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Forst och framst..

...vi vill tacka vara respondenter som har tagit sig tid under en hektisk period och deltagit i vara
intervjuer. Utan era svar hade inte var studie varit mojlig att genomféra. Vi vill dven tacka var
handledare, Kristina Backstrom, som under studiens gang har hjalpt och stottat oss i var
tankeprocess. Slutligen vill vi tacka alla vara nara och kéara som har stottat oss genom vart arbete.

Med er hjalp har vi genomfort denna studie med standigt ny och stark energi.

Rebecka & Sandra



Sammanfattning

Syfte och fragestallning: Syftet med denna studie ar att underséka hur konsumenter upplever
historikbaserad annonsering och om denna upplevelse varierar beroende pa vilken situation
konsumenten befinner sig i. Vidare ar det daven av intresse att undersdka hur historikbaserad
annonsering kan upplevas ha en inverkan pa konsumenters vilja till kép samt var, nar och pa
vilket satt denna inverkan kommer till uttryck. Utifran syftet har foljande tva forskningsfragor
formulerats: Hur upplever dagens konsumenter historikbaserad annonsering (HBA) och skiljer sig
upplevelsen at baserat pa situation? samt Kan upplevelsen ténkas ha nagon inverkan pa
konsumentens vilja till kop?

Teoretiskt perspektiv: Utifran en genomgang av tidigare forskning och litteratur relaterad till
riktad online-marknadsféring har de mest relevanta aspekterna inom retargeting ads
identifierats. Kunskap presenteras géllande hur tidigare forskare definierar situation samt kring
konsumenters digitala process till kop for att skapa en forstaelse for konsumenters vilja till kop.
Vidare presenteras aven tidigare forskning kring kund-tolerans samt undvikande av annonser.

Metod: Studien har en kvalitativ forskningsstrategi med abduktiv ansats, det vill sdga en
blandning av bade deduktiv och induktiv ansats. Det empiriska materialet har samlats in fran 10
semi-strukturerade intervjuer. Urvalet bestod utav man och kvinnor mellan aldrarna 20-28 som
hade kommit i kontakt med historikbaserad annonsering inom de senaste 3 manaderna.

Empiri: Det empiriska underlaget utgdrs av det svar som genererats fran de kvalitativa
intervjuerna.

Slutsats: Studien visar bland annat att konsumenters upplevelse av historikbaserad annonsering
tycks variera men att situationen har en tydlig inverkan. Det framkommer dven att konsumenters
upplevelse av historikbaserad annonsering har en inverkan pa viljan till kop, speciellt i situationer
nar historikbaserad annonsering kan fungera som ett alternativ att jamféra med eller som en
paminnelse. Konsumenter upplever att de ar mer mottagliga for distraktionsmoment, sa som
historikbaserad annonsering, nidr de anser att de har trakigt eller tid dver. Aven konsumentens
tidigare installning, till féretaget och produkten som exponeras i historikbaserad annonsering, ar
av betydelse for den uppfattade upplevelsen. Fortsattningsvis dras slutsatsen att historikbaserad
annonsering som levererar forslag och liknande alternativ ar att féredra framfor specifika och
exakta historikbaserade annonser. Slutligen har studien visat att konsumenter idag efterfragar
battre historikbaserad annonsering, med en hogre medvetenhet gallande deras aktiva
online-beteende, for att pa sa vis undvika att redan kopta annonser visas.

Nyckelord: historikbaserad annonsering, retargeting ads, online behavioural advertising,
situation, képresa, kund-tolerans, banner blindness.
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4.3.3 Jag har redan kopt produkten

5. Slutsatser
5.1 Rekommendationer till praktiker
5.2 Forslag till fortsatt forskning
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1. Problemformulering

1.1 Bakgrund och problematisering

Digitaliseringen har idag alltmer bdrjat standardiseras och manga delar av samhéllet har
férandrats i grunden (Svensk handel, 2018). Som féljd har sadant som tidigare exponerats for
manniskan analogt idag reformerats till digitala plattformar, exempelvis marknadsféring (ibid).
Vérldens konsumenter exponeras idag for mellan 3000-10 000 annonser dagligen (Simpson,
2017, 25 augusti). Dessa exponeringar, eller de 6gonblick dar féretag méter konsumenten,
kallas for touchpoints (Jonsson, Stoopendahl & Sundstrém, 2015). | jamférelse med de 500
annonser som konsumenter utsattes for ar 1970 (Johnsson, 2006, 17 september), har antalet
annonser saledes okat markant i samband med digitaliseringen. Foretag kan tankas dra nytta
av denna grad av exponering (Svensk Handel, 2018), men vad som kan ifragaséttas ar hur

denna 6kning tas emot av konsumenter.

Handley (2017) uppskattar att 50 % av all varldens marknadsféring, ar 2020, kommer besta av
riktad online-marknadsféring. Med riktad online-marknadsféring avses den typ av
marknadsféring vars innehall &r anpassat efter individen. Jonsson et al. (2015) menar att 56 %
av konsumenters shopping bérjar med en “googling”. Enligt statistik framtagen av Statistiska
centralbyran (SCB, 2016) betalar cirka hélften av féretagen, inom detaljhandeln i Sverige, for
annonsering online. Strax 6ver 25 % av de betalda annonserna bygger pa nyckelord och/eller
webbplatsens innehall, och cirka 10 % grundar sig i sok-historik och platsinformation om

anvandaren (ibid).

Riktad marknadsforing ger féretag mojlighet att skapa annonser, baserat pa individens
sok-historik  och online-beteende (Ham, 2017; Jonsson et al,. 2013). Denna
marknadsforingsteknik ar kand som online behavioural advertising (OBA). Tekniken anvands
allt mer till foljd av de potentiella mojligheter som genereras, exempelvis att nd ut med
individanpassade annonser samt gora sig relevanta for sina kunder (ibid). Tidigare forskning
har podngterat att riktad marknadsforing ar att féredra, framfor generell marknadsféring, for
att fanga konsumenternas uppmaérksamhet till hogre grad (Ham, 2017; Chen & Stellaert, 2014;
Fachryto & Achyar, 2018).



Vidare har aven studier visat att det ar individens historiska online-beteendet som kan ligga till
grund for den information foéretag anvander i avsikt for att forse konsumenten med mer
relevant marknadsféring (Ham, 2017; Chen & Stellaert, 2014; Fachryto & Achyar, 2018,
Lambrecht & Tucker, 2013). Detta fenomen bendmns retargeting ads (Lambrecht & Tucker,
2013). Tidigare forskning menar att det finns tva olika sorters retargeting ads: den mer
generella som bygger pa sok- och klick-historik, som benamns generic retargeting ads, och
den mer specifika annonsen som visar exakt produkt fran tidigare sékning, vilken bendmns
dynamic retargeting ads (ibid). Den tidigare forskningen visar att dynamic retargeting ads
generellt sett ar mindre effektivt an generic retargeting ads nar det kommer till huruvida
annonser har en paverkan pa potentiellt kop (ibid). Forfattarna (Lambrecht & Tucker, 2013)
poéngterar dock att hur langt konsumenten har kommit i sitt informationssdkande paverkar
hur effektiv dynamic retargeting ads ar. Tidigare forskning ar gjort for sex ar sedan och har da
varken tagit den aktuella digitalisering i beaktande eller faststallt vad som, for stunden, kan
anses vara relevant marknadsféring for en konsument och hur konsumenten uppfattar
retargeting ads i olika situationer (ibid). Det kan darmed anses vara relevant att undersoka hur
dagens konsumenter upplever annonser i olika situationer och hur stor betydelse en situation

har for upplevelsen.

Med situation avses de sammanhang som individen befinner sig i, bade fysiskt, nar det
kommer till plats eller aktivitet som utférs, och mentalt eller kansloméassigt (Cambridge
Dictionary, 2019). Exempel pad sddana sammanhang kan vara att en individ befinner sig i
skolan och studerar, eller de kanslor som uppstar i samband med att hen studerar. For att fa
storre inblick i hur konsumenter upplever retargeting ads, ar det av relevans att genomféra en
studie med fokus pa konsumenternas egna upplevelser och uppfattade preferenser. For att
underlatta for forstaelsen av fenomenet retargeting ads, har vi i denna studie valt att bendmna

det som "historikbaserad annonsering” (HBA).

Vidare ger marknadsféring mojlighet for foretag att paverka konsumenten under hela
kopprocessen (Hernant och Bostrom, 2011, s. 107). Tidigare teorier gallande konsumenters
kopbeteende och beslutfattanandeprocess antog, redan under 1960-talet, att konsumenten
hade valdefinierade preferenser, var rationell samt hade en klar syn pa vilka valméjligheter
som existerade (Karimi, 2013). Képprocessen ar en femstegsmodell av sekventiell karaktar,
och ar en av de mest valkanda teorierna inom konsumentbeteende (Engel, Kollat & Blackwell,

1978, refererat i Shergill & Chen, 2005).



| takt med att samhallet har digitaliseras, har kdpprocessen borjat ifragasattas och nya faktorer
har tagits i beaktande (exempelvis Smith & Rupp, 2003; Lee, 2002; Chen & Chang, 2003;
Darley, Blankson & Luethge, 2010). Nya tolkningar av kundens process vid kép har gjorts, som
bland annat fokuserar pa att ta hansyn till online-képupplevelse och efterképsbehov (Lee,
2002; Kamri, 2013). Pa senare har dven andra forskare ifrdgasatt huruvida den traditionella
kopprocessen ar en alltfor statisk och sekventiell modell (exempelvis Hernant & Bostrom,

2011; Jonsson et al., 2015).

Fortsattningsvis menar Jonsson et al. (2015, s. 29) att det inte finns en specifik kdpprocess och
dérmed inte heller enbart en hierarkisk, specifik och effektiv modell f6r hur annonsering
fungerar. Processen fram till kdp ses ofta som en flytande modell och bendmns idag som:
kundens kopresa (Jonsson, et al., 2015; Parment, 2018). | denna kopresa genomgar
konsumenten flera steg, flera ganger innan képet genomférs (Jonsson et al., 2015). Beroende
pa vilken instéllning konsumenten har till processen, ses kopet antingen som ett gladjekop
eller som ett orkakop, vilket kan paverka viljan att képa en produkt (ibid). Ett kunskapsgap har
uppmarksammats genom att ta del av tidigare studier gallande kundens kdpresa (Jonsson et
al., 2015) och retargeting ads (Lambrecht & Tucker, 2013). Det darmed intressant att
vidareutveckla tidigare forskning genom att undersoka hur konsumenter upplever att viljan till
kop varierar beroende pa i vilken situation HBA uppkommer, da denna aspekt ej tidigare har

tagit i beaktande.

Vidare har det dven uppmarksammats, genom att ta del av tidigare studier kring OBA och
retargeting ads, att kvantitativ metod har varit i fokus samt att konsumenters upplevelser ej
har tagits i beaktande (Ham, 2017; Chen & Stellaert, 2014; Fachryto & Achyar, 2018;
Lambrecht & Tucker, 2013). En studie har dock genomférts av Fachryto och Achyar (2018) dar
konsumenternas attityder har tagits i beaktande, men dven denna studie ar av kvantitativ
karaktér. Fachryto och Achyars (2018) studie ar en sambandsstudie som undersoker vilken
effekt riktad marknadsféring har pa konsumentens attityder géllande en annons samt hur
attityden i sin tur kan paverka kopintentionen. Studiens resultat visar att ett samband mellan
riktad marknadsféring och den negativa paverkan det har pa konsumenters k&pintention
existerar (ibid). Utifran detta vill vi vidareutveckla tidigare forskning (Fachryto & Achyar, 2018)
genom att genomféra en liknande studie men med ett kvalitativt fokus for att lyfta
konsumenternas perspektiv och komma till klarhet i hur konsumenter upplever HBA i

detaljhandeln samt vilken betydelse situationen kan ténkas ha fér upplevelsen.



| en storre kontext syftar studien till att bidra till forskningsfaltet inom Service Management,
genom att studera den aktuella digitaliserade marknadsféringsutvecklingen. Studien kommer
att bygga vidare pa befintlig kunskap gallande OBA och retargeting ads, genom att ta
konsumentens upplevelse i beaktande samt uppmarksamma situationsaspekten. Var studie
bidrar alltsd med, till skillnad fran tidigare ndmnda studier, konsumentens reflektioner och
resonemang gallande deras upplevelser av kontakten med HBA. Slutligen vill vi dven lyfta

huruvida denna upplevelse kan uppfattas ha nagon inverkan pa konsumentens vilja till kop.

1.2 Syfte & fragestéllningar

Syftet med denna studie ar att underscka hur konsumenter upplever historikbaserad
annonsering och om denna upplevelse varierar beroende pa vilken situation konsumenten
befinner sig i. Vidare &r det aven av intresse att utforska hur upplevelsen till HBA kan
uppfattas ha en inverkan pa konsumenters vilja till kop samt var, nar och pa vilket sétt denna
inverkan kommer till uttryck. Med utgangspunkt i ovanstdende syfte har féljande

forskningsfragor formulerats:

- Hur upplever dagens konsumenter historikbaserad annonsering (HBA) och skiljer sig
upplevelsen at baserat pa situation?

- Kan upplevelsen tiankas ha nagon inverkan pa konsumentens vilja till kép?

1.3 Avgransning

| var studie valjer vi att fokusera pa att undersoka riktad online-marknadsféring, i synnerhet
med fokus pa retargeting ads eftersom fenomenet allt mer blivit uppmarksammat (ex.
Lambrecht & Tucker, 2013). Vidare begransas marknadsféringen till den del av
online-annonseringen som tillhor detaljhandelsféretag, eftersom 51 % av de foretagen betalar
for riktad online-marknadsféring (SCB, 2016). Detaljhandeln star dven fér mer an en tredjedel
av de svenska hushallens varukonsumtion (Svensk handel, 2018). Avgransningen kan tankas
vara relevant d& mojligheten att undersoka alla branscher ej finns. | hopp om att studien skall
resultera i en slutsats som ar applicerbar pa sa val fysiska som e-handelsféretag, innefattar inte
avgransningen for studien enbart till en av de tva omradena. Urvalet for rapporten ar
avgransad till individer i dldrarna 20-28. Motivet till valet av malgrupp ar att aldersspannet
uppges vara dem som spendera mest tid framfor en skdarm pa fritiden (Postnord, 2019). Vidare
anses en konsneutralitet vara av betydelse och darmed efterstravas en jamn férdelning mellan

konen vid val av respondenter.



2. Teori

2.1 Riktad onlinemarknadsféring

2.1.1 Online behavioral advertising

Online behavioral advertising (OBA), dven kallat online behavioral targeting eller behavioural
targeting, ar en allman form av insamlande av en individs online-beteende. OBA anvénds allt
mer for att kunna spara konsumenters onlinebeteende for att kunna rikta marknadsféringen
(Ham, 2017; Chen & Stellaert, 2014; Fachryto & Achyar, 2018). Beroende pa vilken studie som
studeras bendamns detta online-marknadsféringsfenomen olika. | denna studie nyttjas OBA
som referering till fenomenet med anledning av mer frekvent bendmning i tidigare forskning
(ibid). Ham (2017) menar att OBA mojliggor for foretag att med hjélp av den insamlade
informationen om en individs online-beteende, férscka férutse en individs preferenser och

saledes ha dessa prognoser i beaktande vid framstéllandet av individanpassade-annonser.

Ozcelik och Varnali (2019) har forsokt identifiera villkor fér OBA genom att pavisa att
uppfattningen om hur informativ och/eller underhallande en annons éar, paverkar hur en riktad
annons tas emot. Dock tas inte konsumenters upplevelse av OBA under konsideration vid
genomférandet av sin studie (ibid). | studien har den tekniska aspekten och hur insamlingen
av data gar till i praktiken bortsetts, och istéllet valt att fokusera pa hur avancerad riktad
online-marknadsforing upplevs av konsumenter. Som tidigare namnt uppger flertalet forskare
(Ham, 2017; Chen & Stellaert, 2014; Fachryto & Achyar, 2018) att de annonser som anses fa
mer fokus av konsumenter generellt sétt &r riktade annonser. For att kunna férse konsumenter
med marknadsféring som kan anses vara mer relevant, samlas data in med utgangspunkt i
tidigare online-beteende (ibid). Denna teknik har blivit den nya trenden inom
onlinemarknadsféring tack vare dess potentiella positiva effekter (Chen & Stellaert, 2014).
Vidare menar Ham (2017) att vissa konsumenter anser att interaktion med annonsen som
utgar ifran OBA innebér fler risker an fordelar, till foljd av en kansla av hég grad av

6vervakning. Saledes tenderar merparten konsumenter att undvika dessa typer av annonser.

2.1.2 Retargeting ads

Retargeting ads &r benamningen pa nar en annonserad produkt bygger pa tidigare

online-beteende (Lambrecht & Tucker, 2013). Till skillnad fran OBA sa bygger retargeting ads



pa tidigare sok-historik till en mer avancerad grad. Tidigare studier (Lambrecht & Tucker,
2013) har lyft fram praktiska aspekter avseende retargeting ads och studerat konsumenters
ogonrorelser i forhallande till annonserna. Enligt Lambrecht och Tucker (2013) finns det, som
tidigare namnt, tvd olika typer av retargeting ads; generic retargeting ads och dynamic
retargeting ads. | bada inriktningarna av retargeting ads anvands sok-historik i syfte att
individanpassa marknadsféringen, men i olika utstrackning. Algoritmerna bakom generic
retargeting ads registrerar att sidan tidigare har besokts. Algoritmerna grundas darmed pa
produktkategorier eller varumarkes-grupper som en person har besokt snarare an att pa nytt
visa en redan besokt produkt. Enligt Lambrecht och Tucker (2013) kan innehallet i generic
retargeting ads syfta till att komma med férslag och presentera nya produkter som ska matcha
stilen med tidigare bestkta produkter. Da konsumenter inte initialt har en specifik idé om vad
de efterfragar, menar Lambrecht och Tucker (2013) att generic retargeting ads kan anses vara

nagot positivt eftersom de presenterar produktforslag.

Dynamic retargeting ads ar oppositionellt annonser som bygger pa en exakt, tidigare besokt
produkt (Lambrecht & Tucker, 2013). | dynamic retargeting ads anvands en konsuments
s6k-historik fran foretagets egna hemsidan for att annonsera pa en extern webbplats. Genom
att bygga annonser som grundar sig pa konsumentens sok- och klick-historik menar
Lambrecht och Tucker (2013) att marknadsforingen ska var mojlig att géras mer riktad, for att
mojliggdra for mer personliga annonser. Att dynamic retargeting ads anvands motiveras dven
av det faktum att flertalet konsumenter som besdker en hemsida, |amnar hemsidan utan att
genomfora ett kop (ibid). Detta vill féretag forsoka motverka genom att annonsera en tidigare
besokt produkt med férhoppningarna att konsumenten ska atervanda till sidan for att sedan

genomfora ett kdp (Lambrecht & Tucker, 2013).

Tidigare studier visar att dynamic retargeting ads kan skapa kopbegar hos konsumenten, om
konsumenten aktivt letar efter en specifik produkt (Lambrecht & Tucker, 2013). Om en
konsument har specifika preferenser menar Lambrecht och Tucker (2013) att hen kan vara mer
mottaglig for en mer informativ annons, som att visa detaljerad information om en specifik
produkt. Inledningsvis har konsumenten enbart ett hum om vad hen efterfragar och efterhand
som preferenserna specificeras Gkar dven mottagligheten for dynamic retargeting ads
(Lambrecht & Tucker, 2013). For att kunna matcha en annons med det specifika steg av
bestdmmelse som en konsument befinner sig i bor foretag kunna identifiera en konsument i

olika faser (ibid). Tidigare forskning (Lambrecht & Tucker, 2013) angaende retargeting ads har
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inte valt att ta konsumentens upplevelser i beaktande utan enbart valt att beskriva vad som

kan anses vara mest fordelaktigt ur féretagsperspektiv.

2.1.3 Historikbaserad annonsering (HBA)

HBA &r, som tidigare namnt, det begrepp som anvands genomgaende i denna studie for att
beskriva det fenomen, som i vissa sammanhang bendmns retargeting ads (Lambrecht &
Tucker, 2013). Det bygger pa tidigare sok- och klick-historik samt hemsidor och produkter
som har besokts. Eftersom retargeting ads ar ett engelskt begrepp (ibid), som beskriver det
fenomen som ska studeras i studien kommer en férsvenskad variant anvéndas: historikbaserad
annonsering (HBA). Vidare har vi valt att inte satta tva olika benamningar och dela upp
annonserna enligt ovanstaende kategorier, generic retargeting ads och dynamic retargeting
ads (Lambrecht & Tucker, 2013), da fenomenet diskuteras i stort i forhallande till
respondenterna. De olika kategorierna tas dock i beaktande under genomférandet av
analysen. Utdver detta ansags det som en atgard som kunde komma att underlétta for

respondenternas forstaelse for fenomenet, med syfte att fa mer informativa och fylliga svar.

2.2 Situation

Det finns flertalet forklaringar till vad en situation innefattar, nationalencyklopedin (2019)
definierar situation som “sammanfattningen av de radande omsténdigheterna ofta med tanke
pa de atgérder som dessa naturligen ger upphov till". Vidare férklaras situation av Cambridge
Dictionary (2019) som en omstandighet eller en kombination av omsténdigheter som existerar
vid ett specifikt tillfdlle. Det forklaras dven som en serie handelser som intraffar och de
specifika forhallanden som rader vid en specifik tid och plats (ibid). | denna studie har vi valt
att definiera situation som begransat till en specifik tid och plats dar yttre aspekter, sadana
som en individ inte sjalv kan paverka, har en paverkan pa en handelse. Med situation avses
dérmed det fysiska och mentala sammanhang individen befinner sig i nar det kommer till plats
eller aktivitet som utférs. Ett sammanhang kan exempelvis definieras av den typ av aktivitet
som mojliggor for exponering av annonser och de kanslor som uppkommer i samband med

detta.

2.3 Konsumentens process till kop

Utifran den traditionella kdpprocessen har féretag tidigare grundat sin marknadsféring pa att
nyttja kunskapen kring det som paverkar konsumentens beteende och vad som paverkar

processen fram till kop (Comegys, Hannula & Vaisanen, 2006). Engel, Kollat och Blackwells
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(1978, refererat i Shergill & Chen, 2005) kopprocess anses vara en rationell process, som
pastar att konsumenter gar igenom fem faser: problem-, informationssékande-, varderings-,
kopbeslut- och utvarderingsfasen. Idag menar manga forskare att konsumenter inte alltid
nodvandigtvis gar igenom de fem sekventiella stegen i dess exakta ordning, innan de tar sitt
beslut, utan att képprocessen ar nagot mer komplext (ex. Nordfalt & Ahlblom, 2018; Karimi,
2013; Jonsson et al., 2015).

Dagens syn pa kopprocessen har férandrats, bland annat till foéljd av den &kade
online-marknadsforingen, och fler faktorer har bérjat spela roll (Karimi, 2013, Smith & Rupp,
2003; Hernant och Bostrém, 2011; Lee, 2002; Darley et al., 2010). Exempelvis beskriver
Hernant och Bostrom (2011, s. 107) hur individ-, paverkan-, produktlivscykel-, konkurrens- och
situationsfaktorer ~ kan paverka hur konsumenten kommer att agera. Aven
online-kopupplevelse och efterkdpsbehov har pa senare tid tagits allt mer i beaktande (Lee,
2002; Kamri, 2013). Nyare forskning ser idag képprocessen som en flytande process dar
konsumenten kan genomga flera steg, flera ganger innan képet genomférs (Jonsson et al.,
2015). Idag kategoriserar foretag konsumenter efter olika typer av livsstilar och identiteter,
och pa sa vis skapas mojligheten att anpassa marknadsforingen efter den specifika

konsumenten (Ostberg & Kaijser, 2010; Parment, 2018).

Istéllet for att bendmna kundens process till kop som kdpprocessen har Jonsson et al. (2015)
och Parment (2018) istallet valt att prata om kundens kopresa. De menar att kunden
genomgar en resa med flera olika stopp, dar tidsaspekten kan variera. Detta beror pa flertalet
tillfélliga samt specifika faktorer, exempelvis att konsumentens humaor ar av betydelse (ibid).
Vidare har Jonsson et al. (2015) gjort en etnografisk studie kring vad som anses vara viktigt i
kundens kopresa. Studien visar att installningen till sjalva processen av att kdpa var mer
avgorande an produkten i sig (ibid, s. 69). Studien uppmarksammade tvd typer av
installningar, vilket resulterade i tvda benamningar av kép; gladjekép och orkakop. Ett

gladjekop definierar de som:

Ett kép man vill investera tid i, och man gér det genom att lyssna mer uppmarksamt pa reklam,
googla fler kvallar i veckan, fundera kring vilka varumarken som kénns relevanta och tilltalande
[...] Helt enkelt &r det ett kdp som tar plats och tillats ta plats, ett sidoprojekt i livsprojektet som
genererar stora varden fér konsumenten. (Jonsson et al., 2015, s. 66)

Vidare forklarar Jonsson et al. (2015, s. 69) orkakop som ett trist kop. Vad som anses som trist

ar upp till individen att fastsla (ibid). Orkakop karaktariseras av nagon form av olust att
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genomféra nagonting. Jonsson et al. (2015, s. 70) menar att den skillnad som finns i
installningen till processerna, som tydligt paverkar hur konsumenter kommer att agera i sin
framtida kopresa. | var studie har vi valt att utga fran detta nya tankesatt och darmed

fokuserat pa hur de aspekterna kan spela roll f&r konsumentens vilja till kp.

2.3.1 Kund-tolerans

Vidare har studier uppmarksammat att digitaliseringen &ven har bidragit till att dagens
konsumenter har ett allt storre inflytande Sver hur féretag, varumarke, produkter eller tjdnster
uppfattas (Parment, 2018, s. 19). Kundlojalitet anses kunna bidra till att den o6nskade
konsumenten blir mer mottaglig for marknadskommunikation, samt att hen blir mindre
mottaglig for marknadskommunikationen fran konkurrenter (Dahlén et al., 2017, s. 123).
Huruvida konsumenter &r lojala till ett foretag eller ett varumérke kan variera (Dahlén et al.,
2017, s. 123). Enligt Parment (2018) har det tidigare uppfattats som att ndjda kunder alltid
dterkommer och pa sa vis skapas lojala kunder. Detta sdgs idag emot och darmed anses
kundndjdhet inte direkt leda till lojala kunder (ibid). Idag finns det enligt Parment (2018, s.
261) konsumenter som ar; helt lojala till ett foretag, lojala i begransad utstrackning (lojala at
tva till tre féretag per produktgrupp) samt de som inte visar nagon lojalitet alls (ibid). De helt
lojala kunderna har minskat sedan digitaliseringen, vilket gor det extra viktigt for foretag att
forsta och analysera sina konsumenter for att na ut med relevant information (Parment, 2018).
Vidare menar aven (Dahlén et al., 2017, s. 123) att beroende pa hur lojala konsumenterna ar,
uppvisar de olika grad av tolerans och dérmed har marknadsféringen varierad inverkan pa

konsumenterna.

Enligt Dahlén et al. (2017, s. 127) kan marknadskommunikation, exempelvis annonsering,
bidra till att férebygga eventuella negativa responser fran konsumenter, samt hoja deras
tolerans och 6verseende gentemot féretag. Hur en annons uppfattas beror pa om varumarket
ar kant eller inte (ibid, s. 420). Ett kant varumarke anses uppmarksammas enklare och bidrar
ofta med att en positiv attityd gentemot annonsen skapas, aven den generella toleransen ar
hégre gentemot dessa foretag (Dahlén et al., 2017, s. 420). Samtidigt ar nyhetsvardet i kanda
annonser begrénsat, vilket darmed medfor att konsumenten latt blir uttrdkad och att
annonsen slits ut. Det tar daremot langre tid for en annons, fran ett okdant marke ur
konsumentens synvinkel, att uppmarksammas och skapa en effekt. Sédledes slits inte

annonsen, fran mindre kdnda varumarken, ut lika snabbt de de inte uppmarksammas lika
tydligt (ibid).
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Hur konsumenten uppfattar ett foretag tycks dven bero pa hur tatt inpa exponeringen av
annonser uppkommer (Dahlén et al., 2017). Marknadsférare talar idag om lagg-effekten, vilket
motsvarar den tiden konsumenter paverkas efter annons exponering. Dahlén et al. (2017)
lyfter aven fram att nérhetsexponeringar ar av betydelse. Forskarna menar att reklamens effekt
avtar snabbt och eftersom konsumenter ar som mest mottagliga fér exponering precis innan
kop, ar det darmed av intresse for foretagare att annonsera i rétt tid (ibid). Detta specifika
tillféllet &r dock ofta svart for féretagare att pricka in, vilket kan resultera i dverexponering
(ibid).

2.4 Undvikande av annonsering

Fortsattningsvis visar forskning att annonser tycks uppmarksammas av konsumenter men att
annonserna inte alltid far nagot fokus av dem (Kaspar, Weber & Wilbers, 2019). Aven vid
uppmarksammande av annonserna, laggs ingen vikt vid vad annonserna avser utan
konsumenterna kan valja att forbise dem. Som tidigare namnt har motreaktioner till OBA och
annonser uppstatt hos konsumenter (Kaspar et al., 2019; Tudoran, 2019; Pujol, Hohlfeld &
Feldmann, 2015). Dessa motreaktioner har kommit till uttryck i att saval tekniska som

beteendemassiga responser hos konsumenter (ibid)

2.4.1 Ad-block

Det blir allt mer aktuellt att studera huruvida konsumenter véljer bort reklam (Kaspar et al.,
2019; Tudoran, 2019). Forskning har uppmarksammat ett andrat beteende hos konsumenter
och allt fler tenderar att anvanda digitala tjanster for att forsdka blockera reklam och begransa
antalet annonser som hen exponeras for (Tudoran, 2019; Pujol et al., 2015). Ett exempel pa
sadana tjanster ar ad-block, som &r designat dels for att minimera antalet annonser en
konsument exponeras for, dels for att minska foretagens tillgénglighet till sék-historik och
digitala fotspar (Tudoran, 2019). Det framgar att det finns tva tydliga satt som marknadsférare
kan forhalla sig till detta, antingen genom att se 6ver designen av annonserna eller genom att

tvinga konsumenter att acceptera de annonseringar som finns pa en sida (ibid).

3.4.2 Banner blindness

Vidare har studier dven visat pd en selektivitet bland individer som verkar online, dar
tendenser som visar pa “banner blindness” har faststéllt (Baretto, 2013; Kaspar et al., 2019).
Banner blindness kan beskrivas som en beteendemassig reaktion dar dgat kognitivt trénas i

att selektivt valja vad som ska vara i fokus (Kaspar et al., 2019). Banner blindness syftar till en
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selektivitet av vad ogat véljer att lagga fokus pa och vad personer véljer att bortse fran nar de
kollar pé en skarm. Baretto (2013) menar att banner blindness inte enbart ar applicerbart pa
annonser utan ar en forklaring pa foreteelsen att undvika ett féremal nar en individ soker efter
annat specifikt foremal. Kaspar et al. (2019) menar att manniskor har utvecklat en kognitiv
formaga i att inte ldgga fokus pa vad som liknas vid, eller skulle kunna vara, en annons nar
manniskor blickar 6éver en bild. Till f6ljd av det 6verfléd av annonser som manniskor dagligen
exponeras for, kan relevant information ga forlorat om 6gat inte kan fokusera pa det som ar

vasentligt (ibid).

3. Metod

3.1 Forskningsdesign och metod

Fragestdllningarna for denna studie ar av en mer tolkande och subjektiv karaktar och ett
kvalitativt angreppssatt har darmed anvands. Enligt Bryman (2018) &r kvalitativ
forskningsmetod en forskning “dér man ldgger tonvikten pa ord och inte siffror vid
insamlingen och vid analys av data" (s. 829). Under studiens gang har ansatsen foréndrats.
Bryman (2018) férklarar att en induktiv ansats innebar att ny teori genereras utifran praktiken
medan den deduktiva ansatsen fokuserar pa redan befintliga teorier. En abduktiv ansats &r en
blandning mellan tidigare nédmnda ansatser och rér sig darmed fram och tillbaka mellan teori
och empiri (ibid). Inledningsvis utgick vi fran en induktiv ansats. Vi uppmarksammade en
kunskapslucka i den kvalitativa forskningen av retargeting ads och ville darmed undersoka hur
konsumenter upplever det och om denna upplevelse varierar beroende pa vilken situation
konsumenten befinner sig i. Vidare fann vi det &ven intressant att utforska hur upplevelsen till
dessa annonser kan ha en inverkan pa konsumenters vilja till kop samt var, nar och pa vilket
satt denna inverkan kommer till uttryck. Under studiens framvaxt har dock en del perspektiv
samt fenomen kunnat kopplas ihop med tidigare teorier vilket darav kan likstallas med en
deduktiv ansats. Vi valde att anvdnda oss av nagra befintliga teorier, som ett stéd i var
forskning. Var studie & med andra ord en blandning mellan dessa metoder. Denna metod

kallar Bryman (2018) abduktiv.

3.2 Vetenskapligt forhallningssatt

Studien har haft ett konstruktivistiskt ontologiskt synsatt. Enligt Justen och Mik-Meyer (2010,
s. 55) ar det ett synsatt dar kunskap konstrueras genom sociala processer och interaktioner.

Vidare utgar studien fran en hermeneutistisk epistemologi. Enligt Bryman (2018) beskrivs
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ansatsen pa foljande satt: “[...] Teori och metod nér det géller tolkning av ménniskors
handlingar. Tonvikten ligger pa behovet av att uppfatta saker och ting ur den sociala aktérens
synvinkel” (ibid, s. 827). Fortsattningsvis beskriver aven Alvehus (2013, s. 22) att tolkning kan
bidra till en allt mer generell bild av ett fenomen, vilket i sin tur kan ge méjlighet till att utdka
det potentiella tolkningsregister som vetenskapen har tillganglig. Eftersom studien har utgatt
fran respondenternas upplevelser och tolkningar av HBA, har ett bredare och alternativt

perspektiv adderats till de kvantitativa forskningarna som tidigare genomférts.

3.3 Litteraturgenomgang

Tidigare forskning samlades in via LUBsearch, Google Scholar samt via Web of Science. Syftet
med insamlingen var att finna artiklar och moéjliga teorier for att ldgga grunden for den
teoretiska referensramen. Den initiala tanken med studien grundade sig i ett intresse av att
underscka hur personliga popup-ads paverkar manniskor. Det ar idag ett aktuellt fenomen,
men manga ganger ar det enbart de positiva aspekterna ur féretagets perspektiv som lyfts
fram. Genom att gbra en litteraturdversikt med sokbegrepp som: digitalizing ads, social
media, online advertising och retail, uppmarksammades fler begrepp sasom; online
behavioural targeting, ad-blocking och banner blindness. Vidare upptacktes att det under se
senaste aren allt mer har forskats kring begreppet retargeting ads, vilket vackte ett intresse.
Vid ndrmare studering av begreppet kom vi till insikten att retargeting ads satte ord pa det
fenomen som vi var intresserade av att granska och bestdmde oss darmed for att undersoka
fenomenet ytterligare. Vid litteratursékningen uppfattades avsaknad av: hur konsumenter
upplever retargeting ads och om upplevelse varierar beroende pa vilken situation
konsumenten befinner sig i. Aven hur upplevelsen till HBA kan uppfattas ha en inverkan péa

konsumenters vilja till kdp samt var, nér och pa vilket satt denna inverkan kommer till uttryck.

3.4 Val av metod

Enligt Justen och Mik-Meyer (2010, s. 46) |lampar sig semi-strukturerade intervjuer bast nar det
kommer till explorativ och upptéckande metod. Eftersom var studie utforskar ett relativt nytt
forskningsfalt, som tidigare inte har undersokts fran ett kvalitativt perspektiv, kan denna
metod darmed anses vara lamplig. Kvalitativa intervjuer ar aven ndgot som, enligt Bryman
(2018, s. 563), mojliggor for flexibilitet och en foljsamhet i intervjuer. Genom intervjuerna ville
vi skapa mojligheten att stélla foljdfragor, och pa sa vis ga in pa djupet for att kunna besvara
det syfte och de fragestéliningar som utformats. Vidare beskriver Bryman (2018, s. 563) att

vikten for semi-strukturerade intervjuer ligger pa hur respondenter kan ténkas uppfatta och
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tolka olika fragor. Val av intervjumetod medférde darmed en mojlighet att komma at
respondenternas uppfattningar och instéllning kring huruvida de upplever HBA samt hur
situation och vilja till kop upplevs uppfattas. Enligt Bryman (2018, s. 595) skapas det inte
samma modjlighet att urskilja den individuella instéllning till ett fenomen vid genomférandet av
fokusgrupper eller observationer. Nackdelen med att inte anvénda sig av observationer &r att
den semi-strukturerande intervjun endast bygger pa den verbala kommunikationen da
Bryman (2018, s. 594) menar att sadant som oftast tas for givet enbart visas genom
observation. Trots detta anvdndes semi-strukturerade intervjuer fér denna studie da syftet

innefattar att kunna sarskilja konsumenters uppfattning gallande specifika situationer.

Risken med semi-strukturerade intervjuer ar &dven att det kan skapas en intervjuareffekt
(Bryman, 2018, s. 287). Det innebar att intervjupersonerna kan réka vinkla fragorna, pa ett
specifikt och for studien gynnsamt satt, och dérmed paverka respondenternas svar (ibid). For
att minska risken tog vi i beaktande att undvika ledande fragor och darmed foérséka minska
vart inflytande pa respondentens svar. Vi férsokte dven halla en neutral ton for att inte paverka
respondenterna i varken positiva eller negativa aspekter. En annan svarighet under
intervjuernas gang var att respondenterna skulle férsta de facktermer som var studie baseras
pa. For att underlatta for respondenter Gversatte vi dédrmed begreppet “retargeting ads” till

historikbaserad annonsering (HBA).

3.5 Val av respondenter

Vid val av respondenter anvandes ett malstyrt urval, vilket enligt Bryman (2018, s. 496) ar ett
icke sannolikhetsurval. Det bestar av personer som ar relevanta fér studiens syfte och de
specifika forskningsfragor som studeras (ibid). Vi valde denna urvalsmetod med anledning av
att vi ville underséka hur konsumenter upplever HBA och om denna upplevelse varierar
beroende pa vilken situation konsumenten befinner sig i, samt om deras uppfattning av
upplevelsen har nagon inverkan pd deras vilja till kop. Vidare har respondenter i dldrarna
mellan 20-28 studerats eftersom detta aldersspann uppges spendera mest tid framfér en
skarm (Postnord, 2019). Genom forfragningar via facebook och mejl samlades svar fran 11
respondenter i aldrarna mellan 20-28 ar in. Eftersom vi som forfattare sjélva befann oss inom
aldersspannet, kunde konsekvenserna tankas bli att respondenternas varderingar och asikter
upplevs vara snarlika vara. Problematiken férsoktes minimeras genom att valja respondenter
som inte tillhor var bekantskapskrets, och pa s satt inte ska ha kunnat paverkats av oss

tidigare.
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Trots forsok att undvika ovanstaende problematik, resulterade det till slut i alla respondenter
studerade pa universitetsniva, vilket kan anses vara en negativ aspekt av anledningen att
personerna kan tankas ge liknande svar. For att minimera problemet valdes personer ut, fran
olika program och kurser. Respondenternas utbildning kan komma att paverka hur de ser pa
fenomenet, vilken forférstaelse de har samt pa vilket satt de uppmaéarksammar annonser.
Utbildningsaspekten kan saledes tankas paverka resultatet i form av att det blir tolkat fran ett
perspektiv dar universitetsutbildning har betydelse, vilket har tagits i beaktande under
studiens gang. Bryman (2018) beskriver att det finns ytterligare nackdelar med att anvanda sig
av ett malstyrt urval och menar att det ar svart att generalisera dessa typer av undersokningar
utefter en population. Fokus har istallet varit pa att skapa ett djup samt en nyanserad

forstaelse for hur HBA kan tankas upplevas i den malgrupp som studeras.

Stravan efter att uppratthalla en jamn konsfordelning resulterade i att det var 5 tjejer och 6
killar, varav en av killarna var var pilotintervju, som utgjorde respondenterna. Detta for att
forhindra att studien skulle bli vinklad eller paverkad av genus. Nedan visas en tabell Gver
intervjuerna.

Pseudonym Kon | Intervjiutid =~ Ovrig info

Johan kille 53 min Pilot
Hannes  kille 54 min
Lisa tjej 62 min
Anna tiej 55 min
Stina tiej 56 min

Jacob kille 69 min
Peter kille 58 min
Erika tjej 59 min
Max kille 59 min
Kajsa tiej 41 min

Anton kille 55 min

3.6 Genomférandet av kvalitativa intervjuer

Vidare utgdr de 10 genomférda semi-strukturerade intervjuerna studiens primérdata. Utover
dessa genomférdes en pilotintervju for att testa upplagget samt for att bli mer bekvama i
rollen som intervjuare. Enligt Bryman (2018, s. 332) mojliggor en pilotintervju for reflektioner
kring ordningsfoljden av fragorna samt for hur lampliga instruktionerna ar. Genomférandet av
pilotintervjun gjordes for att samla erfarenhet kring hur samtalet runt HBA skulle te sig samt
for att kunna utvérdera den forfattade intervjuguiden. Bryman (2018, s. 565) beskriver
intervjuguiden som en semi-strukturerad lista med fragor, med fokus pa hur respondenten

upplever och tolkar sin varld i férhallande till de fragestaliningarna studien kretsar kring. Att
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undvika ledande fragor visade sig for oss vara en utmaning vilket resulterade i att en del

fragor fick stéllas om, i en annan vinkel, under intervjuernas gang.

Efter genomférandet av pilotintervjun framgick det aven att det fanns en bristfallighet
géllande informationen i fragornas formulering, vilket medférde svarigheter for
respondentens forstaelse av kontexten. Darmed fortydligades bland annat studiens tolkning
av begreppet historikbaserad annonsering (HBA), for att ge samtliga respondenter en sa
likartad grund till fenomenet som majligt. Att genomféra en pilotintervjun genererade
vardefull erfarenhet infor OGvriga intervjuer. Det blev &ven tydligt att strukturen av
intervjuguiden inte tedde sig logisk for konversationen och att svaren pa fragorna skiftade nar
ett annat perspektiv, som respondenten inte haft i beaktanden under férsta delen av
intervjun, presenterades. Utefter dessa anmarkningar justerades foljden av fragorna, det
skapades tydligare hypotetiska scenario, fragorna férenklas och fortydligas samt mangden
Sppna fragor 6kade i antal. Enligt Bryman (2018, s. 332) skall pilotintervjun inte inga i det
urval som gjorts. Materialet fran denna intervjun uteslots darmed fran studien och anvands ej

som priméardata.

Fortsattningsvis ar det vanligt att individuella intervjuer bortser fran den sociala interaktionen
som existerar (Kvale och Brinkmann, 2017). Det var darmed av vikt att bdda forfattarna var
delaktiga pa samtliga intervjuer och pa sa vis skapade en hogre medvetenhet om fler sociala
interaktioner. Under intervjuerna presenterade den ena forfattaren amnet, ledde samtalet och
stéllde fragor medan den andra forfattaren hade en mer reflekterande roll och stallde darmed
foljdfragor for att majliggora for ett djup i intervjuerna. Att den ena forfattaren var passiv
under intervjun mojliggjorde reflektion och ett férfattandet av foljdfragor av en mer analytisk

karaktar, vilket var betydelsefullt for att uppfylla vart syfte.

Vidare menar Bryman (2018, s. 568) att huruvida miljon &r stokig eller lugn paverkar utfallet av
intervjuerna. Darmed gjordes valet att halla intervjuerna i ett tyst rum, dels for att underlatta
for ljudupptagnings férmagan och dels for att skapa en avslappnad stémning for att minimera
risken for distraktioner. Nar intervjuerna startade bdrjade den ena forfattaren med att
informera om grunderna. For att verifiera att respondenten var relevant for var studie och
skulle kunna besvara vara fragor pa ett relevant sétt till studiens forskningsfragor, bérjade vi
med att fraga om de befann sig i ratt alder (20-28 ar) samt om de hade kommit i kontakt med

HBA inom de senaste 3 manaderna.
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Dérefter féljde vi var intervjuguide (se bilaga) vilket underlattade och mdjliggjorde for arbete
med att bibehalla en réd trad. Alla respondenter hade sedan tidigare en varierande
forkunskap kring riktad online-marknadsféring och HBA, vilket ledde till att fragorna tolkades
pa olika satt. For att sakerstdlla att vi pratade om samma fenomen, med de olika
respondenterna, var vi noga med att informera vad vi menade med HBA och vilket fenomen
vi syftade till. Vi var dven noga med att inte ldagga orden i mun pa respondenterna utan vi
forsokte istéllet be respondenten att forklara mer utférligt vad hen menade, och darefter stélla
en foljdfraga for att fortydliga. Enligt Kvale (1996, refererad i Bryman 2018, s. 569) kallas

dessa typer av fragor “preciserade fragor”.

Vidare har vi aven anvant oss av en vinjetteknik och skapat hypotetiska scenario for att skapa
en storre forstaelse for en situation. Ett tydliggdrande av en situation kan med fordel, enligt
Bryman (2018, s. 331), géras med hjalp av hypotetiska scenarion. Att anvanda en vinjetteknik
ar en vanligt férekommande teknik for att underséka manniskors uppfattningar. Vid
anvandandet av vinjettektik presenteras ett antal scenarion som respondenterna sedan far ta
stallning till (ibid). | var studie anvéands huvudsakligen tre huvud-scenarion, dar del-scenarion
tillkommer, for att tydligare fa ta del av konsumenters personliga uppfattningar. Nedan &r de

tre huvud-scenarion beskrivna:

1) att respondenten &r ute och fénstershoppar och att HBA uppkommer
2) att respondenten &r ute och surfar pa sociala medier eller dagstidning och att HBA
uppkommer

3) att respondenten &r ute och surfar i jobb eller studiesyfte och att HBA uppkommer

For att fa fram andra aspekter av situationens betydelse och hur de uppfattade HBA anvande

vi oss aven av tre del-scenarion:

a) HBA uppkommer nér respondenten inte langre ar intresserad av produkten
b) HBA uppkommer nér respondenten [dmnat sidan fér hen vill avvakta med produkten

c) HBA uppkommer nér respondenten redan har képt produkten

Valen av de hypotetiska scenarion grundar sig i det kunskapsgap som tidigare namnts. Dessa
utvecklades sedan i diskussion med respondenten under pilotintervjun. Uppbyggnaden av
intervjun mojliggjorde for djupare och mer detaljerade svar fran respondenterna samt

skapade en bredare forstaelse for konsumenternas upplevelse i olika situationer. Resterande
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fragor behandlade exempelvis hur respondenterna upplever online-reklam samt om och

isafall hur de upplever att HBA har nagon inverkan pa deras vilja till kop.

Efter varje intervju reflekterade vi Gver vad som sagts samt om vi hade rakat paverka
respondentens svar. Detta noterades inféor den kommande reduceringen av analysen. Enligt
Bryman (2018, s. 332) kan det, efter ett antal intervjuer, visa sig finnas problem med nagon
fraga, vilket man darmed kan korrigera i efterhand. Under de tva forsta intervjuerna
uppmarksammades ett problem att det stalldes allt for ledande fragor. Detta togs i beaktande

och korrigerades samt forbattrades under de resterande atta intervjuerna.

3.7 Etik inom kvalitativa forskningen

Etiska principer tagits i beaktande vid genomférandet av intervjuerna. Enligt Bryman (2018,
s.170-171) finns det fyra etiska principer att ta hédnsyn till nar det kommer till kvalitativa
intervjuer; informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet.
Dessa ér till for att skydda saval forfattare som respondent (ibid, s. 172). Informationskravet
och samtyckeskravet uppfylldes genom att intervjuerna inleddes med att sakerstélla att
samtycke for inspelning fanns och att informera om att intervjun beradknades halla pa i cirka 60
minuter samt att det var till vér kandidatuppsats. For att ge en inblick kring @mnet gjordes en
kort presentation kring studien vid intervjuernas start. Respondenterna informerades om att
det inte fanns nagot tvang pa att fullfélja intervjun eller svara pa fragor de inte kande sig
bekvéma med. Vidare uppfylldes konfidentialitetskravet genom att vi informera
respondenterna om att de under studiens gangs skulle vara anonyma och saledes tilldelats en
pseudonym. Slutligen informerade vi dven att intervjumaterialet enbart kommer att anvandas i
samband med var studie, vilket var ett agerande utifran att uppfylla nyttjandekravet. Syftet
med upplagget var aven att respondenterna skulle bli bekvdma och potentiellt kdnna en
storre tillit till oss som intervjuare, for att pa sa vis skapa battre forutséttningar for att

respondenterna skulle svara sanningsenligt och séledes skapa ett mer trovardigt material.

3.8 Analysmetod

Idag &r grundad teori den vanligaste ansatsen vid analys av kvalitativ forskning (Bryman,
2018), och det ar den vi har valt att anvdnda oss utav. Glaser och Strauss (1967, s. 49,

refererat i Bryman, 2018) beskriver ett teoretiskt urval pa féljande satt:
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[...] en datainsamling i syfte att generera teori déar forskaren samtidigt samlar in, kodar och
analyserar data, bestdmmer sig for vilken information som ska samlas in dérnést och var denna
information star att finna - allt for att utveckla teorin | takt med att det framkommer olika

ménster. (Bryman, 2018, s. 499)

For att ta hansyn till detta, anpassade vi kontinuerligt vart teorival efter respondenternas svar.
Vi tog dérmed bort och lade till teorier under processens gang. Rennstam och Wasterfors
(2015, s. 177) beskriver att analysarbete i kvalitativa studier som ett kreativt hantverk som kan
anses som en utmaning. Det ar darmed viktigt att lara kdnna materialet for att skapa en storre
forstaelse for empirin och dess relevans (ibid). Efter genomférande och transkribering av
intervjuerna, var nasta steg att koda vart material i olika likheter, skillnader samt teman. Enligt
Rennstam och Wasterfors (2015, s. 34) innebar kodning att man bryter ner sitt material och
sitter ord pa det. Exempel pd teman var nar HBA ansags vara bra eller daligt, i vilka
situationer som HBA uppmarksammades samt nar viljan till kop uppfattades upplevas ha en

inverkan.

Genom sortering av materialet, valde vi att bygga upp var analys efter de huvud- och
del-scenario som presenterats. | vardera avsnitt analyserades och tolkades empiri tillsammans
med den teoretiska referensramen. Allt eftersom vi kodade och sorterade studiens material
fann vi allt farre nya delar att belysa, vilket indikerade att teoretisk mattnad natts. Enligt
Bryman (2018, s. 833) ar teoretisk mattnad ett begrepp som kommer fran grundad teori och
beskriver stadiet nar ett eller flera begrepp utvecklats fullt ut och inga nya teoretiska insikter

uppkommer vid analysering av mer empiriskt material.

3.9 Bearbetning av materialet

Enligt Rennstam och Wasterfors (2015) ar det viktigt att materialet bearbetas och tolkas
genom att sortera, reducera och argumentera. Att sortera innebar att forsta sig pa materialet
och skapa sig en overblick (ibid, s. 68), att reducera handlar om att fa fram det viktiga ur all
dokumentation (ibid, s. 103) och att argumentera handlar om att, efter sortering och
reducering, havda nagonting (ibid, s. 137). Det transkriberade materialet resulterade i 213
sidor text, inklusive pilotintervju. Vi var mana om att féra en god utredningskvalitet, vilket kan
brytas ner enligt foljande delar; relevans, resultat och tillforlitlighet (Lundahl & Skarvad, 2016).
Under studiens gang har vi dven varit noga med hur vi transkriberar respondenternas svar, for
att ge en rattvisande och anonymiserad bild. For att skapa en relevant studie och halla oss till

de avgransningarna som tidigare gjorts, valde vi att enbart fokusera pa de delar av materialet
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som ansags relevanta i forhallande till syftet och detaljhandeln i Sverige. Exempelvis

sorterades de delar av intervjumaterialet ut dar HBA syftade till resebranschen.

Vidare ar det enligt Bryman (2018, s. 580) viktigt att transkriberingen aven haller god kvalitet.
Déarmed valde vi att ga igenom allt material igen, efter genomférd transkribering, for att fa en
battre dverblick samt kontrollera att transkriberingarna var korrekt gjorda. Bearbetningen av
materialet var ett tidskrdvande moment men eftersom studien bygger pa att uppmarksamma
upplevelser och instéllningar utifran konsumenters perspektiv, var det dérmed av vikt att saval
kénslor som uppfattningar togs i beaktande. Med hjélp av det transkriberade materialet
skapades det en medvetenhet kring argument och beskrivningar, som inte noterades under

intervjuernas gang, vilket blev vardefullt for studien.

3.10 Tillforlitlighet och akthet

Enligt Bryman (2018, s. 465-467) kan det tdnkas vara svart att validera en kvalitativ
forskningsstudie da fallstudier eller ett begransat urval &r det som vanligtvis anvénds i denna
typ av studie. Da validitet syftar till att visa pa sambandet mellan teori och empiri kan detta
vara en svarighet vid kvalitativa studier eftersom det sociala sammanhanget ar specifikt for
studien (ibid). Istallet menar Bryman (2018, s. 467) att kvalitativa forskningsmetoder ska
beddémas och varderas utifran tva kriterier; tillforlitlighet (reliabilitet) och dkthet (autenticitet).
Tillforlitlighet kan delas in i 4 delar; 6verforbarhet, trovardighet, palitlighet och konfirmering
(ibid). | denna studie har vi arbetat med detta genom att undersdka betydelse av situationen
for konsumentens upplevelser av HBA. Eftersom kvalitativa studier ar begransade till en viss

kontext ar det inte méjligt att undersoka ett fenomen pa bredden (Bryman, 2018, s. 468).

Det stalldes kontrollfragor vid genomférandet av intervjuerna for att sdkerhetsstalla att den
tolkning som vi gjorde 6verensstammer med respondenternas beskrivning av upplevelserna.
Bryman (2018, s. 467) benamner detta respondentvalidering. Det gjordes for att arbeta fram
en trovardighet i resultatet gallande den specifika sociala kontexten, som vart material har sin
utgangspunkt i. Genom att uppvisa palitlighet gallande studien bor en fullsténdig redogérelse
av forskningsprocessen genomféras (Bryman, 2018, s. 468). Genom att uppvisa en
transparens i tillvagagangssattet har vi arbetat mot en palitligt genomférd studie. Gallande
konfirmering menar Bryman (2018, s. 470) att forskares personliga vardering och/eller
teoretisk inriktning inte ska ha nadgon paverkan pa studiens genomférande samt de slutsatser
som studien resulterar i. Vi ar medvetna om det faktum att vi initialt valde att ta del av tidigare

forskning vid inriktning pa arbetet, delvis kan ifragasattas. Vad vi dock vill poangtera ar att vi,
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som tidigare namnt, har valt att ha en neutral ton samt anvéanda oss av 6ppna fragor vid
intervjuerna for att lata respondenterna beskriva sina upplevelser utan att kadnna sig styrda av
vara varderingar. Vidare har teorin ifrdgasatts samt kompletterats efter genomférda intervjuer

for att kunna utforma analysen for studien pa ett korrekt satt.

Betraffande den del av bedémningen av kvalitativa studier som behandlar dkthet handlar det
om att studien ska uppvisa en réttvisande bild av det fenomen som ska undersdkas (Bryman,
2018, s. 470). Vidare syftar dkthet till att hjalpa andra forskare, samt de respondenter som blir
studerade i studien, att forstd fenomenet béttre (ibid). Genom att tydligt beskriva olika
situationer och presentera konsumenternas varierande upplevelser beroende pa situation har

vi arbetat for att forsoka understryka vikten av situationens betydelse i var studie.

3.11 Kallkritik

Utéver den kritik som tidigare namnts angaende det empiriska materialet, exempelvis
intervjuareffekt, hur vi kan ha paverkat respondenterna genom att ha valt specifika scenarion
samt urvalet av respondenter, vill vi aven belysa annan kritik. Initialt har vi sakerstallt att
kallorna vi har anvant oss av ar aktuella. Till f6ljd av att digitaliseringen férandrar samhéllet
kontinuerligt (Svensk handel, 2018) &ar det déarav viktigt att forhalla sig till de mest
uppdaterade kallorna. Vi har darfor valt att vara noga med att hitta litteratur som ar aktuell
och dédrmed lagt vikt vid publiceringsaret. De tillfdlle da aldre kallor har anvants har vi varit
noga med att sakerstélla att ingen storre férandring har skett inom omradet. For att skapa en
bredd i forstaelsen och undvika ett vinklat material har flertalet forfattare och studier jamforts.
Enligt Rienecker och Stray Jorgensen (2018) &r det av vikt att ha bakomliggande intressen i

atanke samt vem som har faststallt materialet.

4. Empiri och analys

Foljande avsnitt kommer initialt att behandla konsumenters mer allménna uppfattning om
historikbaserad annonsering (HBA) for att sedan ga pa djupet och lyfta de uppfattade
upplevelserna fran bade huvud- och del-scenariona. Analysen kommer vidare att stélla
empirin i relation till tidigare forskning for att analysera hur konsumenters upplevelser kan

knyta an till tidigare forskning. Vidare kommer situationens betydelse dven att undersdkas.
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4.1 Grundlaggande upplevelser kring HBA

Utifran respondenternas upplevelser av HBA framgar det att det rader meningsskiljaktigheter i
deras uppfattningar. Meningsskiljaktigheter kan ténkas bero pa den situation som
respondenter befinner sig i. En generell tendens som synliggdrs i intervjuerna ar att samtliga
respondenter fann det mer positivt att komma i kontakt med riktade annonser, an annonser av

mer generell karaktar.

Exakt. All typ av riktad reklam tycker jag. Da har jag absolut hellre reklam som é&r riktad som &r
nagot som jag ar intresserad av. Det tycker jag dr mycket trevligare och da kan det bara vara
dér och kan man tycka att det ar lite kul med kldder som jag gillar. (Jacob, 23)

Med utgangspunkt i ovanstaende citat kan riktade annonser tolkas vara att féredra framfor
annonser av mer generell karaktar. Ovanstaende resonemang kan férklaras av, med hjalp av
tidigare forskning (Ham, 2017; Chen & Stellaert, 2014; Fachryto & Achyar, 2018), att riktade
annonser tenderar f& mer fokus. Vidare uttrycker dock samtliga respondenter att deras syn pa
och/eller medvetenhet géllande fenomenet har dndrats sedan de borjade studera. En form av
acceptans gallande detaljhandelsféretags insyn i deras online-beteende uppvisades, dar

insamlandet av konsumentdata snarare sags som en sjalvklarhet an som nagot frammande.

Trots att antalet annonser enskilda konsumenter exponeras for dagligen uppskattas uppga till
10 000 stycken (Simpson, 2017, 25 augusti), framgar det av materialet att merparten av
respondenterna uppger att de ar sa pass vana att de inte ser annonserna. Det faktum att
annonser i vissa fall inte uppmarksammas skulle kunna férklaras av banner blindness (Kaspar
et al., 2019). Vidare uppger flertalet respondenter att de har anvant eller anvander sig av olika
annons-blockerande verktyg, sdsom ad-block, for att minska antalet annonser de exponeras
for. Var studie har dock inte tagit fram bevis for huruvida dessa annonsblockerande verktyg
fungerar i praktiken, da det kravs en annan typ av studie fér att undersoka detta. Att
respondenterna uppges anvanda annonsblockerande verktyg ligger i linje med det som
tidigare studier har visat (Tudoran, 2019; Pujol et al., 2015). Ett fatal respondenterna uppger
att de inte anvande sig av annonsblockerande verktyg, varav nagra av dem uppvisar en viss
okunnighet géllande verktygen och att mojligheten att anvanda dem finns. Vad som dock
visar sig vara gemensamt for samtliga respondenter ar att de uppger att de, beroende pa
situation, tror sig vara mer eller mindre mottagliga for annonser. Darmed valjer de i vissa

sammanhang att scrolla forbi annonserna, alternativt uppger att de inte ser dem. Vidare
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framkommer det att flertalet respondenter inte anser att det ar nédvandigt att lagga energi

pa annonser som inte ar av relevans for dem.

Da &r det bara i viagen eller sé scrollar jag bara vidare eller trycker att eller rapporterar och
sdger att den har &r inte relevant fér mig. Sa da blir jag sahér att ja. Men det &r, man &r sa pass
hérdad sa att man antingen s& scrollar man mest f6rbi det och férséker skjuta bort det. Det &r
lite sdhdr storigt att det stér mitt fléde men inte sa big deal eller bara trycker jag bort det som
att det inte ar relevant fér mig. (Jacob, 23)

Utifran citatet ovan kan det tolkas som att det inte anses vara en bedrift att forbise en annons
som inte ar av intresse. Enligt Ham (2017) kan konsumenter anse att det ar riskfyllt att
interagera med OBA och véljer darmed att undvika dessa. Var studie visar déaremot att
respondenterna inte visar nagon form en upplevd risk. Darmed visar var forskning att
resonemanget som Ham (2017) for, ej gar att applicera pa respondenterna for denna studie

och séledes inte kan forklara deras agerande.

4.2 Konsumentens sysselsattning vid exponering av HBA

Intervjuerna visar att den aktivitet som respondenterna dr engagerade i vid exponering for
HBA, har en inverkan p& hur konsumenterna upplever annonserna. Beroende pa nar
konsumenten exponeras for HBA, uppmarksammas likheter och skillnader i deras uppfattade
upplevelser. | nedanstaende avsnitt studeras situationer nar konsumenten fonstershoppar, har

tid over samt studerar eller utfor |[dnearbete.

4.2.1 HBA exponering vid shopping online

| situationen nar konsumenter kommer i kontakt med HBA i samband med shopping online,
visar vart material pa en dissonans bland respondenterna gallande hur de upplever
annonserna. En positiv upplevd installning till exponering av HBA tolkas av materialet

eftersom det anses medféra méjligheten till jamforelse mellan produkter, hemsidor och pris.

[...] fér det blir som en, det blir som en direkt jimférelse da om du far upp den reklamen nér du
sitter och kollar pa de andra skor och jag tror absolut det skulle kunna péaverka valet, vilka skor
det bli. (Anton, 23)

Citatet visar att HBA i angiven situation kan upplevas paverka valet av produkt eftersom
mojligheten att jamfora produkter Skar i samband med att HBA uppkommer. Motivet att vilja
jamfora pris och produkter har enligt Nordfalt och Ahlbom (2018, s. 313) dkat i samband med

digitaliseringen. Vidare kan mgjligheten att jamfora, utifran ovanstaende citat, tolkas ha en
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inverkan pa konsumentens vilja till kop. Det har aven tydliggjort att annonserna upplevs, av
respondenterna, uppmarksammas i relativt hog grad i ovanstaende beskriven situation. Att
konsumenter tycks uppfatta HBA som positivt, nér de letar efter en specifik produkt, kan
kopplas till det resonemang som Lambrecht och Tucker (2013) fér géllande att konsumentens
mottaglighet for annonser hanger ihop med hens specifika preferenser. Att mangden
detaljerad information relaterat till en produkt aven kan ha en inverkan pa hur annonsen tas
emot (Lambrecht & Tucker, 2013; Ozcelik & Varnali, 2019), kan ses som en férklaring till
respondenternas positiva upplevelse av HBA nar det kommer till méjligheten att jamféra tva

produkter.

Aven om flertalet respondenter stller sig positiva till kontakten med HBA, i samband med
shopping online, upplever de att de inte ser annonserna nar de shoppar. En respondent
uttryckte att han upplevt en viss tveksamhet gallande huruvida HBA verkligen var en annons i

en liknande situation eller om det enbart var en produkt som askadliggjordes pa hemsidan.

Men det &r lite sa att om man &r inne pa en skohemsida och far upp en reklam andra skor. D&
ar det sa att de tillhér ndstan skohemsidan for att man bara fler skor typ, som man adderar ihop
i ndgon grej liksom. (Jacob, 23)

Uttalande i citatet kan tolkas som att respondenten uppmarksammar annonsen men inte
upplever det som en annons. Alltsa sager respondenten emot sig sjalv vid uttalandet da
annonsens uppmarksammas men inte uppfattas som marknadsféring. Det kan dock tolkas
finnas spar av den kognitiva selektiviteten eftersom annonsen inte upplevs ha formen av en
annons. Huruvida kopplingar till banner blindness (Baretto, 2013; Kaspar et al., 2019) ar
mojliga att dra &r ovisst. Var forskning visar daremot att anvandandet av HBA inte alltid ses, ur
konsumentens synvinkel, som framgangsrik till skillnad fran féregdende studier (Ham, 2017;

Chen & Stellaert, 2014; Fachryto & Achyar, 2018).

Sammanfattningsvis visar var studie att HBA uppfattas som positivt i de situationer nér det
anses medféra mojlighet till jamférelse mellan produkter, hemsidor och pris. Studien visar
dock att flertalet konsumenter genomgar en viss kognitiv selektering av annonserna, i form av

banner blindness, och ddrmed manga ganger inte uppfattar HBA.

4.2.2 HBA exponering vid vardagligt scrollande

Fortsattningsvis har det aven uppmarksammats att HBA upplevs som positivt i de situationer

nar respondenter har trakigt. Hur respondenterna definierar trakigt varierar men de monster
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som kan urskiljas i materialet ar att i situationer nar respondenterna upplever att de har tid
over, upplever de det som mer positivt att komma i kontakt med HBA. Situationer som
indikerar pa att respondenterna upplever nagon form av tristess ar exempelvis nér de scrollar
igenom sociala medier fér att férdriva tid. Aven i dessa situationer upplevs annonserna som
mer positiva eftersom respondenterna generellt sett & mindre krésna till dess innehall. “Det
tar min tid men samtidigt kan det ocksa vara ett najs tidsférdriv att ha nagot att géra, man bli
inspirerad ndr man har trakigt.” (Kajsa, 20). Citat ar bara ett utav manga liknande exempel och
kan indikera pa att respondenter, i situationer nédr de upplever nagon form av tristess, sdker
efter en alternativ sysselsattning. Att HBA refereras till som ett “najs tidstérdriv” (Kajsa, 20)
kan tolkas som att konsumenter inte lagger nagon storre vikt vid innehallet i annonserna nar
de upplever att de har trakigt. Att fordriva tid kan ténkas vara av avgérande karaktér nér det
kommer till att HBA upplevs som nagot positivt och nagot som mdéjligen kan vara av
inspirerande karaktar. Ovanstadende kan tyda pa att respondenterna upplever att de ar mer
mottagliga for distraktioner, som annonser utgér, nar de har trakigt eller kdnner att de ha tid

att undvara.

Till skillnad fran den studie som genomférdes av Kaspar et al. (2019), visar denna studie att
banner blindness enbart tar sig till uttryck under specifika omstandigheter. | situationer nar
det som visas pa skdrmen, och inte har formen av en annons, upplevs som nagot roligt,
tillfredsstéllande och meningsfullt, uppger respondenterna att de enbart ser forbi annonserna
alternativt inte uppfattar att de ar dar. Sdledes visar var studie, till skillnad fran tidigare studier
(Kaspar et al.,, 2019), att 6gats selektivitet ar beroende av situationen som konsumenten
befinner sig i samt om konsumenten sjalv upplever att hen har tid att undvara. Denna
utveckling av tidigare forskning visar vikten av att undersdka konsumenternas asikter och
upplevelser. Samtidigt som respondenterna uppger att de ofta inte ser annonser pa forum
som exempelvis Instagram, uppger de aven att det ar att pa just Instagram som de anser att
det &r som mest positivt att komma i kontakt med HBA. Det kan kopplas ihop med det som
Ozcelik och Varnali (2019) trycker pa, att hur underhallande en annons uppfattas vara, har en
effekt pa hur den tas emot. Det kan darmed tankas att respondenterna inte upplever HBA

som sa propagerande for att de smalter in i flodet.
Sammanfattningsvis upplevs HBA som positivt i de situationer nér respondenter har trakigt.

De har &ven visat sig att konsumenter upplever att de dr mer mottagliga for distraktioner nar

de kanner att de ha tid att undvara. Saledes visar denna studie ocks3, till skillnad fran tidigare
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studier (Kaspar et al., 2019), att o6gats selektivitet ar beroende av situationen som

konsumenten befinner sig i.

4.2.3 HBA exponering vid studerande och |6nearbete

| situationen nar respondenterna sitter och studerar eller utfor |6nearbete ar de tydligt
6verens i hur de upplever HBA. De upplevs som mer stérande i situationen nar konsumenten
sitter och studerar eller utfor I6nearbete an i de tidigare nédmnda situationerna.
Respondenterna menar dven att i denna situationen upplevs annonserna som mer lockande
och intressanta. En del respondenter papekar att det, i samband med att de studerar, skapas
en storre bendgenhet till att klicka pa annonser eftersom det kan anses vara en flyktvég.
Vidare uppges det att avbrott, som HBA potentiellt upplevs medféra, kan vara en beldning

for den prestation och fokus som uppgiften hittills fatt.

Det skulle det kunna géra. Men det &r nog mest fér att man vill ha ndgon tillfredsstéllelsen nér
man pluggar och har mycket att plugga liksom. Och sen sa fér att kunna pausa och beléna sig
sjélv fér att man pluggar skulle jag kunna gissa pa. (Jacob, 23)

Citatet kan tolkas som en indikation pa att viljan till kop upplevs oka i situationen nar
konsumenten sitter och studerar. Saledes kan HBA upplevas vara en potentiell flyktvag fran
pagaende handling som inte ar av glddje for konsumenten. Jonsson et al. (2015, s. 69) menar
att orkakop ar ett trist kop och att kdnna en form av olust att genomféra nagonting bidrar till
att konsumenter hellre skjuter pa det. Likheter kan darmed uppfattas mellan tidigare studier
(Jonsson et al. 2015) och var studie nar det kommer till att konsumenter forsdker undvika sitt
arbete eller studerande nar de upplever det som trakigt. Vidare menar en del respondenter
att HBA paverkar deras fokus negativt, i form av att de blir stérda och att deras

koncentrationsférmaga férsamras.

Sammantaget visar var forskning att konsumenter upplever det mestadels som positivt att
komma i kontakt med HBA vid sysselsattning som innefattar studerande eller I6nearbete.
Detta till foljd av att HBA kan ses som en mgjlighet till avbrott fran pdgdende handling. Det
kan dven ses som en flyktvag, nagot som éar roligare samt som en beldning fér redan utfér
prestation. Samtidigt som annonserna upplevs som positiva att komma i kontakt med, fér
stunden, medfér de i efterhand en kénsla av irritation da fokus fran pagdende uppgift
forsvinner och tiden har inte optimerats. Saledes upplevs HBA, i situationen nar konsumenten

studerar, initialt som positivt for att sedan bringa negativ kanslor pa grund av forlorat fokus.
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4.3 Konsumenters upplevelse av HBA avseende specifik produkt

| detta avsnitt kommer intervjuernas del-scenarion att vara i fokus, det vill sdga att
historikbaserad annonsering (HBA) uppkommer avseende: en produkt som respondenten valt
avvakta med att képa, en produkt som respondenten redan aktivt har valt bort samt en redan
inforskaffad produkt. Vi kommer ddrmed utforska och analysera hur dessa situationer har

inverkan pa konsumenters uppfattade upplevelser.

4.3.1 Jag vill avvakta med kop

| en situation nar respondenter aktivt har valt att avvakta med att kopa en produkt, exempelvis
pa grund av att hen inte har rad, tid eller vill Gvervdga andra alternativ, har uppfattningen
gallande HBA varierat. Som tidigare namnt kan HBA uppfattas fungera som en positiv
paminnelse, nar exponeringen kommer i ratt tid och med ratt timing. Var studie visar dven att
denna paminnelse och aha-upplevelse, dven kan innefatta produkter som konsumenter ej
finner sa stor gléddje av. Detta resonemang sdger emot tidigare forskning som anser att
aha-upplevelsen enbart uppkommer i form av gladjekép (Jonsson et al. 2015, s. 70). Var
studie visar darmed att paminnelsen och aha-upplevelsen dven kan komma uppkomma i det
som tidigare forskning (ibid) refererar till som orkak&p. Flertalet respondenter pastar dven att
denna paminnelse kan upplevas fungera som en genvag som underlattar for kontakten med
produkten. Respondenterna uppger ocksa att pdminnelsen kan liknas vid en inkopslista med
produkter de har gldmt att inférskaffa, vilket enligt respondenterna kan uppfattas ha en
inverkan pa viljan till kop. | féljande citat forklarar exempelvis en av respondenterna hur HBA,
avseende en specifik produkt, som en paminnelse skulle kunna ha en inverkan pa hans vilja till

kop.

Da ér det det att man har kollat pa. Just den gangen var det, jag kollade pa ett par basketskor
och sedan sa képte jag inte dem eller blev distraherad eller ndgonting. Nagra dagar senare sa
kommer det exakt dem som en annons. Det blir sa létt att bara trycka in och képa dem. (Anton,
23)

Eftersom Anton (23) uppger att han blev avbruten nar kdpet skulle genomféras férsta gangen,
upplevdes annonsen darmed som positiv ndr han blev pamind om att skorna behévde
inforskaffas. | ovanstaende citat kan det urskiljas den tillganglighet som HBA kan méjliggora.
Denna upplevelsen kan starkas med det som Lambrecht och Tucker (2013) framhéver i sin
kvantitativa studie, att dynamic retargeting ads kan skapa ett kdpbegar hos konsumenten om

konsumenten aktivt letar efter en specifik produkt. Citat visar darmed att om upplevelsen
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avseende specifika HBA anses vara en positiv paminnelse, blir uppfattningen att det har en
positiv inverkan pa vilja till kop. Saledes starker var studie tidigare forskning (Lambrecht &
Tucker, 2013). Dessutom visar var studie att dven konsumenter sjalva upplever att en HBA,

som visar en specifik produkt, kan upplevas ha en positiv inverka pa viljan till kop.

Det visar sig dock finnas en viss meningsskiljaktighet mellan respondenternas upplevelser
gallande hur en paminnelse alltid anses vara nagonting positiv. En av respondenterna
utvecklar resonemanget genom att addera att mangden annonser samt hur frekvent en

annons uppkommer har betydelse fér upplevelsen av annonsen och produkten:

Sé att de trycker det i ansiktet pa en kan ju vara bra om de tréffar rdtt men tréffar inte rétt sa ar
det bara negativt tycker jag. Sa tréffar de rdtt med en produkt som man tycker ar lite intressant
som man funderar lite pa och fortsétter visa den da blir man hela tiden pamind tycker ja men
man kanske skulle kolla pa det hér igen. Bara att jag inte haft tid de senaste tre gangerna. Men
ar det ndgonting jag inte &r intresserad av sa tycker jag bara det &r irriterande och da blir jag
mer negativt instélld till féretaget och annonseringen. (Jacob, 23)

Det kan tolkas att en frekvent och nastintill dverdriven exponering, ur konsumentens
synvinkel, kan ha en negativ inverkan pad upplevelsen av specifik HBA. | likhet med det
resonemanget som Hernant och Bostrom (2011) for géllande att nya faktorer, sa som individ-,
paverkan-, produktlivscykel-, konkurrens- och situationsfaktorer bér tas i beaktande i
kopprocessen visar dven var studie att individens personliga uppfattning och situationen
utgor en stor del av hur effektivt HBA ar for inverkan pa konsumentens vilja till kép. Vidare
visar var studie att konsumenters uppfattning om deras vilja till kép efter exponering av HBA
kan variera och te sig at olika hall. Det styrker darmed det som Jonsson et al. (2015) beskriver

som att kundens kopresa uppfattas av konsumenterna som en flytande modell.

Sammantaget visar var studie darmed pa en storre forstaelse for konsumenternas upplevelser
samt hur HBA upplevs beroende pa situation. Nedre halvan av resonemanget i ovanstaende
citat ar ett av manga exempel pa den irritation som uttrycks upplevas av respondenterna i
samband med att en annons paminner om en produkt som tidigare har anvisats. Vidare

uttrycker en annan respondent sin irritation pa féljande vis:

Men ofta kdnns det som att det bara blir tjatigt... just att det bara direkt &r det som dyker upp
igen och sa tva veckor... da hinner man aldrig byta asikt om produkten nér det blir fér tétt inpa.
(Max, 28)
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Uttalandet understryker att en tat paminnelse kan vid vissa fall anses vara onédig da viljan till
kop inte tros andras. Anledningen till Max (28) uppfattning, som gestaltas i ovanstaende citat,
kan tolkas bero pa att paminnelsen upplevs uppkomma allt for nara inpa tidpunkten for
besokt produkt, samt att annonsen har en alltfor frekvent uppenbarelse for konsumentens
smak. Dahlén et al. (2017) har gjort en studie dar de poangterar att annonsering kan motverka
negativ respons fran konsumenter. | motsats till det, visar var studie att beroende pa hur
frekvent en annons upplevs uppkomma kan en negativ reaktion i form av att irritation uppsta
hos konsumenter. Darmed bidrar var studie med en ny aspekt géllande att konsumenters
upplevelser inte alltid stdammer 6verens med tidigare gjord forskning angdende annonsering
(Dahlén et al., 2017). Vad som dock visar sig ha en betydelse i ovanstaende citat, vilket dven
gar att urskilja hos samtliga respondenter, ar att den instéllning som fanns till produkten innan
exponeringen av HBA har en inverkan pa hur paminnelser i form av HBA uppfattas. Detta
utmanar tidigare forskning (Jonsson et al., 2015) som pastar att instéllningen till processen av
kopet vager tyngre an instéllning till en produkt. Darmed bidrar var studie med ny kunskap till

forskningsfaltet.

Fortsattningsvis uttrycker flertalet respondenter en positivitet géllande annonser som
presenterar forslag som fér dem kan anses vara relaterbara. Utifran intervjuerna tolkas det
existera en storre positivitet gentemot de annonser som bygger vidare pd konsumentens

online-beteende i jdmforelse med de annonser som visar exakta produkter fran tidigare klick.

Det kdnns som det finns en liten gréns hér... de produkter som &r riktade direkt efter vad jag
sékt... produktscket... de féredrar jag inte. Men det &r kanske... ofta de liknande... om man
séker pa snowboard och sé& kommer det nagot annat som livsstilrelaterat sant &r mer intressant i
sa fall. For da kan du hitta saker som man kanske inte skulle hitta annars, som man kanske ar
intresserad av. (Max, 28)

Det kan tolkas som att respondenten i ovanstdende citat ser det som fordelaktigt att
exponeras for nya relaterade produkter. Den positivitet som uttrycks gallande produktférslag,
kan tolkas overensstdmma med tidigare studier (Lambrecht & Tucker, 2013). Vidare menar
Lambrecht och Tucker (2013) att mer generella kopplingar till tidigare online-beteende kan
vara att foredra om inte specifika preferenser finns hos konsumenten. Den utékande mangd
produkter som respondenterna exponeras for, skapar en mdjlighet att upptacka nya
produkter. Att exponeras for en ny, livsstilsrelaterade produkt som baseras pa tidigare
sokhistorik, kan saledes tdnkas ge en positiv inverkan pa konsumentens installning till
produkten. Det kan dven potentiellt f& en positiv effekt pa upplevelsen av konsumentens vilja

till kop. Var studie visar darmed pa en nyutvecklad forstaelse for varfor mer generella riktade
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annonser kan vara att féredra genom att integrera konsumenters upplevelser av fenomenet i

resonemanget.

Sammantaget ar ovan beskriven typ av situation, nar en annons dyker upp gallande en
produkt som en konsument har valt att avvakta med att kbpa, en situation dar konsumenters
uppfattningar kan anses variera. Anledningen kan tolkas bero pa dels situationen som
konsumenten befinner sig i samt dels hens uppfattning av produkten och hur ofta HBA

uppkommer.

4.3.2 Jag vill inte ha produkten

Om HBA visar en produkt som aktivt har [amnats pa en hemsida, for att produkten exempelvis
inte levde upp till konsumentens krav, har var studie visat att annonsen tas emot pa
varierande satt. En del respondenter menar att trots att de tidigare aktivt har valt bort en
produkt uppfattas en specifik HBA ha stor inverkan pa viljan till kép. Produkten kan darmed
ga fran att inte leva upp till konsumentens krav till att anses vara av intresse och vard att
6vervaga. Huruvida produkten ar av intresse ar beroende av vilken anledning respondenterna
har valt bort produkten samt hur underhallande annonsen ar. HBA kan darmed upplevas ha
en viss effekt pa konsumenter eftersom flertalet intervjuer har visat att en upprepad
paminnelse, i form av HBA, kan ha en genomslagskraft som pa nytt kan fa konsumenter att
Overvéga produkten. Féljande citat ar ett exempel pa detta: “Da blev man kanske lite
irriterad. Ska de komma upp igen? Jag vill inte ha dem. Men samtidigt kanske man ténker. Ar

det verkligen att jag inte vill ha skorna eller vill jag ha skorna” (Kajsa, 20).

Intervjuerna visade &ven att, beroende pa hur HBA ar exponerad samt hur uppskattad
annonsen &r, férandras uppfattningen av produkten och det skapas en hdgre acceptans. A
ena sidan har Ozcelik och Varnali (2019) i sin studie utgatt ifran féretagarnas perspektiv av
HBA och kom darmed fram till att uppfattningen om pa vilket satt HBA upplevs
underhdllande, paverkar hur den riktade annonsen tas emot och tolkas av konsumenten. Det
kan dérmed dras likheter till var studies resultat, med undantag fran att var studie fokuserar pa
konsumenternas upplevelser och inte féretagens uppfattning. A andra sidan férklarar Dahlén
et al. (2017) att ju mer valkant ett féretag &r, desto synligare och mer intressant anses
annonserna vara. Forskarna menar aven att ett vélkdnt foretag har kortare livslangd pa
annonserna pa grund av att de lattare slits ut da de uppfattas exponeras mer. Déarmed kan
likheter dras mellan var studie och tidigare forskning (Dahlén et al., 2017). Detta eftersom

flera av respondenterna anser att exponering av HBA fran foretag som de anser att de
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uppskattar, har en relation till och uppfattar som underhallande, kan trots detta anda uppfatta

HBA som stérande efter ett antal exponeringar.

Vidare uttrycker nagra av respondenterna att de inte upplever att de mots av ndgon ny
reklam, av den anledning att alla annonser upplevs bygga pa tidigare sok-historik. P& sa vis
upplever de att de inte kommer i kontakt med, fér dem, nya trender och/eller produkter. En

av respondenterna formulerar det pa féljande satt:

[...] Jag tycker inte det. Men sa kan det ocksa om det blir fér likt mot mig sa blir man ocksa val
lite trakig for att da ser man bara samma saker istéllet for att 13 en liksom, fér att vidga vyn.. och
intresset sa. (Hannes, 22)

En kénsla av att ga i samma monster, kan enligt Hannes (22) forklaring, tolkas leda till att
utomstaende individer uppfattar individen som enformig och oinspirerande. Respondentens
uttalande kan uppfattas som en onskan om att fa se nya produkter hellre an att pa nytt fa
upptacka en tidigare besokt produkt. Det kan liknas vid det som Lambrecht och Tucker (2013)
poangterar, att annonser som bygger pa onlinebeteende (generic retargeting ads) i storsta
allmanhet ar mer effektivt, nar det géller att na ut till konsumenten, dn annonser som bygger
pa en specifikt tidigare besokt produkt (dynamic retargeting ads). Trots att riktade annonser
tidigare i var studie har beskrivits vara dem som till stérsta del efterfragas, kan ett begér efter
nagot nytt och nagot som inspirerar urskiljas i ovanstaende citat. Darmed kan det tolkas att

generic retargeting ads, i denna situationen, &r det som féredras.

Vidare har studien visat att tiden mellan respondenterna har valt bort eller sparat en produkt
fram tills forsta HBA exponeringen har betydelse f6r konsumentens uppfattning. Dahlén et al.
(2017) lyfter i tidigare forskning att narhetsexponeringar ar av betydelse for féretagare och
menar aven att det kan vara farligt for foretag att vanta for lange innan exponering (ibid). Var
studie har daremot visat att, ur konsumentens synvinkel, HBA uppskattas som mest nar den
uppkommer efter cirka en veckas tid. Vidare menar flertalet av respondenterna att de, efter
tva veckor av exponering for en specifik HBA, har trottnat och att foretaget darmed borde
forsta att de inte ar intresserade av produkten. Flertalet respondenter lyfter dven fram att, typ
av hemsida och féretag som den exponerade HBA kommer ifran, tycks ha en inverkan pa hur

upplevelsen uppfattas.

En eller tva ganger till gor inte sa mycket men om de fortsétter poppa upp da blir det ju sahar
okej nu ar ni jobbiga. Om inte det &r ett féretag som jag verkligen tycker om. Som sagt. Som
om Vans skulle géra det fortsatt med liknande skor eller med liknande kléder da hade jag bara
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soft. Ni har hittat lite vad jag tycker om stil, keep going. Men jag menar om att Zalando skulle
poppa upp om det ar. Jag se inte Zalando som ett najs varumérke Sverlag. Det &r mest bara en
blandning av massa varumdérken som séljer fler varumérken. Och da har jag bara, sluta ni &r
jobbiga, typ. Sa det ar lite fran varumdrke till varuméarke. Men jag hade blivit irriterad om det
fortsatter, ja. (Jacob, 23)

| citatet ovan ar respondenten tydlig med att bemarka skillnaden mellan de féretag som han
tycks kdnna mer lojalitet, tolerans och trygghet till, respektive de féretag som han inte anser
sig ha nagon relation till. Studien uppmarksammar aven att respondenter upplever det som
negativt nar en HBA uppstar for att en konsument har varit inne och skt at nagon annan,
exempelvis i form av en present. | detta fallet anses HBA vara irrelevant fér respondenten och
skapar darmed enbart ett storningsmoment i vardagen eftersom annonsen dyker upp i syfte
att bista med relevant information men misslyckas. Vidare poéngterar manga av
respondenterna att det ar en kortsiktig irritation och att det inte ar nagot som paverkar deras
langsiktiga asikt om foretaget i fraga. Tidigare forskning menar att en annons exponerings-
och paverkanstid ar valdigt kort (Dahlén et al. (2017). Likheter kan darmed tankas dras till var
studie nar det kommer till att konsumenter enbart uppfattar effekterna av en annons som
kortsiktig. Flera av konsumenterna uttrycker dven att de kan bli frustrerade pa nar tekniken
bakom HBA inte fungerar. Respondenterna uppger att den irritation som uppstar laggs pa

foretaget trots det egentligen ar tekniken i fraga som ej fungerar.

“[...] Jag tycker bara annonsen &r i vadgen och foretaget &r stériga som fortsatter fa for sig att
jag vill ha den har grejen. Men sedan s vet jag att foretaget i sig kanske inte ar de som
annonserar utan det dr bara en algoritm som gér det. Men man far fortfarande en sémre bild av
féretaget for det ar deras namn som hela tiden trycks i ens ansikte. Att det inte &r deras fel men
det blir genom deras konsekvens.” Jacob, 23

Det kan tolkas som att Jacob (23), trots sin medvetenhet om att det inte ar foretaget i sig som
skickar ut samma eller irrelevant annons utan en algoritm, tas &nda missnojet ut pa féretaget
som annonsen tillhér. Tidigare forskning géllande okdnda varumarken och huruvida annonser
avseende hur de uppmarksammas eller inte (Dahlén et al., 2017), kan med vart empiriska
material ifrdgasattas. Konsumenterna i var studie upplever att de stor sig pa annonser som
inte ar relevanta for dem. Dessutom menar respondenterna att om de upplever ett féretag

och en HBA som alltfér patrangande valjer att undvika annonsen.
Sammanfattningsvis kan det darmed tolkas att i en situation dar den produkt som exponeras

som HBA, tidigare varit bortvald av konsumenten, tycks konsumenters upplevelser variera. A

ena sidan bidrar en HBA med redan bortvald produkt till att skapa irritation. A andra sidan kan
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HBA upplevas ha makten att dndra konsumenters installning till en produkt och séledes
mojligen paverka viljan till kop. Aspekter som tid och tolerans for foretaget har aven i denna
situation visat sig ha en inverkan pa hur konsumenter upplever HBA, som avser redan

avvisade produkter.

4.3.3 Jag har redan kopt produkten

| situationen nar konsumenter moter HBA som exponerar en redan inférskaffad produkt,
uttrycker flertalet respondenter att det kan upplevas som irrrelevant och stérigt. Vidare visar
respondenternas upplevelser i denna situation till stor del liknas med upplevelserna i tidigare

namnd situation, dar respondenten exponeras for en produkt som de har avbdjt.

Det blev vél lite liknande som del-scenario 2... de jag redan avbdjt... Alltsa att... fast i och med
Jjag redan har képt dem sé ar det ju... Da kdnns det mer som att det bara "jaha, kul att de dék
upp men det kdnns inte riktigt I6nt. (Peter, 23)

Peter (23) uppger att han inte upplever exponering av HBA, som visar en redan inférskaffad
produkt, som nagot nédvéandigt. Detta kan tolkas som att HBA inte fungerar i denna typ av
situation och enbart upplevs som nagonting som ér i vagen. Vidare uppgav majoriteten av
respondenterna att HBA manga ganger inte alls fungerade eller att det annonserade

foretaget inte uppfattade vad respondenten ursprungligen efterfragade.

N& men men da ar det bara tidsperspektivet... att man inte matar ut samma skitmycket... och
sedan just det héar att det borde ga att spara om jag kdpt en produkt men da blir det &nnu mer
personlig integritet kinnande. Men det skulle ju faktiskt vara till nytta att man inte far reklam for
det man kdpt... (Max, 28)

Flertalet respondenter uttrycker aven HBA som stundvis laskigt, stundvis stérande men utifran
ovanstaende citatet kan det tolkas som att battre utredning fran féretag, gallande vad som
kan anses vara relevanta annonser, efterfragas. Da respondenterna uttrycker att HBA kan
anses inkrakta pa den personliga sfaren gar det dven att tyda att de inte lagger sa stor vikt vid
det. En ny rapport fran Datainspektionen (20 maj, 2019), visar att tre av fyra svenskar ar
oroliga 6ver hur deras personuppgifter hanteras online. Var studie visar daremot att denna
orolighet inte stdmmer &verens med respondenternas asikter eftersom de snarare efterfragar

att algoritmerna ska inkrakta mer, for att mojliggora for mer relevanta annonser.

Sammantaget visar var studie att nar konsumenter exponeras for HBA som visar en redan kopt

produkt upplevs annonsen som onddig. Var studie visar aven, till skillnad fran publicerad
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rapport (Datainspektionen, 20 maj, 2019), att konsumenter inte upplever HBA som
inkraktande utan hellre ser att annonser tar dnnu mer av individen i beaktande vid

framstallandet. Detta for att annonser ska uppleva mer relevanta.

5. Slutsatser

Syftet med denna studie har varit att underséka hur konsumenter upplever historikbaserad
annonsering (HBA), dven ndmnt retargeting ads i andra sammanhang (Lambrecht & Tucker,
2013), samt om denna upplevelse varierar beroende pa i vilken situation konsumenten
befinner sig. Vidare har det dven varit av intresse att utforska hur upplevelsen till HBA kan
uppfattas ha en inverkan pa konsumenters vilja till kop samt var, nar och pa vilket sétt denna
inverkan kommer till uttryck. Syftet klargjordes med hjalp av féljande tva forskningsfragor: Hur
upplever dagens konsumenter historikbaserad annonsering och skiljer sig upplevelsen at
baserat pa situation? och Kan upplevelsen tankas ha nagon inverkan pa konsumentens vilja till

kop?

Med hjélp av semi-strukturerade intervjuer har konsumenters upplevelse av HBA studerats.
Det empiriska materialet har, tillsammans med véra tolkningar av respondenternas
uppfattningar, satts i relation till tidigare studier och darmed bidragit till en djupare forstaelse
for hur HBA uppfattas av konsumenter och huruvida denna uppfattning ar situationsbaserad.
En relevant teoretisk referensram, i forhallande till syftet, togs fram med avsikt att Oka
forstaelsen for fenomenet HBA, samt for att méjliggdra en djupare analys av konsumenters
upplevelser. Studiens analys la grunden till sju huvudsakliga slutsatser, tillsammans med nagra
mindre, vilka &r baserade pa svaren fran studiens tio respondenter och bygger saledes pa

deras subjektiva uppfattningar. Nedanstaende ar studiens huvudsakliga slutsatser:

- Hur konsumenter upplever HBA tycks variera och det finns ddrmed ingen generell uppfattning
av HBA.

- Situationen har en tydlig inverkan &ver hur konsumenter uppfattar att de upplever HBA.

- Konsumenter upplever att de & mer mottagliga for distraktionsmoment, sa som HBA, nér de
anses ha trakigt eller tid Gver.

- Konsumentens tidigare installning, till féretaget och produkten som exponeras i HBA, ar av
betydelse for den uppfattade upplevelsen.

- Konsumenter uppfattar att upplevelsen av HBA har en inverkan pa viljan till kép, speciellt i

situationer nar HBA kan fungera som ett jamforelsealternativ eller som en paminnelse.
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- HBA som levererar férslag och liknande alternativ ar att féredra framfér specifika och exakta
HBA.
- Konsumenter efterfragar battre HBA, med en hogre medvetenhet av deras aktiva

online-beteende, for att pa sa vis undvika att redan kdpta annonser visas.

Det har genom var studie konstaterats att det inte finns nagon generell upplevelse av HBA.
Konsumenters uppfattade upplevelse tycks variera och den huvudsakliga faktorn tycks vara
situationen. Lambrecht & Tucker (2013) har genom sin kvantitativa forskning visat att en mer
specifik annonsering ar att féredra framfor generell. Var kvalitativa studie har daremot visat att
HBA som levererar forslag och liknande alternativ ar att féredra framfor specifika och exakta
HBA i en del situationer. Denna studie bidrar &ven med en 6kad forstaelse for hur situationen

tycks ha en tydlig inverkan for hur konsumenter uppfattar att de upplever HBA.

Var studie lyfter dven fram att HBA upplevs som nagonting positivt och inspirerande nar
konsumenter har trakigt eller har tid 6ver. Darmed kan slutsatsen dras att det ar just i de
specifika situationer, nar konsumenterna sjalva upplever att de har tid 6ver, som annonser
uppmarksammas i storre utstrackning och/eller som HBA far fokus. Vidare visar var studie att i
situationer relaterade till att konsumenten gér nagon form av aktivitet som innefattar
studerande eller |6nearbete, ses HBA i manga fall som en flyktvag. HBA upplevs dven vara ett
undvikande av pdgdende aktivitet samt en beléning fér redan genomférd prestation. Aven da
anblicken och lockelsen av HBA initialt upplevs vara nagot positivt, i situationen nar
studerande eller |6nearbete utfors, visar studien att negativa kanslor, dven i denna situation,

kan komma att bli en foljd av agerandet pa grund av férsémrad koncentrationsférmaga.

Studien visar ocksa att konsumentens upplevelse ar tydligt beroende pa hur HBA exponeras
samt hur uppskattad annonsen ar nar det kommer till att skapa en hogre acceptans for
fenomenet. | Ozcelik och Vamali (2019) studie har foérfattarna utgatt fran foretagarnas
perspektiv gallande utformningen av HBA f6r att en annons ska tas emot och tolkas pa basta
satt. | var studie har det faststdllts att informativitet och hur underhallande en annons
uppfattas, &ven ur konsumenternas perspektiv, har en inverkan pa hur HBA upplevs.
Fortsattningsvis har studien dessutom visat att tidigare installning och uppfattning, gallande
en produkt eller ett foretag, uppfattas ha en inverkan pa hur HBA upplevs. Om annonsen
upplevs vara positiv, visar var studie att den i stérre grad upplevs ha en inverkan till vilja till
kop. Saledes kan en tidigare positiv instéllning till ett féretag bidra med en hégre tolerans och

positivitet gentemot HBA.
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Vi har aven tydliggjort att hur frekvent en annons uppkommer, kan ha betydelse for hur viljan
till kop upplevs. Var studie visar delvis i samklang med Dahlén et al. (2017) att produkter eller
foretag konsumenter kanner lojalitet till, bade uppmarksammas tidigare men &dven har en
kortare livstid innan den upplevs tjatig fort med produkter fran féretag som konsumenten inte
kdnner nagot for. Studien bidrar darmed med insikten om att annonser som uppkommer,
enligt konsumenter, for ofta eller for tatt inpa besokt produkt kan upplevas som stérande och
skapa kanslan av irritation. Var studie har aven verifierat den forskning som resulterat i ett
synliggérande av den selektivitet som rader nar det kommer till annonsblockerande aktiviteter
i form av exempelvis tjanster som ad-block samt i form av mer kognitiva processer som
banner blindness (Kaspar et al., 2019). Med hjalp av studiens intervjuer kan vi darmed starka
tidigare gjord forskning (Kaspar et al.,, 2019) gallande att graden av informativitet som

aterfinns i en annons, har storst betydelse for om annonser uppmaérksammas eller inte.

Vi har dven bidragit till en storre forstaelse for hur konsumenter uppfattar att upplevelsen av
HBA kan ha en inverkan pa viljan till kop. Exempel pa nar viljan tycks upplevas ha en inverkan
ar i situationer nar HBA fungerar som ett jamforelsealternativ eller som en paminnelse. Vidare
visar var studie aven att annonser som uppfattas som aha-upplevelse och paminnelse galler
bade glddekdp och orkakdp, vilket motsatter Jonsson et al. (2015) forskning. Studien har
ocksa visat att konsumenter efterfragar battre och mer detaljerade annonser, fran saval fysiska
som digitala féretag. Samtidigt som HBA kan vara inspirerande och fungera som en
paminnelse, beroende pa i vilken situation de uppkommer, kan det dven har upplevas som
storande i de situationer nar algoritmerna bakom annonserna inte kanner av nar en produkt
redan ar inforskaffad eller nar ett intresse for visad produkt inte finns. Darmed har det
uppmarksammats en Snskan hos konsumenter om att féretag ska bli mer avancerade i sin
insamling av information foér att kunna férse dem med annonser som kan anses vara mer

relevanta an va de ar idag.

Eftersom respondenterna i studien bestod av unga vuxna och samtliga studerar pa
universitetsniva medférde konsekvenser i form av en mindre generaliseringsmoijlighet.
Saledes kan detta medfdra en begrénsning i det resultatet som studien frambringat. Fragan
som kan stallas blir ddrmed huruvida resultatet ar applicerbart pd andra aldersgrupper samt
om konsumenter, som inte studerar pa universitetsniva, har liknande upplevda uppfattning

géllande HBA.
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Sammanfattningsvis har var studie bidragit till en 6kad forstaelse for hur HBA uppfattas
upplevas ur konsumentens perspektiv samt bidragit till ny forstaelse for hur situationen spelar
roll for konsumentens uppfattade upplevelse av HBA. Studien har dven bidragit med ny
kunskap géllande hur upplevelsen av HBA kan uppfattas ha en inverkan pa konsumenters vilja
till kop samt var, nar och pa vilket satt denna inverkan kommer till uttryck. Vi visar pa ett
resultat dar unga vuxna i Sverige efterfragar och kréver hogre kunskap fran féretagarnas sida.
Det kan ifragasattas huruvida féretag faktiskt har mojlighet att ta storre del av individen i
beaktande vid utformandet av marknadsféring. Det kan tdnkas att en avvégning bor ske
mellan hur anpassade annonser kan bli och hur mycket av en individ som kan tas i beaktande.
Hur langt ar det rimligt for foretag att ga nar det kommer till att inkrékta pa en individs privata
sfar och hur mycket krav kan en individ stilla pa foretag? Studien har aven visat att
konsumenter ar mer mottagliga for distraktioner nar de upplever att de har tid 6ver. | vilka
andra sammanhang som distraktionen kan tankas vara att foredra kan diskuteras men studiens

resultat indikerar pa att denna del kan vara applicerbar aven i andra sammanhang.

5.1 Rekommendationer till praktiker

For att uppna, ur konsumenternas synvinkel, relevant HBA finns inga generella
tillvdgagangssatt eftersom HBA &r baserat pa var enskild individs online-historik. Fdljande
rekommendationer syftar till att ge en o6kad forstaelse fér hur konsumenter upplever HBA
samt hur dessa upplevelser dérmed kan vara med i beaktande nar marknadsféringsstrategier
framstalls. Rekommendationerna utgar fran respondenternas svar, studiens analys samt

slutsatser.

Den forsta rekommendationen ar att foretag bor fokusera mer pa situationen i deras arbete
kring HBA eftersom slutsatser kan dras att situationen har en inverkan pa hur konsumenterna
upplever HBA. Vidare bér det dven tas i beaktande att var studie visar att manga konsumenter
idag &r medvetna om vad som sker nar de &r verksamma online och att HBA med férdel kan
ta storre delen av individens online-beteende i beaktande. Detta trots ny statistik over att
manga konsumenter idag &r osdkra pa hur deras personuppgifter hanteras. Med avseende for
att utveckla vetskapen om huruvida en konsument har képt en produkt eller enbart klickat pa
det, kan vi rekommendera till de féretag som skapar algoritmer for HBA, att integrera fler steg
av individens online-beteende i processen. Slutligen rekommenderas att foretag
vidareutvecklar HBA, och baserar det mer pa liknande produkter konsumenten har sokt p3,

istdllet for att visa en exakt produkt. Detta eftersom var studie visar att liknande annonser
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upplevs som mer relevanta och uppskattade av konsumenter, till skillnad fran specifikt riktade

produkter.

5.2 Forslag till fortsatt forskning

| denna studie har vi valt att fokusera pa hur konsumenterna uppfattar att de upplever HBA
och om situationen kan tankas ha nagon inverkan. En mgjlighet till fortsatt forskning skulle
kunna vara att anvanda andra typer av situationer och scenarion. Detta for att undersdka om
andra aspekter hade kunnat ténkas lyftas eller om ovanstdende slutsatser dven ar applicerbara
pa andra situationer, som inte har diskuterats i denna studie. Studien har vidare haft fokus pa
detaljhandeln som bransch. For att utveckla resonemangen och for att skapa starkare
slutsatser skulle flera branscher kunna ténkas studeras. Detta for att studera om konsumenters
uppfattningar skiljer sig mellan branscher eller om det ar liknande i flertalet branscher. Det
skulle dven kunna tankas vara av intresse att studera flera aldersgrupper, for att pa sa vis

identifiera skillnader och/eller likheter i vilka situationer som paverkar konsumenter.

Vidare har aspekten, att respondenterna ar studerande pa universitet, tycks haft en paverkan
pa respondenternas medvetenhet géllande marknadsféring verlag. Saledes kan det tankas
att denna medvetenhet har praglat den uppfattade upplevelse som visas i materialet. For att
vidareutveckla studien och fa bredare forstaelse, fér konsumenters upplevelse gallande HBA,
hade en mojlighet kunnat vara att underséka upplevelsen hos konsumenter som inte
studerar, eller har studerat pa universitetsniva. Fortsattningsvis har denna studien undersokt
huruvida HBA kan ténkas fordndra konsumenters uppfattning av viljan till kop. For att utveckla
detta skulle det darmed vara intressant att genomféra en kvantitativ studie dar relationen
mellan vilja till kép undersoks samt dar sambandet mellan upplevelse och vilja till kop

studeras.

Slutligen for att vidareutveckla HBA, kan det dven vara av intresse att undersdka hur detta
fenomen potentiellt kan utvecklas i framtiden kopplat till framtida regleringar. Eftersom
lagstiftning géllande riktade annonser eventuellt kan komma att stramas at, kan det vara av

intresse att underséka HBA i férhallande till GDPR (Datainspektionen, 27 maj, 2019).
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Bilaga

Intervjuguide

Hej och védlkommen hit. Tack for att du vill vara med och delta i var forskningsstudie kring riktad

onlinemarknadsféring och hur det paverkar dig som konsument. Intervjun kommer att spelas in

och du kommer att vara helt anonyma under intervjun. Materialet kommer endast att anvandas
till det d@ndamal det ar avsett for.

Under intervjuns gang kommer vi att stélla ett antal fragor som vi énskar att du tar stéllning till
och svara pa sa gott du kan. Deltagandet ar frivilligt och du behéver enbart svara pa de fragor
du vill.

1. Skulle du vilja beratta lite om dig sjalv? Vem ar du? Vad heter du? Hur gammal &r du? Var bor
du? Vad ar din sysselsattning? Skulle du kunna beskriva lite mer i detalj vad du pluggar/jobbar
med och var?

2. Brukar du leta produkter online? Ar det vanligt att du sdker efter specifika produkter eller
specifika produktkategorier pa nétet?
- Hur ofta gor du det?
- I vilka sammanhang brukar du leta efter produkter pa nétet?
- Ardet om du ska ha en specifik produkt? - Utveckla!
- Ar det for att f& inspiration? - Utveckla!
- Ardeti vissa situationer du anvénder natet mer &n andra fér att sdka produkter?
Vilka och varfor?

3. Brukar du uppmarksamma annonser online?
- Ardet i ndgra specifika tillfallen du uppméarksammar annonserna? Vilka?
- Kan du aterge en situation nar du kan drar dig till minnes att du
uppmarksammade en annons online?
- Hur sag denna annons ut?
- Vilka tankar vackte den? Kan du utveckla resonemanget? Varfor tror du att
du upplevde annonsen pa detta sattet?
- Ar det négra specifika annonser du uppmarksamma mer &n andra? Nagon typ eller
kategori av annonser som du upplever att du uppmarksammar mer? Varfor?

4. Innan vi gar vidare med intervjun skulle vi vilja frdga, vad din generella uppfattning kring
annonser online ar? Utveckla garna.



5. Vilken information tror du att féretag samlar in om dig idag, fér att ha som grund till
marknadsféring?
- Hur kénner du kring det?

6. Om vi sdger historikbaserad annonsering, vad ar dina forsta tankar kring detta?
- Vad betyder det for dig?
- Vilka kénslor far du av att tanka pa det?

... Fokuset fér denna intervju kommer fortsattningsvis att vara pa just detta fenomen,
historikbaserad annonsering, och vi vill darfér bara férklara vad vi menar med historikbaserad
annonsering, aven kant som retageting ads. Vi syftar till den mer specifika formen av riktad
marknadsforing, den reklam som anpassar sig efter dig, din sékhistorik, sidor du har varit inne
pa och produkter du har besokt. Med andra ord, nar en produkt som du tidigare har kollat pa
online, dyker upp som en annons i ett annat tillfalle eller pa en annan webbsida.

7. Har du upplevt att du har kommit i kontakt med historikbaserad annonsering, var i sa fall?
- Skulle du kunna beskriva ett scenario déar du upplevt att du ha kommit i kontakt med
historikbaserad annonsering?
- Hur upplevde du detta scenariot?
- Vilka tankar och kanslor uppstod i samband med detta?

8. | samband med historikbaserd annonsering sa undrar vi om du brukar du anvanda olika
verktyg eller annat for att undvika att komma i kontakt med dem?
Om ja...
- Vilka och varfor?

- lvilket sammanhang?

Om nej..
- Varfor?
- (Forklaring pa vad det ar om man inte vet)
- Hade du kunnat tanka dig gora det nu efter nar du vet vad det betyder?
Om ja...
- Varfor?
- lvilka sammangang? Ge exempel.

Vi kommer nu presentera tre stycken “huvud-scenarion” for dig. Vi vill att du ténker efter om du
kan minnas att du sjalv har upplevt nagot liknande nagon gang. Vi vill sedan att du reflekterar
Over dessa scenarion och tar stallning till hur du tror att du hade upplevt det och hade reagerat
i situationen samt hur du tror att det hade paverkat dig. Vi ber dig i detta fall att bortse fran
tjidnster som ex. Ad-blocker nar du svara pa féljande scenarion.



Scenario 1 - Fénstershoppa online

Du éar ute och fénstershoppar online, du kollar runt pa olika sidor for att du skall kopa nya skor.
Du ar inne pa ett flertal sidor for att kolla vad de olika sidorna kan erbjuda i form av just skor. Du
ar alltsa aktivt, i detta nu, ute pa nétet och leta efter ett par nya skor. Helt pl6tsligt far du upp de
dar skorna, som du kollade pa pa férsta hemsidan nér du &r inne pa en helt annan sida. Att
fortydliga ar att du fortfarande ar och leta skor pa natet. Du har exempelvis varit inne pa Zalando
tidigare under dagen och kollat pa ett par skor, nar du nu ar inne pa Nellys hemsida, dyker en
annons upp fran Zalando som visar just det paret skor som du kollade pa innan.

- Kan du minnas att du tidigare har varit med om ett liknande scenario? Skulle du vilja
utveckla och beskriva mer i detalj?

- Hur reagerar du? Vad kédnner du kring detta? Hur gar dina tankar?

- Hur upplever du att ditt kdp paverkas av detta? Ar dar nigra skillnader i olika situationer?

- Puschar detta dig till att kdpa eller hur kanner du att det paverkar ditt kopbeteende
och/eller din vilja till kop?

- Tror du att din instéllning och upplevelse om annonsen och fenomenet har nagon
paverkan pa huruvida du vill kdpa produkten eller inte?

Scenario 2 - |aser dagstidning
Du sitter och scrollar igenom dagstidningen/sociala medier, helt plotsligt dyker skorna upp som
du kollade pa dagen innan, exempelvis i form av en annons fran Zalando.

- Har du varit med detta tidigare? Kan du minnas detta tillfalle nar detta hande dig?
Vill du beskriva och utveckla din historia?

- Till skillnad fran scenario ett dar du aktivt letar efter ett par skor, hur reagerar du?
Hur skiljer sig din reaktion i detta scenariot fran din reaktion i féregaende
scenario? Vad kanner du kring det?

- Hur upplever du att ditt kop péaverkas av detta? Och din installning till skorna?

Nu kommer tre del-scenario att beskrivas. Alla utgar ifran samma forutsattningar, att du
sitter och scrollar igenom dagstidningen/sociala medier, helt plotsligt dyker skorna upp
som du kollade pa dagen innan, exempelvis i form av en annons fran Zalando.

- 1. Lat séga att du lamnade skorna for att du inte var intresserad langre for att
produkten inte lever upp till dina krav av olika anledningar, andras ditt beteende
och upplevelse?

- Tror du att den har paminnelsen far dig att &ndra instéllningen till skorna
och fér dig att vilja képa dem? Varfér/ Varfér inte? Andras din kép vilja och
intention tror du?

- 2. Lat sdga att du ldmnade sida med skorna for att du vill avvakta, ténka pa saken
samt kolla pa eventuella andra alternativ: andras ditt beteende och upplevelse?

- Tror du att den har paminnelsen, i form av att annonsen dyker upp i ditt
scrollande, far dig att andra installningen till skorna och far dig att vilja



képa dem? Varfér/ Varfér inte? Andras din képvilja och intention tror du?
Motiveral
- 3. Latsdga att du redan har kép skorna: andras ditt beteende och upplevelse? Hur
reagerar du pa paminnelsen, i form av att annonsen dyker upp i ditt scrollande,
med tanke pé att du redan har képt skorna? Andras din instélining till skorna? P&
vilket satt och varfér/varfér inte? Motiveral
- Tror du att din instéllning och upplevelse om annonsen och fenomenet har
nagon paverkan pa huruvida du vill képa produkten eller inte? Paverkar
det dig i din vilja till kép och instéllning till produkten att annonsen dyker
upp i det specifika sammanhanget, nér du sitter och scrollar?

Scenario 3 - pluggar/jobbar/séker information pa natet
Du sitter framfor datorn och soker information pa natet, i plugg- eller jobbsyfte. Pltsligt dyker
skorna upp som du kollade pa dagen innan, exempelvis annonsen med skorna fran Zalando.

- Har du varit med detta tidigare? Kan du minnas detta tillfalle nar detta hande dig?

- Hur reagerar du? Vad kédnner du kring det? Hur skiljer sig din reaktion fran de tva
tidigare situationerna? Utveckla och motiveral

- Hur upplever du att ditt kép paverkas av detta? Och din installning till skorna?

Aven har kommer tre styckel del-scenario att beskrivas. Alla utgdr ifr&n samma
forutsattningar, att du sitter och soker information pa natet i plugg- alternativ jobbsyfte.
Plotsligt dyker skorna upp som du kollade pa dagen innan, exempelvis i form av en
annons fran Zalando.

- 1. Lat séga att du ldmnade skorna for att du inte var intresserad langre, andras ditt
beteende och upplevelse?

- Tror du att den har paminnelsen far dig att andra installningen till skorna
och fér dig att vilja képa dem? Varfér/ Varfér inte? Andras din képvilja och
intention tror du? Motiveral!

- 2.Llatsdga att du lamnade sida med skorna for att du vill avvakta, tanka pa saken
samt kolla pa eventuella andra alternativ: andras ditt beteende och upplevelse?

- Tror du att den har paminnelsen far dig att &ndra instéllningen till skorna
och fér dig att vilja képa dem? Varfér/ Varfér inte? Andras din képvilja och
intention tror du?

- 3. Latsdaga att du redan har kép skorna: andras ditt beteende och upplevelse? Hur
reagerar du p& padminnelsen med tanke pa att du redan har képt skorna? Andras
din installning till skorna? Pa vilket satt och varfor/varfor inte?

- Tror du att din instéllning och upplevelse om annonsen och fenomenet har
nagon paverkan pa huruvida du vill képa produkten eller inte? Detta med
tanke pa situationen du befinner dig i nar annonsen och paminnelsen

dyker upp.



9. Anser du att finns nagra positiva respektive negativa aspekter gallande historikbaserad
annonsering ? Vilka?
- Ar det ndgon aspekt som vdger tyngre dn ndgon annan eller ndgon som du upplever
paverkar dig mer? Vilken/vilka och varfor? Exempilifieral
- Ardeti vissa situationer du upplever att det &r battre respektive sédmre att komma i
kontakt med dem?
- Ar det via vissa forum, exempelvis webbsidor fér e-handle, facebook, dagstidning eller
sidor for informationssékning, som du uppskattar de historikbaserade annonsera mer an
via andra?

10. Skulle du kunna berétta om den varsta/basta upplevelsen du har haft i samband med att du
kom i kontakt med historikbaserad annonsering?
- Hur agerade du i situationen? Ge exempel.
- Hur fick det dig att kdnna? Vill du utveckla din beskrivning?
- Fick namnd upplevelse dig att &ndra instéllning till foretagare som annonserade?
Utveckla och motiveral
- Paverkar historikbaserad annonsering din vilja om att fortsatta handla hos det
specifika foretaget?
- Omja.. Pa vilket satt paverkar det? Ge exempel.
- Fick namnd upplevelse dig att andra installning till den specifika produkten som
annonserades? Utveckla och motiveral

11. Ar det ndgon mer tanke som du har kommit och ténka pa nu under tiden men kanner att du
inte har fatt sagt kring?



