inslag av denna i

sin skraddarsydda reklam.

Sérskilt de deltagare 1 fokusgrupperna som ofta handlade pé Internet menade att reklamens
utformning 1 stort sett var avgorande for valet av att klicka pd annonsen. En av deltagarna
som genomfOr majoriteten av sina inkdp pa Internet beskrev: “Om reklamen dr ful vill jag
inte gd in dir. Om den dr snygg gar jag in pa sidan och ger det en chans och kanske kdper
nigot annat”. Aven de som inte handlar pi Internet sirskilt ofta medgav att reklam pa
Instagram far deras uppmérksamhet 4ven om den, som Lee et al. (2016) menar dr utformad
pa ett sddant sétt att foretagens sponsrade inldgg pé Instagram ska likna de inldgg anvéndarna
sjdlva lagger upp. Dessa deltagare menade att de inte reflekterar nigot vidare Gver sjéilva
reklamen eller om de vill kopa det som marknadsfors, men beskrev att de &ndd kunde erinra

sig om ett flertal reklamer de sett pa Instagram med anledning av reklamens utformning.

Som ovan ndmnt vid diskussion om bannerreklam skulle deltagarna i fokusgrupperna enligt
Dahlén och Lange (2009) och Grandes (2000) synsitt, sett till deras reaktioner pé
bannerreklam, beskrivas som individer med en 14g OSN. Samtidigt skulle samma deltagare
kunna beskrivas ha en hog OSN utifran hur de beskrev att de vill bli exponerade for reklam
pa Instagram och Facebook, di de pd dessa plattformar sade sig vilja ha varierande innehall
och intryck i reklamen. En av fokusgruppernas deltagare beskrev exempelvis att reklam pa
Instagram till skillnad fran bannerreklam inte &r stérande pd grund av att den passar in 1 det
Ovriga flodet och ofta dr varierande och tilltalande. Att reklamen pa Instagram passar in i
ovrigt flode trots mycket intryck frin reklamen dverensstimmer dterigen med beskrivningen
av hur denna reklam pé Instagram ska liknas vid anvéndarnas egna publicerade inldgg (Lee et

al. 2016). Foljande kommentar frin en av deltagarna belyser dven detta: ’[...] Pa Instagram
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har man ménga ginger misstagit det (refererar till reklam pé Instagram) for att det ar ett
inldgg som ndgon annan lagt upp. Sa ligger man maérke till det och tinker vad dr detta? Sen
upptdcker man att det dr en reklam och tinker bara; Aha! Bra gjort”. En annan deltagare
instimmer och uttrycker sig foljande avseende variationen i reklam pd Instagram: “Pa
Instagram kommer det upp mer olika saker hela tiden och man dr mer bendgen att klicka pa
en annons for att den &dr snygg och det hidnder nagot i reklamen pa Instagram”.
Fokusgruppens deltagare beskriver alltsd hur de upplever att reklamen pd Instagram och
Facebook dr mer varierande, vilket dterigen kan kopplas till deltagarnas hogre OSN pa

Instagram utifrdn Dahlén och Lange (2009) och Grandes (2000) beskrivning av denna teori.

Detta kan dven kopplas till det som Kotler och Keller (2012) beskriver om perception och att
individens uppfattning om en given situation péverkar hur individen véljer och tolkar
information i1 den externa omgivningen, 1 vért fall skrdddarsydd reklam pd olika digitala
plattformar, och hur detta dven kan pdverka hur individen kan komma att agera. Flera av
deltagarna beskrev exempelvis att de klickat sig vidare pa reklamannonser via sociala medier

till skillnad fran bannerreklam pé hemsidor.

For att fanga konsumentens uppmairksamhet till reklam pa sociala medier behover alltsd
reklamens utformning enligt fokusgruppernas deltagare tas i sérskild beaktning av foretag
som vill exponera sina konsumenter for denna typ av reklam. Tillskillnad frdn 6nskan om ett
nagot mer 1dgmailt intryck fran bannerreklam far alltsa reklam pa Instagram enligt deltagarna
géirna vara fyllda med intryck, di det skulle 6ka bade uppmairksamhet och en &n mer positiv

instdllning gentemot reklam pa denna plattform.

4.3.3 Reklam via e-mail ignoreras

Aven deltagarnas uppmirksamhet och instillning till reklam via e-mail diskuterades i
fokusgrupperna. Likt deltagarnas instillning till bannerreklam framkom det vid denna
diskussion att dven reklam via e-mail ansdgs vara en mindre effektiv metod for att fa

konsumentens uppmarksamhet.

Deltagarna 1 fokusgrupperna nidmnde egentligen inte e-mail som en ldmplig
marknadsforingsplattform trots att denna enligt Newell (2000, dtergiven i1 Tenzide, Smith &
Murphy, 2002) dr ett viktigt strategiskt verktyg for marknadsforare. Samtliga deltagare hade

enade asikter kring att reklam via e-mail inte var ritt plattform for foretagen for att
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marknadsfora sina produkter, d& deltagarna ansig sig ha ett annat sinnestillstdnd ndr de ar
inne pd mailen, ett seridst och koncentrerat sddant. Deltagarna menade dérfor snarare att
denna kommunikationsplattform avser att vara, i deras mening, en serids plattform och
avsedd for att kommunicera och formedla information, framst i skola- och jobbsammanhang
snarare dn for reklam. Detta gjorde att deltagarna i fokusgrupperna uppfattade reklam via e-
mail som storande och distraherande. En av deltagarna i fokusgrupperna uttryckte sig
foljande: “P4 mailen vill man ha det viktiga och har inte tid att kolla e-mail reklam”. Aven
om det framgick att fokusgruppernas deltagare inte ansag e-mail vara en plattform avsedd for
reklam visade de sig inforstidda med att de fir denna reklam pd grund av att konsumenten
som ndmnt ovan, gett foretagen denna tilldtelse, precis som Tenzide, Smith & Murphy (2002)
menar pa att konsumenten méste ha accepterat for att fa skrdddarsydda reklamutskick. Av
denna anledning nimnde dven deltagarna vid diskussion kring skridddarsydd reklam via e-
mail att de inte upplevde samma forfoljelse och obehagliga kinsla for denna reklam som vi
tidigare 1 analysen pavisat vid bannerreklam. Detta forklarades hér av en deltagare: [...] Jag
har ju som sagt dnd4 valt att f4 information frdn dem (refererar till foretagen) och d har de
lite information om mig som jag delat med mig av for att f& produkter frdn dem. S& pé det
sdttet kinns det dndé typ okej for jag har &ndd godként att dem ska kontakta mig medan pa en
saddan hir sida (refererar till banner reklam) har jag inte riktigt godként att dem ska kunna

folja mig i mina steg [...]”

Den reklam som pd denna plattform fick deras uppmairksamhet var framst den reklam som
innehaller rabattkoder eller 6vrig reklam men i1 de fall enbart for att vidarebefordra den till
skrdpposten. Det blev tydligt att deltagarna uppmirksammar den reklam de aktivt maste gora
sig av med. En deltagare uttryckte sig exempelvis som foljande: “Det man mérker mest &r
kanske det frdn e-mail for att den méste man liksom g& in och ta bort”. Anledningen
deltagarna angav till varfor de sérskilt uppmérksammar reklam innehdllandes rabattkoder var
dd den ofta var kort och koncis. Detta gjorde att den var lattare att dverblicka och skulle
enligt deltagarna dven vara ett incitament for att gd in pd foretagets hemsida efter
uppmérksammad reklam eftersom det ar ett konkret erbjudande av personlig relevans for
konsumenten. Hur deltagarna viljer att agera, i detta fall vidarebefordra skriddarsydd e-mail
reklam som inte innehdller rabatter till skrdpposten, beror ocksa pé konsumentens perception.
Detta d& de uppfattar situationen som irriterande eftersom att de anser att e-mail dr en
plattform for seridsa drenden och inte reklam, vilket paverkar deras agerande (Kotler och

Keller, 2012; NE, n.d., ¢).
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For att fa en wuppfattning om gruppmedlemmarnas behov av stimulans- och
informationsbehov for reklam vid plattformen for e-mail delgavs deltagarna tvd olika
exempel pa reklamutformning via e-mail. En av annonserna var utformad med ett tydligt
fokus pd produkten dér informationen och intrycken var begridnsade. En preferens for
annonser likt denna tyder enligt Dahlén och Lange (2009) och Grande (2000) pa ett mindre
behov av stimulans och en 14g OSN. Den andra annonsen innehdll betydligt mer information
och det kravdes att gruppmedlemmarna fick orientera sig genom en del text for att forsta vad
reklamen eller erbjudandet faktiskt ville sdga konsumenten. Denna typ av annons foredras av
personer med ett stort behov av stimulans och en hog OSN (Dahlén och Lange, 2009; Grande
2000). Deltagarna skulle med denna reklamplattform som utgangspunkt, utifrdn deras
reaktioner pad visade reklamexempel, precis som vid banners hamna i den kategori som
Dahlén och Lange (2009) och Grande (2000) beskriver som individer med en 1lag OSN.
Deltagarnas svar visade alltsa att de ville ha konsistent reklam med begrinsad information

och intryck nér de far reklam via e-mail.

4.4 Hur konsumentens instillning till avsindande foretag paverkas av den
skriddarsydda reklamen

Utifrdn vad deltagarna 1 fokusgrupperna hade for uppfattning om skrdddarsydd
marknadsforing och instéllning till denna pd olika kommunikationsplattformar undersoktes
vidare om detta paverkar deltagarnas instdllning till bakomliggande foretag. Efter att vi fatt
en uppfattning om vad deltagarna hade for instéllning till detta frigades d&ven om en negativ
uppfattning om ett foretags reklam skulle paverka de senare vid ett kopbeslut. Detta fragades
med syftet att fa en koppling till hur deltagarnas instillning till foretagens reklam paverkade
de i sista steget av AIDA-modellen - Action (Ferrell & Hartline, 2012).

4.4.1 Hur vil reklamen behovsanpassats till konsumenten

Diskussionerna bland fokusgruppernas deltagare avseende deras instillning till fOretaget
bakom reklamen tog vid tillfdllen olika riktningar, vilket gjorde att vi fick ndgot varierande
svar. Trots detta anser vi dnda att vi lyckats se ett monster avseende deltagarnas asikter pa

amnet.

Mest framtrddande i bada fokusgrupperna var sérskilt betydelsen av hur foretag hade lyckats

anpassa reklamen efter konsumentens behov, vilket tydligt paverkade deltagarnas instéllning
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till reklamen och det bakomliggande foretaget. Nagra deltagare lade sérskilt fokus pé
reklamens utseende och utformning, vilket vi ocksa ovan sig framkom tydligt och var en av
anledningarna till deltagarnas mer positiva instéllning till reklam pa sociala medier. Om
reklamen enligt konsumenterna ansags vara tilltalande angav deltagarna att de dven fick en
positiv uppfattning om det bakomliggande foretaget till reklamen, vilket foljande kommentar
frén en av deltagarna visar exempel pa: “Det beror pa hur reklamen ser ut egentligen. Om
man (refererar till foretag) gor séna hir Instagram reklamer. Dem &r snyggare dn alla andra
(refererar till reklam pd andra plattformar). Det kdnns dndd som att dem vill och lagger lite
mer effort for att det inte ska bli lika jobbigt med reklamen som alla dem andra (refererar till

reklam pé andra plattformar)”.

En deltagare presenterade ett exempel pa en reklam som uppmirksammats frain McDonalds
pa Instagram, men som deltagaren inte ansag passade in 1 det givna sammanhanget eller var
skrdddarsydd till individens behov, vilket gjorde att deltagaren dirav fick en ndgot mer
negativ uppfattning av McDonalds som bakomliggande foretag till annonsen. Flertalet andra
deltagare holl med och berdttade om liknande exempel. Deltagarna visade hédrigenom att de
far en ndgot mer negativ instdllning till foretaget bakom annonsen om de inte upplever att det
finns en tillrdckligt bra anpassning efter konsumentens behov i1 den skrdddarsydda reklamen
som foretagen exponerar sina konsumenter for. Detta kan hérledas till de touch points som
Eckerson och Watson (2000, atergiven i Chen & Popovich, 2003) beskriver som foretag
anvander sig av for att samla in information om konsumenten pa olika plattformar och som
foretag sedan anvénder sig av inom CRM f0r att utforma sin skriddarsydda reklam gentemot
konsumenten. I de fall konsumenten fatt en mer negativ uppfattning om foretaget utifran dess
reklam innebér det saledes att foretaget inte lyckats matcha konsumentens behov tillrackligt
eller inte har tillrackligt med virdefull och visentlig information fran sina sd kallade touch
points fOor att Overtyga konsumenten med sin reklam. Dérfor blir det, precis som ocksé
Reinartz, Krafft och Hoyer (2014) menar, viktigare for foretagen att anvénda dessa touch
points pd konsumenten effektivt om de vill att deras konsumenter ska reagera positivt pd det

de exponeras for.

Under diskussionen framkom det dven att deltagarna sdrskilt minns den reklam de exponeras
for och uppmérksammar men inte tycker om. Detta framkom i fokusgrupperna dé vi tidigt 1
diskussionen stillde fragan: “Kommer ni ihag ndgon specifik reklam som ni sett pd nagon av

dessa tre plattformar (Sociala medier, E-mail, Banner pd hemsidor)?” Deltagarna kunde inte
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som svar pd denna friga, i ndgon av fokusgrupperna, nimna en enda reklam de faktiskt fatt
positiva associationer till utan enbart den negativa reklamen de uppmérksammat. Det som
framkom var alltsd endast exempel pa reklamer som deltagarna upplevde stérande, stétande
eller enerverande. Detta belyser sérskilt det som Reinartz, Krafft och Hoyer (2014) beskriver
om betydelsen av att forstd sin kund och hur viktigt det dr. De menar att foretag maste forsta
sin kund for att kunna utforma den skriddarsydda marknadsforingen. Vad som emellertid
framkom 1 diskussionen bland deltagarna som fordel for de foretag som kanske skulle gora
dessa misstag 1 reklamen, &r att konsumenten inte upplever reklamen storande till den
utstrackning att det paverkar deras allménna uppfattning om foretaget i ett senare skede,

vilket utvecklas nedan.

4.4.2 Faktorer utover foretagens reklam

De deltagare fran fokusgrupperna som pastod att en negativ instédllning till en viss reklam
skulle pdverka deras instéllning till bakomliggande foretag likvél som de deltagare som inte
ansag att reklamen skulle paverka deras instillning till foretaget, menade bdda att de
fortfarande oavsett skulle fortsétta att handla frén foretaget. Det sista steget i AIDA-modellen
- Action (Ferell och Hartline, 2012), skulle alltsd inte pdverkas enligt deltagarna.
Anledningen till detta var nadgot som flera deltagare upprepade vid ett flertal tillfdllen: “[...]
Reklam som reklam”. Detta utvecklade deltagarna till att forklara att det som de reagerar pa
och som irriterar dem &r sjélva reklamen. De drar dock ingen parallell mellan reklamen och
foretaget nir det kommer till vidare konsumtion. Precis som ndmndes ovan angiende flera av
deltagarnas forstéelse for att foretagen méste gora bannerreklam diskuterade de ocksa i detta
avseende och att de inser att reklam maéste finnas pa olika hemsidor och plattformar for att en
del hemsidor skall kunna utnyttjas gratis, vilket gor att deltagarna fran undersdkningen dnda

accepterar reklamen.

Ett annat och mer framtridande resonemang som fordes bland deltagarna var att de istéllet
for att fA en negativ instdllning till foretaget bakom reklamen oftare snarare kopplade
reklamen till sjdlva hemsidan den exponerades pé och dérav istéllet upplevde irritation och en
negativ instdllning till plattformen, vilket en deltagare hér beskriver: “[...] En annons jag blir
riktigt irriterad pa det dr en som dr pd Skénska Dagbladet som gér typ sdhér ldngt ner (visar
en tredjedel av en datorskéirm) som man inte kan fa bort och de slutar ju med att jag gér
utifran Skénska Dagbladet for att jag inte orkar ldsa massa reklam pa deras sida.” Scenariot

som beskrivs 1 exemplet ovan fér alltsd deltagaren att inte vilja besdka den hemsida som
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exponerar reklamen, snarare én att foretaget bakom reklamen ndmns som irriterande. Detta
dé det dr reklamen 1 sig de inte vill utsittas for pd hemsidan péd grund av att den ses som ett
storande element for det konsumenten faktiskt eftersoker pd hemsidan. Det kan tyckas
positivt for foretaget som utformar reklamen att de negativa associationerna till reklamen inte
forknippas med dem. Daremot innebir det att foretaget gar miste om ett tillfdlle att exponera
reklamen for den tilltinkta malgruppen. Exponeras konsumenten inte for reklamen kan de
heller inte enligt Michaelson & Stacks (2011, atergiven 1 Hassan, Nadzim & Shiratuddin,
2015) leda konsumenten langs stegen i AIDA-modellen, fran Attention till Action.

Vad deltagarna istillet sdger sig paverka dem till att kopa fran ett foretag eller inte, &r
faktorer som finns bortom den reklam de exponeras for pé olika kommunikationsplattformar.
Vad deltagarna ndmnde som mer avgdrande faktorer var exempelvis vad reklamen avser for
typ av produkt, vem det 4r som marknadsfor produkten i reklamen (om det exempelvis dr en
kénd profil eller liknande) samt om det dr ndgon som rekommenderat dem produkten. Dessa
faktorer kan liknas vid de faktorer i S-R-modellen som bendmns som miljofaktorer eller
personliga faktorer, vilka Kotler och Keller (2012) beréttar om. Hur stimuli fran bade miljo
och marknadsforing paverkar konsumenten och skapar processer i kundens medvetande som
tillsammans med personliga faktorer gor att ett kopbeslut slutligen fattas. Deltagarna
upplevde hir till storsta del eller till och med néstan enbart att det var miljéfaktorer som

paverkar dem och inte sjilva reklamen.

Deltagarna har dven under fokusgrupperna angett att en reklam aldrig foranlett ett kop men
att reklamen mojligen skulle kunna péverka nagra av de ovriga stegen i den inre processen:
motivation, perception, inlirning och minne (Kotler & Keller, 2012). Aven om deltagarna
anger att reklam inte leder dem till ett kop av foretagets produkter menar Grunerts (1996) i
sin artikel att konsumenter visst paverkas av reklamen 1 bdde den automatiska och omedvetna
processen och att reklamer de utsitts for alltsd paverkar dem dven om de vill sig pasté att sé

inte ar fallet.
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S. Diskussion

I denna kvalitativa studie har vi med hjilp av tvd genomforda fokusgrupper stillt fragor till
konsumenter som nagon ging konsumerat pd Internet, dir diskussionsdmnena avsett att
undersoka konsumenters generella uppfattning om skridddarsydd reklam, hur konsumenter
uppmérksammar skrdddarsydd reklam pa olika digitala plattformar och deras instéllning till
denna typ av reklam. En avgransning till skraddarsydd reklam via bannerreklam pa hemsidor,
sponsrade inldgg pad sociala medier och reklam via e-mail gjordes for att fi mer
koncentrerade diskussioner pd dmnet och for att hidrigenom eventuellt fran diskussionerna
kunna bistd med konkreta skillnader mellan konsumenters uppmérksamhet och instillning till
skrdddarsydd reklam pé dessa olika plattformar. Den ansats som valts for denna studie skiljer
sig frén tidigare studier som genomforts pa digital skrdddarsydd reklam, da vi i denna studie
valt att titta pd tre olika digitala plattformar som anvidnds for foretagens skrdddarsydda
reklam snarare dn att enbart fokusera pa en specifik plattform. Denna studie har dérav tillatit
konsumenterna i1 fokusgrupperna att komma med spontana reaktioner pd den skriddarsydda
reklamen pé de olika plattformarna snarare &n att bli begridnsade 1 diskussionerna kring deras

asikter om den skrdddarsydda reklamen pa enbart en specifik plattform.

Resultaten fran studien belyser det faktum att konsumenter dr mer positivt instillda till
skriddarsydd reklam &n traditionell massreklam pa digitala plattformar men att
konsumentens uppmairksamhet och instéllning till den skriddarsydda reklamen &r starkt
beroende av reklamens utformning, hur den dr placerad pé de olika digitala plattformarna och
om reklamen dr anpassad efter konsumentens intressen och aktuella behov. Dessa
framkomna resultat fran fokusgrupperna ar forenliga med teorier som finns pd de olika
omradena. Exempelvis redogér Cowen (1998) och Ratneshwar et al. (1997) for processen om
individens selektiva uppmairksamhet och de begrinsningar som finns avseende individens
hantering av extern information, vilket dven framkom i vir studie avseende hur
konsumentens allokering av uppmérksamhet till reklamen &r avhingande reklamens
placering pa plattformen samt individens intresse for det som marknadsfors. Likt Cooper,
Argyris och Starbuck (1997) beskrivning av det fOorsta steget Attention 1 AIDA-modellen
fann vi att detta steg dr avgorande for konsumentens efterféljande reaktioner pa foretagens
reklam. Vér studie visade dven pa de olika undersokta kommunikationsplattformernas
lamplighet som Cooper, Argyris och Starbuck (1997) beskriver for att pdkalla konsumentens
uppmaérksambhet till reklamen. Vi fann ocksa att individens perception i form av uppfattning

och tolkning av foretagens skrdddarsydda reklam blev viktig vid mottagandet av reklamen
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(Kotler & Keller, 2012). Tillskillnad frdn Dahlén och Lange (2009) och Grandes (2000)
teorier om individuella skillnader avseende individens OSN beroende pd hur de onskar att
exponeras for reklam visade var studie pd storre skillnader mellan studiens undersokta
plattformar avseende individernas OSN snarare 4n mellan fokusgruppens deltagare.
Samtidigt dr detta en mindre utford studie, vilket gor att det inte dr mojligt att gora ett
generellt uttalande om teoriernas korrekthet baserat endast pd denna studie. Resultaten som
framkommit 1 denna studie krdver ddrmed vidare och fordjupade studier for att faststillas,
ddremot kan resultaten fran studien anvédndas som underlag for fortsatt forskning inom

omradet for skrdddarsydd reklam déribland pa olika digitala plattformar.

For att fi uppmérksamhet och positiv instéllning till den digitala skrdddarsydda reklamen
fann vi utifran fokusgruppernas diskussioner 4 faktorer som avgorande: 1) Plattform, 2)
Konsumtionsvanor pa Internet, 3) Intresse for det som marknadsfors, 4) Reklamens
utformning. Dessa framkomna faktorer kan vara av relevans for foretag och marknadsforare
vid utformning av deras skridddarsydda reklam pd olika digitala plattformar for att

exempelvis fa konsumentens uppmérksamhet till reklamen.

Vi fann utifran véra resultat i denna studie att konsumenter anser skrdddarsydd reklam pé
sociala medier vara en mer effektiv plattform &n bide banners pa hemsidor och reklam via e-
mail for att fanga konsumentens uppmirksamhet. Detta skulle delvis kunna bero pd det som
ocksé deltagarna angav som anledning till 1dg uppmérksambhet till bannerreklam, ndmligen att
den ofta ar placerad i utkanten pd hemsidor (NE, n.d., a) och bara av denna anledning hamnar
utanfor konsumentens fokus men ockséd pd grund av att det kan ténkas finnas annat runt
omkring reklamen som dr mer intressant. Sdrskilt om reklamen méter konsumenten, som
deltagarna ocksé beskrev, pd en hemsida denne besoker for annat syfte dn att konsumera, kan
uppmaérksamheten till reklamen selektivt tdnkas sorteras bort likt Moen, Miller & Lloyds
(2017) beskrivning av denna selektiva process. Antingen medvetet eller undermedvetet av
konsumenten (Grunert, 1996). Utover det som sker 1 konsumenternas undermedvetna, skulle
konsumenternas reaktioner kunna forklaras med hjélp av S-R-modellen (Axelsson & Agndal,
2011; Kotler & Keller, 2012). Denna menar att det bdde &r miljéfaktorer och konsumentens
personliga karaktiristika som péverkar reaktion pd stimuli, vilket sedan inverkar pé
konsumentens besluts- och kopprocess. Modellen &ar vélarbetad och hade sédkert i
sammanhanget fungerat mycket bra. Problemet dr dock att foretag pa digitala plattformar,

vilket vdr undersokning och flertal exempel dirifran visat pa, inte helt verkar forsta hur dess
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konsumenter reagerar pa externa stimuli i form av den reklam som de sdnder ut. Foretag har
mojligen for standardiserade 16sningar 1 utformningen av deras skrdddarsydda
marknadsforing, trots att den pd wundersokta digitaliserade plattformar avses vara
skraddarsydd. Samtidigt ska reklamen inte heller vara storande och avbrytande utan passa in 1
omgivningen och sammanhanget, vilket reklam via e-mail tydligt misslyckas med baserat pa
denna studie eftersom denna plattform anségs vara anpassad for viktiga drenden och inte
reklam. Foretag behover alltsd vara strategiska i sin placering av den skrdddarsydda reklamen

pa digitala plattformar for att f konsumentens badde uppméirksamhet och intresse.

Niésta faktor, vilken avser deltagarnas konsumtionsvanor visade sig ocksd ha betydelse for
uppmérksambhet till skraddarsydd reklam pa Internet och deras instédllning till denna. Trots att
samtliga deltagare visade sig negativt instéllda till bannerreklam och dven skeptiska till dess
egentliga inverkan pa konsumenten for reklamens syfte, fann vi dock en intressant aspekt
avseende bannerreklam och deltagarnas instéillning till denna. Det fanns en storre forstaelse
for att foretag anvédnder sig av denna typ av reklam bland de deltagare som ofta utférde inkdp
pa Internet &n bland de deltagare som uppgav att de handlade pd Internet mer séllan. De
deltagare som ofta konsumerade pa Internet ansidg dven att bannerreklam var ldttare att
ignorera: Ar detta med anledning av att konsumenten har stdrre vana fran e-handel och
didrmed mer vana och accepterande till att bannerreklam oftare dyker upp pd hemsidor? I
termer av erfarenhet frin e-handel och konsumtion pa Internet verkar konsumenterna ha olika
erfarenheter av bannerreklam, olika nivéer av acceptans for denna reklam och olika formégor
att ignorera den. De konsumenter som séllan konsumerar pa Internet utsitts antagligen inte
for den skrdddarsydda reklamen i form av bannerreklam i1 samma utstrickning som de som
handlar oftare eftersom de inte dr inne och navigerar pa olika hemsidor pa samma sétt eller
lamnar spér och information efter sig i form av touch points som foretag i sin tur anvénder
for sin skraddarsydda reklam pa andra hemsidor (Eckerson & Watson, 2000, dtergiven i Chen
& Popovich, 2003). Eftersom dessa konsumenter inte lika ofta utsétts for denna reklam blir
de heller inte vana vid den och kan ddrmed tdnkas f4 en mer negativ upplevelse &n andra
konsumenter vid de tillfallen da de faktiskt uppmérksammar och far skraddarsydd reklam till
sig i form av bannerreklam. Aven en kiinsla av forfoljelse av denna reklam kan infinna sig,
vilket ocksd ndmnts ovan i hur konsumenterna kénner igen skrdddarsydd reklam. Denna
studie visade ocksd att dessa konsumenter som handlar pd Internet mer sdllan i storre
utstrackning anvénder sig av adblockers for att undvika denna typ av reklam. Den reklam

som didrmed lyckas ta sig igenom detta filter skulle dirmed kunna tdnkas gora att dessa
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konsumenter littare uppméirksammar denna reklam och dven ge dem en mer negativ reaktion
pa denna 1 forhéllande till de som &r vana och jimnt exponeras for denna typ av skrdddarsydd
reklam och dérmed vant sitt 6ga att ignorera den. De konsumenter som anvédnder adblockers
utsdtts alltsd inte for foretagens reklam 1 samma utstrickning som de som inte anvidnder detta
verktyg och far dirav mgjligen inte 6va sin selektiva uppmirksamhet likt Moen, Miller och
Lloyd (2017) beskriver, d& de vanligtvis inte tvingas sortera bland all bannerreklam de méter.
Detta gor att deras 6ga istéllet koncentreras till det som dr ovant, i detta fall bannerreklam,
medan de som ofta utsétts for denna reklam tranar sitt 6ga att ignorera den, vilket mgjligen
dven kan vara en anledning till att dessa konsumenter blir mer accepterande till denna reklam

da de inte langre reagerar pd den i samma utstrackning.

Likt den laga click-through rate som (Kramer, 2008) funnit i sina studier avseende
bannerreklam och som &dven aterfanns bland deltagarna i var studie skulle kunna tdnkas
komma av en bade 14g andel uppmirksammad bannerreklam samt ett lagt intresse for den
bannerreklam som konsumenten faktiskt uppmirksammar. Intresset for reklamen var den
tredje faktorn av de mest uppmirksammade aspekterna for konsumentens uppmérksamhet
och instillning till reklamen pa given plattform. Koster et al. (2015) beskriver hur
bannerreklam ofta gors personliga for att konsumenten ska uppmérksamma och vilja klicka
pa annonsen. Deltagarna i fokusgrupperna uttryckte sig dock som oforstdende kring varfor
denna reklam som har for syfte att vara skrdddarsydd till den enskilda individen oftast inte
motsvarar konsumentens aktuella behov, vilket dterigen kan aterspegla och vara en anledning
till att bannerreklam far 1&g uppmarksamhet och intresse frin konsumenten och dédrmed ocksé
en lag click-through rate. Att det fanns ett intresse for det som marknadsfors i reklamen var
som ovan visat ockséd en viktig faktor for att pakalla konsumentens uppmirksamhet for
reklamen. Samtidigt dr inte denna studie tillrdcklig for att gora ett generellt uttalande om att
bannerreklam inte &r ett effektivt sétt for att nd konsumentens uppmérksamhet och intresse,

men §verensstimmer med ovanndmnda tidigare studier pd samma dmne.

Majoriteten av deltagarna i fokusgrupperna hade som vi sett frdn analysen ofta en mer
negativ instillning till skrdddarsydd bannerreklam, &ven om denna instillning var mest
framtrddande hos de som sillan konsumerar pa Internet. Samtliga deltagare hade didremot alla
en positiv instéllning till skraddarsydd reklam pa sociala medier. Kan detta innebéra att det &r
reklamens plattform som dr mer avgdrande for om konsumenten &r mottaglig och positivt

instdlld till skrdddarsydd reklam snarare dn att individen i grunden skulle ha en negativ
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instdllning till skrdddarsydd reklam? Anledningen till att fokusgruppens samtliga deltagare
har en mer positiv instillning till reklam pa sociala medier snarare dn bannerreklam kan
tankas vara da reklamen pé dessa plattformar uppfyller individens behov av OSN pa ett béttre
sdtt dn reklam via banners. Att samma deltagare utifran Dahlén och Langes (2009) definition
av individens OSN visade sig ha en ldg OSN utifrdn hur de vill bli exponerade for
bannerreklam men en hog OSN utifran reklam pa Instagram verkar utifran resultat frdn denna
studie tyda pa att konsumentens behov av information och stimulans fran reklam &r beroende
av den plattform de exponeras for reklamen pd snarare &n att individen i grunden har en 1ag
eller hog OSN. Dessa tolkningar av deltagarnas svar fran fokusgrupperna skulle ddrmed
motsidga Dahlén och Lange (2009) och Grandes (2000) teorier om individens OSN och hur
de utifrin denna menar att individen Onskar att exponeras for reklam. Oavsett om
konsumenten dr ndgon som handlar pd Internet mycket eller lite verkar foretag med sin
skrdddarsydda reklam via sociala medier vara bra pa att forstd hur deras konsumenter tolkar
och uppfattar den information de blir utsatta for pé denna plattform. Steget Attention 1 AIDA-
modellen verkar alltsd fylla sitt syfte om att attrahera konsumenten pd ett sitt som for
konsumenten anses tillfredsstéllande genom sociala medier. Samtidigt finns det flera
begransningar 1 var studie som gor att vi inte kan bekrifta att denna tolkning av studiens
resultat gr att anvéinda som generella slutsatser avseende individens OSN och att Dahlén och
Lange (2009) och Grandes (2009) teori ddrav inte skulle vara applicerbar. Eftersom vi i
denna studie anvént flera olika plattformar for att undersdoka konsumentens uppmérksamhet
och OSN 1 forhallande till reklam kan detta tdnkas vara en anledning till de skillnader som
framkom mellan samma individer och deras OSN beroende pd hur de vill exponeras for
reklam pa dessa olika plattformar. Hade studien istillet fokuserat pa en specifik digital
plattform vid undersokning av konsumentens OSN och hur de vill exponeras for reklam hade
kanske resultaten istéllet gétt i linje med Dahlén och Lange (2009) och Grandes (2000) teori

om den enskilda individens OSN och hur individen utifrdn denna vill exponeras for reklam.

Precis som resultaten ocksa visade fran studien lades sérskilt fokus vid reklamens utformning
for att reklamen skulle f4 konsumentens uppmaérksamhet och intresse. Hirigenom kunde vi
tolka betydelsen av det estetiska arbetet bakom annonsen. Att reklamen inte enbart behdver
tilltala individens aktuella behov men att den ocksé ska vara estetiskt tilltalande d& detta kan
skapa uppmérksamhet och intresse for reklamen. Vad som hédr bendmns som estetiskt
tilltalande &r for konsumenten individuellt, men som hédr syftar till att forklara att

konsumenten exponeras for reklam pa det sitt som motsvarar dess OSN pa aktuell plattform
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och hur de onskar att reklamen ska vara utformad for att tilltas av den. Fran studien framkom
att konsumenterna ocksé klickat sig vidare pé reklamannonser via Instagram till skillnad frdn
bannerreklam, antagligen pa grund av en positiv uppmérksamhet, tolkning och intryck av
annonsen, vilket dirmed lett de vidare fran AIDA-modellens Attention till Interest och 1 vissa
fall d4ven hela vdgen fram till Action och ett beslut om kop (Ferrell & Hartline, 2012).
Reklamannonserna som studiens deltagare exponerats for, speciellt Instagram verkar siledes
ha svarat till deras behov av stimulans och hur de vill att reklamen ska utformas pé
plattformen, vilket dven kan tinkas pdverka dem positivt som konsumenter till att bade
uppméirksamma, fatta intresse for och dven klicka pd annonsen med anledning av den
positiva instidllning denna reklam givit konsumenten. Detta till skillnad fran en ndgot mer
bristfallig uppmérksamhet och negativ instillning till den skrdddarsydda reklamen i form av
banners pa hemsidor eller reklam via e-mail 4ven om detta egentligen inte skulle paverka
konsumenten till att fA en mer negativ instéllning till foretaget bakom eller f& dem att kopa
mindre frn foretagen, men som dnda skulle kunna tinkas innebdra en nackdel for foretagen
pa grund av mer icke-uppmérksammad reklam. Att Instagram i denna undersdkning framkom
som den plattform pé vilken konsumenterna var mest positivt instéllda till att exponeras for
den skriaddarsydda reklamen, gor oss samtidigt medvetna om att urvalet av fokusgruppernas
deltagare kan ha paverkat detta utfall. Detta med anledning av att samtliga utvalda deltagare
var unga studenter som ddrmed ocksd viaxt upp med anvdndandet av bade Internet och pé
senare tid dven sociala medier. Vid ett annat urval med exempelvis deltagare frn en tidigare
generation skulle mojligen studiens utfall kunnat bli annorlunda. Med tanke pé att
exempelvis e-mail och reklam via denna plattform funnits ldngre dn pé sociala medier skulle
det mdjligen kunnat paverka dessa deltagarnas bdde vetskap om och instdllning till den
skrdddarsydda reklamen pa de olika undersokta plattformarna, vilket dirmed skulle kunnat

ge studien ett annat resultat.
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6. Avslutande kapitel

I detta avslutande kapitel redovisas studiens slutsats, forslag pd vidare forskning samt
rekommendationer till praktiker. Hir redogors en sammanfattning for de resultat studien givit
oss och vilket kunskapsbidrag den tillfor. Dérefter tas forslag och aspekter upp som denna
studie inte kunnat besvara och hur detta i sddana fall hade kunnat dstadkommas. Slutligen ges
forslag pa vad studiens resultat innebédr for praktiker och hur de kan tillimpa det

kunskapsbidrag denna studie givit i sitt praktiska arbete.

6.1 Slutsats

Studiens syfte avsdg att se om konsumenters instédllning till skrdddarsydd reklam skiljer sig at
beroende pa vilken digital kommunikationsplattform som fOretagen anvénder sig av for
distribuering av reklam. Efter att ha analyserat och diskuterat framkommen information frén
de utforda fokusgrupperna har vi sett att materialet i stor utstrickning dverensstimmer med
de teorier som presenterats i uppsatsens teoretiska ramverk. Vi kunde ocksé konstatera, vilket
redovisats 1 analysen, att de huvudsakliga faktorer som pédverkar vilken uppmirksamhet och
instdllning konsumenter har till skraddarsydd reklam &r: 1) Plattform, 2) Konsumtionsvanor

pa Internet, 3) Intresse for det som marknadsfors, 4) Reklamens utformning.

De misstankar som fanns vid arbetets borjan géllande konsumenternas &sikt om den
skrdddarsydda reklamen och att denna berodde pd den valda kommunikationsplattformen
bekriftades nér studien utforts. Den kommunikationsplattform foretagen valde att anvédnda
sig av visade sig ha stor inverkan pa konsumenternas uppmirksamhet som &r det forsta
steget, Attention, i AIDA-modellen (Ferell och Hartline, 2012). P& sociala medier lyckas
foretagen dra at sig konsumenternas uppmérksamhet pa ett effektivt sitt medan detta brister
via e-mail och framforallt pad hemsidor med bannerreklam. Vad vi kan utldsa ur analysen och
var forda diskussion kring detta &r att anledningen till att konsumenterna uppmirksammar
foretagens reklam pé sociala medier mer n pa de dvriga kanalerna som studerats dr att denna
ar bittre anpassad efter och tilltalar individen. P4 sociala medier har fOretaget béttre
information 1 form av de touch points Eckerson och Watson (2000, dtergiven i Chen &
Popovich, 2003) talar om och de kan med hjilp av dessa och den information konsumenten
medvetet delar med sig av pa den sociala medieplattformen léttare skapa en skrdddarsydd
reklam som verkligen uppfyller konsumentens behov. Anledningen till att bannerreklam av
olika slag gor det svérare for foretagen att f4 konsumentens uppmaérksamhet visade sig

sdrskilt vara pd grund av att den vana e-handlaren eller Internetanvéndaren har vant sig att
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inte se banners som anses “storande” och selektivt trycka undan det som inte passar in i deras
perceptionssammanhang (Kotler & Keller, 2012). Dessa konsekvenser géller dven for reklam
via e-mail dir konsumenterna selektivt uppméarksammar e-mail innehéllande en tydlig rabatt

och skickar resterande reklam till skrépposten.

Aven om mycket av framkommen information frin deltagarnas diskussion i fokusgrupperna
stimde Overens med litteraturen sdg vi bland annat en nadgot 6verraskande skillnad, dé vi efter
genomford studie kunde konstatera vad vi anser vara det storsta kunskapsbidraget som denna
studie givit. Ndmligen att varje given teori som valts ut for uppsatsens syfte och som
forklarar hur konsumenten uppmérksammar och reagerar pa reklam och intryck den utsétts
for, skiljer sig at mellan de olika digitala plattformarna som konsumenten befinner sig pa.
Det gér sdledes inte att utslutande applicera en given teori pd en kommunikationskanal, vilket
vi under studiens ging uppfattat att foretagen, enligt de tillfrdgade konsumenterna, verkar
gora. Upprepade ganger genom teorin berdttar litteraturen for oss om hur reklamen ska
anpassas efter konsumenten och det sammanhang den visas 1 (Reinartz, Krafft & Hoyer,
2014; Kotler & Keller, 2012; Koster et al. 2015). Vad resultaten géng pd gang ddremot siger
oss dr att detta inte gors pa ett tillrackligt tillfredsstillande sétt for att lyckas mota de behov
som de tillfrdgade konsumenterna hade, pd majoriteten av de digitala plattformar som studien

berort.

Teorierna om CRM och skrdddarsydd marknadsforing som 1 borjan av studien beskrivits later
bra i teorin men ger inte den effekt som den forvéntas i praktiken, vilket denna studie ocksé
ett flertal gnger visat exempel pa. Ett tydligt exempel pa detta fran studien dr exempelvis
hur deltagarnas OSN &vervigande visade sig vara lag baserat pa hur de vill att reklamen ska
var utformad for att tilltalas av den pé olika plattformar. Samtidigt kunde samma deltagare
som beskrevs ha en ldg OSN vid reaktion pa reklam via en viss plattform dven beskrivas ha
en hog OSN vid reaktion pd reklam via en annan plattform. Med detta som resultat frén
studien framkom saledes betydelsen av det sammanhang dir konsumenten exponeras for
reklamen. I vissa fall kunde teorin om OSN dirfor inte tillimpas eftersom resultaten frén
studien vid vissa tillféllen inte stimde dverens med denna teori som beskriver individen som
1 behov av en antingen lag eller hog stimulansnivd och inte en varierad stimulansniva
beroende pd sammanhang sdsom var studie visat resultat pd. Individens varierande OSN
beroende pé digital plattform gor sdledes att den anstrdngning som foretagen ligger bakom

den skriaddarsydda marknadsforingen gentemot konsumenten delvis blir bortkastade resurser
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dd konsumenten inte uppmirksammar eller tar till sig den eftersom den dé inte anpassats till
konsumenten pa given plattform. Intrycket som detta resultat givit dr, for oss som forskare pé
dmnet, uppseendevickande da vi utifran litteraturen tidigare kunde ldsa oss till att
uppbyggandet av en relation mellan foretag och dess konsumenter skulle fi foretag att std ut
hos konsumenten pa en konkurrenskraftig marknad (Gronroos, 1996). Skridddarsydd
marknadsforing &r ett utmirkt exempel pa uppbyggandet av denna relation, men som for
nirvarande inte fungerar optimalt, sérskilt pa digitala plattformar som banners pa hemsidor
samt reklam via e-mail. Foretag borde dverviga de sitt de véljer att skrdddarsy sin digitala
marknadsforing pa och undersdka om den utfors pa ett tillriickligt effektivt sétt. Ar s inte
fallet bor foretagen fundera dver hur kommunikationen av reklamen kan effektiviseras pd de
olika plattformarna for att uppfylla sitt huvudsakliga syfte, beroende pa vad detta syfte &r 1

den givna situationen.

Sammanfattningsvis kan resultaten fran undersokningen sammanstéllas till att konsumenter
vill 4 skriddarsydd reklam da de precis som Gronroos (1996) beskriver, vill ha en personlig
kontakt med foretaget ddr de kénner att reklamen &r utformad och anpassad efter den
enskilda konsumenten. Samtidigt framkom 1 analysens delar betydelsen av hur reklamen ar
utformad och pa vilken plattform denna marknadsfors. Bannerreklam och reklam via e-mail
ar baserat pa studiens undersokning bristfillig for syftet att pdkalla konsumentens
uppmérksamhet medan reklamen via sociala medier fir konsumentens uppmaérksamhet trots
att denna oftare sammanfogas med 6vrigt innehdll pd plattformen. Avslutningsvis kan vi
ocksd konstatera att konsumenters instillning till skrdddarsydd reklam pé de
kommunikationsplattformar som i denna studie berorts varierar beroende pa plattform men
att instdllningen till skrdddarsydd reklam pa sociala medier ar Gverldgset positiv bland

studiens tillfragade konsumenter i forhallande till 6vriga undersokta plattformar.

6.2 Forslag pa vidare forskning

For att undersdka om de slutsatser vi kommit fram till i denna studie stimmer dven ur ett
storre perspektiv vore det extremt intressant att utfora studien pé ett storre och bredare urval
och ocksd komplettera med en kvantitativ studie. I vért fall gav de tva fokusgrupperna
liknande svar, vilket gjorde det ldttare for oss att generalisera. For att dédrav stirka
reliabiliteten hade det &ven varit ldmpligt att kunna grunda véra slutsatser utifrdn en

kvantitativ analys.
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For att f4 en bredare bild kan forskare vid senare studier anvinda sig av fler fokusgrupper
och dela in deltagarna beroende pé olika faktorer sdsom deras konsumtionsvana pé Internet,
forslagsvis; handlar mycket/handlar lite. Vi mérkte ndmligen redan nu i var studie att vissa
asikter skiljde sig at beroende pa deltagarens konsumtionsvana pd Internet. Att separera
fokusgrupperna med denna aspekt som grund och sedan analysera hur en som
marknadsforare ~ ska  handskas med  dessa  skillnader for att  optimera
marknadskommunikationen via de tre studerade digitala kommunikationskanalerna hade

varit ytterst intressant.

Det hade ocksé varit intressant att utveckla studien ytterligare genom att utféra djupintervjuer
och stilla fler och mer djupgdende fragor for att f4 en dnnu tydligare bild och fGrstéelse for
deltagarnas stindpunkt. Trots att fokusgrupper ska bygga pé dialog och delaktighet &r det 1att
att vissa deltagare tar 6ver diskussionen, vilket i sin tur resulterar 1 att andra deltagare inte
delar med sig av sina tankar pd samma sitt som de mojligtvis hade gjort vid en djupintervju.

I var studie har vi inte fokuserat pd enskilda foretag men det hade varit intressant att
undersoka huruvida konsumenternas instdllning till skrdddarsydd reklam skiljer sig &t
beroende pd om foretaget endast har en e-handel eller dven en fysisk butik. Detta da
konsumenten blir utsatta for omedvetna intryck nir de besoker eller bara passerar butiken pé
stan samt nér reklamen gentemot konsumenten dven sker genom den fysiska butiken i1 form

av planscher, broschyrer, flyers etc.

6.3 Rekommendationer till praktiker

En del intressanta aspekter har uppmérksammats under studiens gang som praktiker kan dra
nytta av. En upptickt dr att det dr vésentligt att visa korrekt annons, till korrekt person, vid
korrekt tillfdlle och genom korrekt plattform for att lyckas med skrdddarsydd
marknadsforing. Av den anledningen ar det viktigt att bearbeta och analysera information om
kunderna, for att pad sa vis lyckas matcha reklamen med individernas preferenser och behov.
Om det dr mgjligt for foretag att béttre styra annonseringen pé ett effektivare vis dn det som

gbrs pd en del av plattformarna idag, hade det setts som en betydande fordel.

Utifrén insikter frdn var studie bor foretag frimst fokusera sin marknadsforing pa Instagram
och Facebook dé de &dr mer tilltalande for konsumenten och gor att de bdde uppmérksammar
och blir intresserade av dessa. Konsumenterna &r ocksa mer mottagliga for kép och

inspiration dé de surfar pa sociala medier vid 6verflodig tid. Bannerreklam och e-postreklam
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ar nagot foretagen bor undvika. Dock finns vissa undantag. Vid rabatter dr konsumenterna
Oppna for reklam via e-posten och bannerreklam kan vara intressant for konsumenten om den

blir mer tilltalande utifran konsumentens behov och intressen.
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Bilagor

Bilaga 1

Underlag till fokusgruppsdiskussioner:

For att kunna genomfora och fa ut storsta mojliga kapacitet fran diskussionerna har f6ljande

frdgor utformats for onskade fokusgrupper. Dessa har utformats med valda teorier i atanke

for att lyckas f4 svar pa den fragestillning vi har utformat f6r denna uppsats.

Amne: Fraga: Teoriaterkoppling:
Bakgrund/Introduktion » Beritta lite om er sjélva? Ta reda pa om det finns skillnader hos
av amne *  Var sker inkdp pé Internet | de olika deltagarna beroende pé vilken
for Er? Hos vilka foretag? | fraga som diskuteras, i syfte att
*  Hur ofta handlar Ni pa eventuellt anvdnda dessa skillnader vid
Internet? analys av materialet.
Uppfattning om *  Hur uppfattar Ni att Aterkoppling till
skriddarsydd reklam reklam ar skriddarsydd? kommunikationsplattformar och hur
» Foljdfraga: Kan Nindmna | reklam pa dessa fungerar.
nagra forslag pa hur Ni
mairkt detta?
*  Hur far skraddarsydd
reklam Er att kdnna? Vad
tycker Ni om den reklam
som ar skriddarsydd?
Uppmairksamhet »  Vad for sorts skriddarsydd | Aterkoppling till OSN.

reklam lagger Ni mérke till
pa Internet? Kommer Ni
ihag ndgon specifik
skriddarsydd reklam som
Ni sett pa Internet?

Varfor kommer ni ihag
just den reklamen?

Har ni sett ndgra annonser
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frén foretag som dyker upp
pa andra hemsidor dn bara
foretagets egna?
Foljdfraga: Vad ar

er instillning till det?

(Fragor med syfte att utveckla

diskussionen kring skriaddarsydd

marknadsforing efter att ha stillt

fragor kring deltagarnas

uppfattning om denna)

Kommentarer om

visade bilder

Vad tycker ni om dessa tre
reklamtyperna som
foretagen anvénder sig av?
(visa bilderna)

Foljdfraga: Vad har Ni for
instillning till riktad
marknadsforing i form av
den vi visat?

Vilken reklam tilltalar er
mest av dessa?

Péaverkar denna typ av
marknadsforing Er
instillning till foretaget?
Avstér Ni fran att handla
av ett foretag vars
skrdddarsydda reklam Ni
fatt en negativ instillning

ifran?

Attention - AIDA, Perception

Intresse

Har ni ndgon gang klickat
pa dessa annonser?
Varfor klickade ni pa
annonsen?

Vad ér viktigast for att

Desire - AIDA, OSN
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annonsen ska vécka ert
intresse till att vilja kdpa
produkten som

annonseras?

Ké&pvilja/Onskan att ha
produkten

Blir Ni sugna pa att kdpa
foretagens produkter
utifran dessa former av
reklam pa Internet?
Foljdfraga: Har du ndgon
gang kopt varan pa grund
av reklamen?

Far denna typ av reklam er
att handla mer/mindre dn

tankt?

Uppfattning av marknadsforing och

kommunikation

Attityd

Hur motiverar reklam Er

till att 4ndra méarke? Kopa
nagot Ni funderat pa linge
osv.? Exakt vilka faktorer

tror Ni paverkar Er?

S-R-modellen

Personliga avslutande

kommentarer

Péaborjas och avslutas den
kopprocess Ni inleder
alltid? Varfor/varfor inte?
Finns det ndgot dvrigt Ni
vill tilldgga till denna

diskussion?
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Bilaga 2

Skriddarsydda banners:

"Det maste svida
for prinsessan”

1 KUNGLIGT Stora skillnaden dem
emellan: "Bryr sig inte ett skvatt”

LIVE dygnet runt
frén katternas hus

JUST U A Lo B
person gripen
efter attacken

[M=a7a=d Ytterligare en person anhallen efter terrordadet i Stockholm
Uppgift: Akilov
fick order av IS

Missténkte terroristen berattar i forhor

_ om kontakt med sina "bréder”, enllgt Expressen

Trana frin

[

NELLY.COM

399 kr

TV: Filmen pd Ak|Iov timmarna fore

[ Se unika dvervakningsfilmen fore dadet v Vaskan v Samtalet

AL N B LAT E,T e

Start Sport Noje » TV  Ledare Kultur AtillO Q

¥)

LENA MELLIN

nasta &r

VERSACE

\‘.

Parfym.sc b
: 4 et L= 4

549 kr

TV AFTONBLADET

JUST NU: Presstraff om terrorhot

INRIKES b ]
Eldverskott bakom [T Aftonbladet sénder live fran Rosenbad via TT
Olands elavbrott 13:49

Tysti luren nér JUST NU: Kan sparkas av AIK

Teliatelefoni strular
12:52 » Uppgifter: Kallar till krismote efter kaoset: "Inga kommentarer”

12:23

Anhallen man
missténkt for
terroristbrott 11:40

kassan v "Pinsamt”

Uppsagd efter att ha
kallat kollega
"horunge” 11:19

Kvinna frias for 22 ar

0j, vilken rora det blir

mmimeranmaion JUST NU: ‘Raskens’-stjérnan dod I"r":; I;aert‘a?;.}gpls?ggen

[EZE51 "Hon alskade sitt yrke och att arbeta med ménniskor” . el .
KA KUNGLIGT Silvia hamnar i knipa vid

LIVE dygnet runt
frén katternas hus
KATTASHIANS Folj den
mysigaste tv-sapan HAR!

doh
JOHN HENRIC

ISTEVE MADDEN| | A .

=MENY Q s6k ) UNITEDINFLUENCERS

ISABELLA
LOWENGRIP

=

L]

@ "
OVRIGT

Vmmllmmamtn Lo i min A

“ HEM oM Lce FLATTERED STYLE LEVEL ISABELLAS SELECTIONS

STEVE MADDEN

EUROPE

’, H

@95

€5
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Skriaddarsydd e-post reklam:

Svara till: Mitt Zalando

A i y

Visa online | Avbestill nyhetsbrevet fran zalando.se*

® zalando

KVINNA | MAN | BARN

ZENSATIONELLA TRENDER

Hej Emma,

Nar du utévar yoga ar det viktigt att du kdnner dig
bekvam och har stor rérelsefrihet. Darfér har vi fylit
shoppen med utrustning som optimerar dina rérelser

utan att tumma pa stilen. Namaste!

Nike Performance Reebok
599 kr 499 kr

S = S e
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Skraddarsydd social media reklam:

ee000 Telenor SE 4G .+ 11:32 @ ee000 Telenor SE 4G 11:31 @ =

© Instagram vV © Instagrom v

A+ adidas Originals

Sponsrat ey ginatricot .
i g Sponsrat

Las mer

Qv N

725 gilla-markeringar

Search Facebook Emma Home

R Emma Bjork Olsson # CreateaPost = B Photo/Video Album 2 overt kiios

%= News Feed ) cJ stahle and 3 others
What's on your mind?

° Messenger o~

Sponsored Create Ad
SHORTCUTS

@ Festmisteriet VI17 1 G =
N
7> Boende p& Maimo N...

Julle Yu commented on this.
) Korridor Mellanhus BV 1

B uyxioppis 204+ Student Feed 1 Like Page
Women's Business ... 1onrs-€
= i Who do you choose? &
Ekonomie Kandidat ... 1 v = Nyexad inom IT? G4 Scanias Talangprogram

-ZL'\ Komidorstorldrar V... :cztiuer:::wz‘rl:: nyutexaminerad inom IT till

r du, eller bl utexami "
- Seotor.. You have 1hr to eat 500 nuggets, who
EXPLORE do you choose to help you?
Events 2
@) Groups -‘ﬁi 1 il WA
| pages \ 3 h E/
2L | Friend Lists ;
€9) On This Day 3

Skultuna

o Pokes 3 skultuna.com
= | 6ver 400 &r har Skultuna Messingsbruk tillverkat
| Pages Feed 20+ metallféremal av hdgsta kvalitet. Alli..
~ See More...
CREATE

English (US) - Svenska - 4z ! - Espafiol - o
Portugués (Brasil)

Ad - Page - Group - Event



Bilaga 3

Mycket information:

Tank snabbt! Dubbelrum fran 699:-

Hej Sophie!

Som medlem i Scandic Friends har du fran och med nu och 2 dagar
framat unik fortur till vart sommarerbjudande! Vi vill ge dig chans att boka
sommarens basta priser fore alla andra.

Boka idag och bo mellan 22 juni och 13 augusti 2017. Vi har 230 hotell i
sju lander sa lat dig inspireras av vara populara hotell och resmal.

Anvand koden SUMMER och boka senast 5 maj.

Hoppas vi ses!
Sophia, Scandic Friends
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Lite information:

Rekommenderade produkter till dig

_

|

Clarins Clarins Clarins
315 kr 345 kr 295 kr
Everlasting Foundation+ Extra Firming Foundation Ever Matte Foundation SPF15

il Yy ® ©
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