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Syfte: Studien amnar att skapa en djupare forstaelse for individanpassad marknadsféring och hur
individanpassade annonser paverkar individers positiva malgruppsresons i form av individers
klickintention.

Metod: Studiens metod grundar sig i en kvalitativ forskningsmetod med en hermeneutisk
fenomenologisk strategi. Den forskningsansats som anvénts ar av abduktiv karaktér.

Teoretiska perspektiv: Studien tar sin utgangspunkt i omradet individanpassad marknadsforing
och involverar teorier kring &mnet i stort, men inkluderar dven aspekter av integritet och olika
dimensioner som bidrar till individers kansla av inte vilja dela med sig av information till foretag.
Utover detta anvands Stimulus-Organism-Respons modellen som ett analytiskt ramverk.

Empiri: Den empiriska datan som ligger till grund for studiens analys har hamtats fran tolv
semistrukturerade djupintervjuer som grundar sig i studenter mellan 20-30 ars vid Lunds
Universitet. Har studeras individers uppfattning av individanpassad marknadsforing.

Resultat: Studien visar att individanpassad marknadsféring efterfragas och uppskattas, speciellt
vid relevant och tilltalande innehall. Om relevansen och nyttan Gverstiger oron kopplad till
datainsamling och hantering uppskattas denna typ av marknadsforing for individen. Studien visar
dock att det finns en paradox mellan integritet och individanpassad marknadsféring da individer
ar olika 6ppna eller slutna med att dela sin personliga data. Konsumenters respons i form av
klickintention visade sig 6ka i takt med 6kad anpassning av marknadsforingen, men fér de personer
som upplever oro med datainsamling far responsen motsatt effekt.



Abstract
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Purpose: The study aims to create a deeper understanding of individualized marketing. Namely,
how in individualized ads effects the positive response of the target audience in terms of click-
through intention.

Methodology: The study method includes qualitative research with a hermeneutic
phenomenological strategy. The research approach is abductive in nature.

Theoretical Perspectives: The study is based on individualized marketing, including aspects of
integrity and different dimensions that contribute to the individual's reductants to share information
with a company. Additionally, the Stimulus-Organism-Response model is used in this study as an
analytical framework.

Empirical Foundation: The empirical data that underlies the study's analysis has been taken from
twelve semi-structured in-depth interviews based on students aged 20-30 at Lund University. Here,
individuals' perceptions of individualized marketing are studied.

Conclusions: The study concludes that individualized marketing is sought after and appreciated,
especially when content is relevant and appealing. In most cases, the relevance and benefits
consumers receive from individualized marketing outweighs their concern of companies gathering
their personal information. However, the study shows that there is a paradox between integrity and
individualized marketing as individuals are open or closed to share their personal data. Consumers'
response in terms of click-through intention was found to increase with an increased adaptation of
marketing. However, the response will have the opposite effect for those who experience data
collection concerns.
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Begreppsforklaring
| detta avsnitt redovisas de grundldggande begrepp som &r av relevans for studien och &mnar till

att 6ka forstaelse for studiens innehall.

Individanpassad marknadsféring
Avser den marknadsforingsstrategi dar foretag anvéander dataanalys och digital teknik for att
Overvaka och tolka ménniskors beteende for att darigenom kunna rikta anpassade annonser till

enskilda individer.

Personlig integritet
Det finns idag ingen entydig definition av personlig integritet. Darav avser definitionen fran
engelskans privacy av Petronio (2002, p.6) “the feeling that one has the right to own private

information’ att anvéndas 1 studien.

Klickintention

Ett matt pd konsumentens benagenhet att klicka pa en annonslank, vilket ar ett av de vanligare
matten for att méata malgruppsrespons och effektivitet av individanpassade annonser.
Klickintention &r i studien synonymt med engelskans “click-through intention” (Aguirre et al.,

2015).

Segmenteringsvariabler

Att dela upp marknaden i mindre delar kallas att man segmenterar den. Det anvands i syfte att
identifiera malgrupper och planera sin marknadsforing. Detta kan goras efter exempelvis olika
segmenteringsvariabler som exempelvis demografiska, geografiska, beteendebaserade och
psykografiska (Kotler & Keller, 2016).



Kapitel 1

Inledning

Studiens forsta kapitel inleds med en bakgrund till @mnet som kombineras med en
problemdiskussion som sedan féljs av en problemformulering. Darefter presenteras studiens syfte

som sedan avslutas med aktuella och nddvéndiga avgransningar.

1.1 Bakgrund och problemdiskussion

Idag exponeras vi for olika typer av marknadsforing hela tiden och dverallt. Vi mots av det i
tidningarna vi laser, i flodet av de sociala medier vi anvander och ute pa reklampelare langst
vagarna vi gar (Kumar & Gupta, 2016). Foretag maste darmed sticka ut for att tranga igenom det
mediebrus som existerar (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). For att lyckas med detta kan foretag
arbeta med individanpassad marknadsféring som strategi och anpassa marknadsféringen baserat
pa mottagarens preferenser (Bleier & Eisenbeiss, 2015). Dagens konsumenter forvantar sig
relevanta erbjudanden och anpassad kommunikation som uppfyller deras specifika behov (Kumar
& Gupta, 2016). Den individanpassade marknadsforingen har inneburit en 6kad segmentering av
marknaden, dar dagens erbjudanden i storre utstrackning anpassas efter enstaka individer genom
datainsamling (Dawn, 2014). Relevanta erbjudanden kan grunda sig i att foretag sparar och
anpassar deras marknadsforing efter konsumenters tidigare sékningar online, nagot som kallas
retargeting. Genom anvandandet av retargeting kan foretag kombinera en individs tidigare
sokningar med att inkludera segmenteringsvariabler som alder, kon och livsstil for att ytterligare

anpassa erbjudandet efter den individuella konsumenten (Lambrecht & Tucker, 2013).

Ett vardagligt exempel pa hur data och analys kan anvandas pa ett satt som gynnar konsumenter
hittas i musiktjansten Spotify. Spotify har en radiofunktion som med hjélp av avancerad
datainsamling och analys kan anpassa musikspellistor efter individens tidigare spelade musik,
preferenser och onskningar. Foretagens anvandning av konsumentdata syftar genom deras
radiofunktion till att frdimja anvandarens upplevelse, dock finns det en risk att dataanvandningen
ska 6verga till att upplevas som patrangande pa individens personliga integritet (Konsumentverket,
2016). Ar 2015 anklagades Spotify for att Gverskridit gransen for upplevd integritetskrankning till

foljd av att foretaget uppdaterade sin integritetspolicy och sina anvéandarvillkor med avsikt att



expandera sin konsumentdatainsamling. Det innebar att anvéndarna av musiktjansten behtvde ge
sin tillatelse till foretaget for att fa anvanda deras tjanst och Spotify fick genom detta tillgang till
omfattande analysunderlag i form av anvéndarnas kontaktlistor, bilder och mediafiler
(Konsumentverket, 2017). Insamlingen av den omfattade datan kunde inte motiveras som ett
incitament for att optimera anvandarfunktionen for konsumenterna. Detta upprérde manga av
Spotifys anvandare da de ansag att foretaget gatt for langt med sin insamling utav konsumentdata

och att de inte hade ett valgrundat syfte med denna typen av datainsamling.

Med bakgrund i en 6kad anvandning av individanpassad marknadsforing och héndelser likt den
ovan namnda finns en pagaende debatt kring foretagens véxande insamling samt hantering av
konsumentdata. Individers 6kade anvandning av internet och foretagens Okade insamling av
konsumentdata har gjort att forutsattningarna for individers personliga integritet har forandrats
(Bylund, 2013). Foretagens insamling och anvandning av konsumentdata har skapat en 6kad oro
hos konsumenter i de fall som innehallet upplevs gora intrang pa individens personliga integritet
(Zhu & Chang, 2016). Bylund (2013) papekar att utvecklingen av internet och féretagens
datainsamling gor det svarare for individer att begripa vilken information som de lamnar efter sig.
Han poéngterar vidare att det leder till en ojamn maktférdelning mellan foretag och konsumenter

dar den samlade datan om konsumenten kan utnyttjas och anvéndas i fel syfte.

Konsumenter kan uppleva den personligt anpassade marknadsforingen mer tilltalande och
intressespecifikt, vilket goér den individanpassade marknadsféringen uppskattad (Anand &
Shachar, 2009). En undersokning utférd av McKinsey (2015) visar att &ven foretag gynnas av att
arbeta med individanpassad marknadsforing eftersom det har en positiv korrelation med 6kad
forsaljning och hogre avkastning pa dess marknadsforingsaktiviteter. Risken med individanpassad
marknadsforing ar dock att det kan uppfattas som bade laskigt och avskrackande om individen
upplever innehallet som patrangande (Stone, 2010). Vidare visar en undersokning utford av Insight
Intelligence (2019) att hela 62 procent av Sveriges befolkning ar negativt instéllda till insamlingen

av personlig data via internet.

Detta ar paradoxalt da konsumenter forvantar sig mer personlig relevant marknadsforing samtidigt

som det finns en negativ installning till datainsamling, som ligger till grund for utformandet av



individanpassad marknadsféring. Denna avvagning maste foretag ta hansyn till nar de utformar
sin individanpassade marknadsforing, eftersom de eventuella fordelarna av innehallet dventyras
med grund i konsumentens potentiella oro. For att méata hur lyckat utfallet av en individanpassad
marknadsforing online kan man anvanda sig av mattet klickintention, vilket anses vara en positiv

malgruppsrespons (Boerman et al., 2017).

Produktfokus har forflyttats till forsaljningsfokus, som sedan har 6vergatt till relationsfokus for att
fa konsumenterna att inga i en varaktig relation med foretaget (Kumar & Gupta, 2016). Detta
poangterar vikten for foretag att ta konsumenters uppfattning och tankar om individanpassad
marknadsforing i beaktande. Detta styrker dven att studiens &mne &r av relevans i dagens lage. Det
ar av vikt att undersoka hur utformningen av individanpassad marknadsforing péaverkar
konsumentens upplevda oro och relevans, for att skapa en forstaelse for individens bakomliggande

faktorer till intentionen att klicka pa en annons.

Med grund i detta ska féljande fraga undersckas:

Hur paverkar individanpassad marknadsforing konsumenters malgruppsrespons i form av
klickintention?

1.2 Syfte

Syftet med studien &r att skapa en djupare forstaelse for hur individanpassad marknadsforing
paverkar individens positiva malgruppsrespons i form av intentionen av att klicka pa en
individanpassad annons. Det uppnas genom att analysera individers installning till

individanpassade annonser, datainsamling och personlig integritet.

1.3 Avgransning

Studien tar sin utgangspunkt ur ett konsumentperspektiv och ar geografiskt avgransat till Lund for
att undersoka hur individer uppfattar individanpassad marknadsféring. Undersékningen kommer
vidare endast beakta intentionen av att klicka pa en annons med olika segmenteringsvariabler och

inte méata den faktiska klickfrekvensen.



Kapitel 2
Metod

Foljande kapitel inleds med en presentation av vald forskningsmetod och forskningsansats. Dérefter

foljer det vetenskapliga forhallningssattet, undersokningsdesignen och datainsamlingsmetoden som valts.
Vidare presenteras en beskrivning av det urval som anvénts och det forarbete som legat till grund for
genomférandet av studiens djupintervjuer. Kapitlet belyser @aven mojligheter och begransningar med
kvalitativ forskningsmetod. | syfte att sakerstélla studiens dkthet och autenticitet avslutas kapitlet med en

diskussion om de atgarder och handlingar som gjorts.

2.1 Forskningsmetod

En kvalitativ metod har valts med grund i att studien amnar att skapa en djupare forstaelse for
individers installning och uppfattning av individanpassat innehall i annonser utifran deras
perspektiv och sociala verklighet. Kvalitativ forskning bygger pa yttranden, ar processinriktad och
studerar manniskor i en naturlig miljo, vilket ar det bakomliggande motivet till var valda
forskningsmetod. Ett ytterligare motiv till valet av kvalitativ forskningsmetod &r att kunna na en
djupare forstaelse for hur individanpassad marknadsforing paverkar individernas positiva
malgruppsrespons i form av klickintention. Det stodjs av att kvalitativa studier innefattar
datainsamling i form av ord, istéllet for siffror och kvantiteter (Bryman & Bell, 2017). Det innebar
darmed att studiens resultat inte blir kvantifierbara i samma utstrackning som vid en kvantitativ

undersokning.

2.2 Forskningsansats

Vid kvalitativ forskning forekommer tre olika forskningsansatser vilka &r deduktiv-, induktiv- och
abduktiv forskningsansats (Bryman & Bell, 2017). Det vanligaste vid kvalitativa undersokningar
ar att anvanda en induktiv forskningsansats, vilket innebar att information samlas och leder sedan
till teorier (Bryman & Bell, 2017). Den deduktiva forskningsansatsen bygger pa att existerande
och tidigare valda teorier nyttjas under undersékningen. Den abduktiva ansatsen vaxlar mellan de
tidigare tva presenterade ansatserna, vilket motiveras av svarigheten med att endast vélja att utga
fran antingen en induktiv eller deduktiv ansats (Bryman & Bell, 2017). Den deduktiva ansatsen

anvandes initialt under studieforloppet med grund i att befintliga teorier valdes fran borjan. | takt



med att studien fortlopte upplevdes det dock att befintliga teorier inte kunnat forklara samtliga
fenomen som uppkommit. Dessa fenomen behovdes saledes forklaras med nya teorier och
modeller, vilka agerade som komplement till de som anvénts initialt. Den forskningsansats som

anvants ar saledes abduktiv.

Det finns ett antal kanda brister med anvandandet av bade deduktiva och induktiva ansatser.
Gallande den deduktiva ansatsen riktas kritiken mot att den ofta bygger pa strikt logik nar det
kommer till teoriprévning och falsifiering av hypotesen (Bryman & Bell, 2017). Med grund i att
syftet med studien inte menar att konstatera préva hypoteser och teorier, valdes den deduktiva
ansatsen bort. Nar det kommer till den induktiva ansatsen innebar kritiken ofta att den i stor grad
ar beroende av det empiriska materialet som samlats och att den bygger pa forfattarens uppfattning
samt tolkning (Bryman & Bell, 2017). Anvandningen av den abduktiva ansatsen motiveras
ytterligare av en stravan efter att undvika ovan namnd kritik samt av att var forskning och vart
resultat med stor sannolikhet inte skulle na samma djup om vi hade begransats av anvandandet av

endast en forskningsansats.

2.3 Vetenskapligt forhallningssatt

Studiens huvudsyfte grundar sig som ovan namnts i att tolka och forstd respondenterna utifran
deras sociala verklighet for att kunna utldsa och tolka respondenternas tidigare erfarenheter,
installningar och asikter kring amnet i fraga. Med detta som utgangspunkt ar studien byggd pa ett
hermeneutiskt-fenomenologiskt forhallningssatt, vilket dven beniimns som “forstielseforskning”.
Detta forhallningssétt innebar att teorier och modeller anvands for att tolka, forstd samt uppfatta
individers handlingar (Bryman & Bell, 2017) vilket motiveras ytterligare av att efterstrava

respondenternas faktiska erfarenheter och asikter kring amnet i fraga (Skarvad & Lundahl, 2016).

2.4 Datainsamlingsmetod

Den kvalitativa forskningsmetoden utgdrs av primérdata, vetenskapliga artiklar och bocker.
Priméardatan utgors av material som erhallits fran de djupintervjuer som utforts med syfte att skapa
en djupare forstdelse for individernas asikter, forestillningar och incitament gallande

individanpassade marknadsforing. Kombinationen av djupintervjuer, vetenskapliga artiklar och



bocker bidrar tillsammans till en dkad forstaelse for studiens @amnesomrade, mojliggor en djup

analys och en passande utgangspunkt for studiens definitioner, begrepp och teorier.

For att kunna sakerstalla akthet, trovéardighet och tillforlitlighet genomgaende i studien har krav
stallts pa att vetenskapliga artiklar som anvants ska hamtats fran Lund Universitets artikeldatabas
“LubSearch” och omfattar dokumenterad information. Detta krav har efterfoljts 1 samtliga fall.
Anvandandet av vetenskapliga artiklar innebér vidare att studien kan antas vara influerad av de
tidigare forskarnas &mnessyn och uppfattningar. For att sékerstélla att underlaget vi anvént oss av
genomgaende haller hog trovardighet, akthet och tillforlitlighet har det varit av vikt att de artiklar
som anvénts ska vara granskade av andra befintliga forskare och publicerade i akademiska

journaler sasom Journal of Marketing Research och Journal of Advertising.

For att noggrant motivera det tillvagagangssatt som anvants i studien har tva metodbGcker anvants,
bada skrivna av erkanda metodforfattare. Béckerna har anvéants som underlag for val och
diskussion av ldmplig metod. De tvd metodbockerna som anviénts dr “Foretagsekonomiska
forskningsmetoder” skriven av Bryman och Bell (2017) och “Utredningsmetodik” skriven av

Skérvad och Lundahl (2016).

2.5 Undersokningsdesign

En tvarsnittsdesign har anvants som tillvagagangssatt, vilket innebar att den priméra
datainsamlingen sker fran flera olika perspektiv men vid en given tidpunkt. Anledningen till detta
baseras pa stravan efter att sakerstélla huruvida resultatet av undersokningen ér bestaende eller
endast tillfalligt (Bryman & Bell, 2017). Valet av forskningsdesign motiveras utifran malet att
genom insamling av primardata na kannedom kring de faktiska motiven bakom
intervjupersonernas samlade asikter, drivkrafter och kanslor utan eventuell paverkan fran yttre
faktorer. Med grund i det har samtliga individuella intervjuer hallits under en begransad tidsperiod
pa fem dagar. Flera respondenter har intervjuats med syfte att kontrollera diverse
sambandsmaonster respektive variation kring dess uppfattning om amnet (Bryman & Bell, 2017).
Baserat pa tvarsnittsstudiens begransning gallande begransad tidpunkt for undersékning kan inga

allménna slutsatser kring forskningsamnet i stort dras utéver den givna kontexten som undersokits.



2.6 Urval av respondenter

En urvalsbegrénsning har varit nédvandig for att kunna urskilja potentiella variationer och
sambandsmonster. Urvalet utgdrs av en balans mellan vad som éar tillgangligt, praktiskt
genomforbart och dnskvart for att besvara studiens syfte. Primart utgar studien fran ett malstyrt
urval, vilket innebar att deltagarna valjs ut efter relevans for att kunna besvara forskningsfragan
for denna studie (Bryman & Bell, 2017).

Urvalet i denna studie har begransat till man och kvinnor i aldrarna 20-30 ar. Beslutet baseras
bland annat pa att foretag anvander individanpassad marknadsforing for att interagera med
konsumenter via annonser online. Hela 79% av svenska e-handelsforetag annonserar eller har
annonserat via Facebook (Ingager, 2018), vilket dven idag &r det vanligaste sociala mediet i
Sverige (Internetstiftelsen, 2019). Underlaget for det urval som anvénts baseras déarav primart pa
att anvandarantalet pa Facebook &r hogst hos 1625 aringar (93%) respektive 26-35 aringar (89%)
(Internetstiftelsen 2019). Av ovanstaende statistik kan ett aldersspann pa 16-35 ar utlasas. Vi
beslutade dock att smalna av vart aldersspann till att endast undersoka individer mellan 20-30 ar.
Detta da det i hogre grad utesluter att andra faktorer som exempelvis alternativa beteenden och

attityder till internet kan komma att variera och darmed paverka studiens resultat.

Vidare anvéander 90% av alla svenskar som studerar Facebook, vilket &r den grupp med storst
anvandaravtal i Sverige (Internetstiftelsen, 2019). Det aldersspann dar flest personer studerar ar
personer mellan aldrarna 24-28 ar (Ekonomifakta, 2019). Detta stédjer vidare att begransningen
av urvalet till 20-30 ar som studerar &ar relevant eftersom de i storst grad exponeras for
onlineannonsering via Facebook. Att studera den grupps asikter som i storsta grad mots av
onlineannonser ar dven med stor sannolikhet av intresse for de féretag som anvander sig av digital

marknadsforing.

For att na ut till potentiella deltagare till studien utefter ovan presenterat urval placerades ett
inledande brev och en intressekoll (se appendix 1: inledande brev) ut pa flertal studieplatser vid
Lunds Universitet. Genom detta erhdlls sex kvalificerade och seridsa intresseanmélningar som

uppfyllde de kriterier som stallts for mojligt deltagande. Det kravdes att individen:



e Var mellan 20-30 ar

e Studerade vid Lunds Universitet

e Anvander Facebook

e Har grundldggande kunskap/intresse for marknadsforing

e Var bekant med annonsering via natet

For att na fler respondenter fick de kvalificerade sex intervjupersonerna mojligheten att
rekommendera varsin eller fler personer som ocksa uppfyllde de ovan namnda kriterierna. Genom
detta nadde vi ytterligare sex intresseanmalningar. Da respondenterna sjalva nominerat ytterligare
respondenter som ocksa uppfyller deltagandets kriterier inkluderades dérav aven ett snobollsurval

i denna studie.

De kriterier som satts for deltagande i studien motiveras av sannolikheten att resultatet blir mer
nyanserat, eftersom vana och kunskap av amnesomradet bidrar till 6kat djup i respondenternas
resonemang och tankar. Forstaelse finns for att eventuella skillnader i beteende och attityder
gallande exempelvis alder och boendeort kan férekomma mellan var urvalsgrupp och andra
grupper. Ut6ver detta innebar de satta kriterierna en viss begransning med en snavare malgrupp
med liknande livssituationer. Det gor att resultatet inte blir applicerbart pa en annan kontext an
den som undersokts, men daremot kan djupgaende resonemang nas fran de respondenter som
undersokts. Bryman och Bell (2017) menar att malstyrda urval véljs strategiskt med grund i
respondenternas formaga att pa ett utforligt satt kunna besvara forskningsfragan och baseras inte
pa ett sannolikhetsurval. Resultatet av studien ar darav inte representativt for hela befolkningen
och resultatet kan darav inte anvandas for att skapa en generell bild av situationen i stort (Bryman
& Bell, 2017).

2.7 Kvalitativ intervju

Att samla in primardata genom intervjuer &r det vanligaste tillvagagangssattet vid anvandning av
en kvalitativ utgangspunkt (Skéarvad & Lundahl, 2016) och kvalitativa intervjuer tenderar att vara
av mindre strukturerad karaktar (Bryman & Bell, 2017). Da studien ar av kvalitativ karaktar valdes
det att anvanda semistrukturerade djupintervjuer. Enligt Skdrvad och Lundahl (2016) mdojliggor

djupintervjuer ett utrymme for individen att utveckla sina resonemang och foljaktligen kan



intervjuaren stélla foljdfragor. Anledningen till att stalla foljdfragor starks dven av Bryman och
Bell (2017) som menar att det ar av vikt att vid semistrukturerade intervjuer ta hénsyn till
flexibilitet, vilket innebar respondenten far utrymme att direkt stalla fragor som reder ut
fragetecken eller otydligheter i respondentens svar.

2.7.1 Framtagande av intervjuguide

En intervjuguide skapades infor intervjuerna i syfte att agera som en hjélpande hand, rod trad och
minneslista for intervjuaren (se appendix 2: intervjuguide). Anvandningen och utformandet av en
intervjuguide gar i linje med vad Bryman och Bell (2017) rekommenderar som ett steg i
intervjuarbetet. Ett forarbete gjordes dar ett antal teman och riktlinjer skapades vilka lag till grund
for intervjuernas fragor samt upplagg. Forfattarna av studien valde att utforma intervjuguide utefter
ett flertal 6ppna teman med tydliga fragor. Intervjuguiden bestod darav av teman bestaende av en
introduktion, stimulimaterial i form av fiktiva annonser och déarefter déppna fragor angaende
individanpassad marknadsforings relevans eller upplevd patrangdhet. Grundtanken med upplagget

av teman var att ge respondenterna utrymme att tala fritt och resonera éver sina svar.

2.7.2 Utformning av stimulimaterial

Syftet med studien &r att na intervjupersonernas uppfattningar och asikter kopplade till
individanpassad marknadsforing i stort och darigenom deras intention att klicka pa en annons med
varierad mangd individanpassade variabler. Med grund i detta anvénds individanpassade annonser
som ett satt att uppna en forstaelse for de faktorer som paverkar en individs intention av att klicka

pa en annons.

Vi har darmed skapat stimuli i form av tre fiktiva Facebookannonser (se appendix 2:
intervjuguide). Detta stimulimaterial har tagits fram med syfte att undersoka, framkalla och
analysera respondenternas givna reaktioner pa materialet. | skapandet av annonserna anvandes

tidigare forskning som referensram for framtagandet av innehallet i vara respektive annonser.

Den teoretiska referensramen som anvants som utgangspunkt ar genom Doorn och Hoekstras
(2013) som ocksa anvande tva olika exempel pa stimuli i form av fiktiva annonser i sin studie. Den

forsta annonsen i deras undersdkning var av hogt individanpassad karaktar och utformad med



konsumentens namn. Den andra annonsen var av lag individanpassad karaktar och erbjod endast
rabatt till konsumenten. Vidare togs dven inspiration fran Aguirre et al. (2015) studie som skapade
en fiktiv situation med tva olika stimuli i form av annonser som respondenterna skulle utga ifran
och ta stéllning till. Med grund i dessa tva studier kunde tre olika typer av annonser tas fram i
denna studie med varierande personligt innehall i form av olika segmenteringsvariabler. Studierna
utforda av Aguirre et al. (2015) och Doorn och Hoekstras (2013) underscker liknande omraden
som denna studie amnar i att undersdka. Med detta som utgangspunkt har déarav en trovardig och
stabil grund lagts kopplat till utformandet av vart stimuli som sedan har anpassats och modifierats
efter denna studie. De tva tidigare hanvisade studierna ar bada referensgranskade och har citerats

av externa parter vid flertalet tillfallen.

| denna studie ar samtliga stimulimaterial uppbyggda av retargeting eftersom det fiktiva scenariot
innefattar individens tidigare sokning pa produkten i fraga. Denna studiens stimulimaterial

inkluderade f6ljande segmenteringvariabler:

Annons A: Individanpassad annons utformad med hénsyn till segmenteringsvariabler: sokhistorik
Annons B: Individanpassad annons utformad med hansyn till segmenteringsvariabler: sokhistorik
och demografi

Annons C: Individanpassad annons utformad med hansyn till segmenteringsvariabler:

sokhistorik, demografi, geografi, namn och erbjudande

2.7.3 Pilotintervju

Intervjuarbetet inleddes med en pilotintervju med anledning i att sakerstélla intervjufragornas
vasentlighet och relevans. Pilotintervjun gav en indikation pa tidsomfattningen av intervjuerna och
gjordes i syfte sékerstélla att inga ledande fragor stalldes samt att ingen viktig del missades
(Bryman & Bell, 2017). Pilotintervjun utfordes pa en bekant till forfattarna. Detta ansags vara
acceptabelt da resultatet fran intervjun dnda inte anvants som underlag i studien. Resultatet av
denna intervju ledde till insikten att vissa fragor var upprepande och dverflodiga, som exempelvis
en fraga som behandlade respondenternas uppfattning av de fiktiva annonserna vilket gjorde att
respondenten upprepade sitt svar. Med detta som grund antogs att ingen relevans fanns i att

anvanda denna fraga, det hade endast riskerat att fa en negativ paverkan pa intervjupersonernas
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uppmarksamhet. Detta resulterade i att nagra fragor behdvdes tas bort och nagra behovdes

omformuleras for att fa mer utforliga svar.

2.7.4 Genomforande av intervjuer

Den primérdata som anvénts i undersfkningen grundar sig i tolv stycken semistrukturerade
djupintervjuer, exklusive en pilotintervju. Anvandandet av semistrukturerade intervjuer innebér
att vi innan intervjuernas borjan hade utformat ett antal fragor som skulle stéllas. Utéver detta gavs
anda utrymme for att stalla ytterligare foljdfragor dar vi ansag att fragor och upplevda otydligheter
behovde forklaras, vilket gar i linje med Bryman och Bells (2017) forklaring. En indikation om
teoretisk méattnad erhdlls efter tio intervjuer efter att diverse samband mellan respondenternas olika
svar kunde urskiljas och efter att ingen ny vardefull kunskap presenterades av de kommande
respondenterna (Bryman & Bell, 2017). Nar indikationen forst uppfattats genomfordes ytterligare
tva intervjuer for att sakerstalla att inga nya infallsvinklar och asikter gavs, vilket inte gjordes.

Saledes bekraftades det att en teoretisk mattnad uppnatts.

Intervjuerna utfordes pa platser enligt deltagarnas dénskan med syfte i att skapa en avslappnad
stamning och minska potentiell intervjuareffekt for att respondenten skulle kunna svara sa
sanningsenligt som mojligt. Genom att utga fran intervjupersoner med likartade livssituationer
som forfattarna av studien antogs hog sannolikheten att diskussionen under intervjun skulle
fortldpa smidigt och att intervjupersonerna skulle kanna sig komfortabla med att dela med sig av
sina arliga och personliga asikter. Vidare var endast en intervjuare pa plats under intervjun med
anledning att ytterligare sékerstélla att respondenten skulle k&nna sig komfortabel och fritt kunna
dela med sig av de insikter individen hade om @mnet. Det ansags dven vara av vikt att signalera
lag intervjuareffekt for att intervjupersonen skulle kénna sig bekvam och ge uppriktiga svar utan
att modifiera dem efter intervjuarens mojliga indirekta paverkan. Detta gjordes aven genom att
tydligt formedla deras garanterade genomgaende anonymitet i undersokningen. Att na fullstandig
objektivitet i svaren ar dock narmast ouppnaeligt, med beaktande av indirekt paverkan och tidigare

installningar. Detta dr dock nagot som skett i god tro fran intervjuarens sida.

| det inledande skedet av respektive intervju tillhandaholls ett samtyckesavtal som deltagarna fick

signera (se appendix 3: samtyckesavtal). | samtyckesavtalet faststélldes intervjupersonens
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frivilliga deltagande i studien, den genomgaende anonymiteten och ett godk&nnande gallande att
deltagarens svar skulle anvéandas som grund for studien. Vidare medgav intervjupersonerna genom
samtyckesavtalet att de sjalva valde hur utforligt varje fraga skulle besvaras och att de nar som
helst under intervjuns gang hade mojlighet att avbryta sin medverkan. Sedan fortydligades syftet
med intervjun och den ungeférliga tiden som respektive intervju skulle ta. Detta foljdes av
ytterligare information kring att intervjupersonernas godkénnande kravdes innan slutgiltig

inldmning.

Efter paskrivet samtyckesavtal kunde intervjuerna borja med att en kort introduktion déar
respondenten berétta om sig sjélv och dennes bild av individanpassad marknadsforing (se appendix
2: intervjuguide). Vidare inleddes huvudfasen av intervjun med en fiktiv scenariobeskrivning dar
respondenten fick sétta sig in i en pahittad roll. Respondenten fick forestalla sig att hen hette Robin
(kénsneutralt namn), var 25 ar gammal och studerade i Lund samt att hen tidigare hade sokt efter
den resa som visades i annonsen. Anledningen till att de fiktiva annonserna innehdll en resa ar att
det ses som en konsneutral produkt och kan tilltala bada konen. Darmed kan bada kénen relatera
till produkten och diskutera efter deras egna upplevelser samt riskerar inte att formas av eventuella
konsnormer kopplade till produkten. Darefter visades de olika fiktiva annonserna vid tre upprepade
tillfallen, detta med utgangspunkt i informationen fran scenariobeskrivningen. Féljaktligen visades

annonserna for respondenterna med féljande tillhérande textbeskrivning:

Annons A: Klicka pa lanken for att kopa din resa till Berlin
Annons B: Ar du i behov av en paus fran plugget? Klicka pa lanken for att kpa din resa till Berlin
Annons C: Hej Robin! Just nu har vi studentrabatt pa resor till Berlin fran Sturup Flygplats. Klicka

pa lanken for att kopa din resa till Berlin idag!

Efter de tre fiktiva annonserna foljdes respektive annons av diverse reflektionsfragor. Dessa fragor
var desamma for alla tre annonser. Darefter stélldes dppna fragor till respondenten om amnet.
Intervjuaren valde vid valda tillfallen att avvika fran den framtagna intervjuguiden i syfte att stalla
foljdfragor. Foljdfragorna hjélpte till att skapa en rod trad utefter vad respondenterna svarade och
skapade darmed en Oppenhet i intervjuerna. Foljdfragorna byggde vidare pa intervjupersonernas

primdra svar, darmed kunde mer djupgdende svar nas. Intervjuerna avslutades med att
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respondenten fick mojligheten att addera ytterligare information om de upplevde att nagot omrade

under intervjun inte téckts till fullo.

2.7.5 Intervjusammanstallning

| nedanstaende tabell presenteras kortfattat de respondenter som har deltagit i studien. Da vi har
tagit hansyn till den etiska principen anonymitet later vi darmed intervjupersonerna vara anonyma.
Anledningen till anonymiteten var att fa respondenterna att kéanna sig bekvama och kunna vara
arliga, vilket aven (Bryman & Bell, 2017) belyser och podangterar att det skapar en Oppen
kommunikation. Darav anvands kodnamn for samtliga respondenter i studien. Vidare presenteras

intervjupersonernas alder, tid for respektive intervju samt datum.

Respondent Alder Tid Datum

1. Erik 24 29:40 12/12-19
2. Maria 28 31:35 12/12-19
3. Nils 22 31:06 12/12-19
4. Peter 24 26:07 13/12-19
5. Karl 28 27:05 13/12-19
6. Sofia 25 35:05 14/12-19
7. Rickard 25 32.17 14/12-19
8. Edward 24 29:09 15/12-19
9. Lena 30 35:24 15/12-19
10. Emma 23 29:41 16/12-19
11. Eva 23 33:14 16/12-19
12. Daniel 20 36:58 16/12-19

Tabell 1. Oversikt av intervjuer
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2.7.6 Mojligheter och begransningar med kvalitativ forskningsmetod

Aven om det ansags nodvandigt med anvandandet av en kvalitativ utgdngspunkt i denna studie
kan problematik uppsta nar det kommer till anvandandet av denna forskningsmetod. Ett av de mest
centrala problemen som behover tas i beaktande ar att den &r subjektiv, svar att replikera och
generalisera samt att transparensen kan vara bristande (Bryman & Bell, 2017). Ut6ver detta finns
det i regel svarigheten nar det kommer till att dra allméanna slutsatser kring resultatet vid denna typ
av forskning. Detta grundar sig i det generella antagandet géllande att resultatet i metoden &r
begransat (Bryman & Bell, 2017).

Urvalet av intervjupersoner i denna studie har valts med strévan efter relevanta insikter och djupa
svar till forskningsfragan vilket gor att resultatet av denna uppsats inte gar att applicera pa ett annat
sammanhang an den som studerats. Att utféra denna typ av undersokning med syfte i att kunna
applicera resultatet pa ett generellt plan 6ver befolkningen i stort, ar narmast omajligt da asikter,
installningar och resonemang kan skilja sig at beroende pa ex. livssituation. Med grund i detta
rekommenderar vi att den slutsats vi kommer fram till primart ska anvandas som véagledning for
sammanhanget som angivits. En nackdel med anvéndandet av kvalitativ forskningsmetod h&vdas
vara svarigheten att undga forskarens egen tolkning och uppfattning av fragan och vad som &r av
relevans och betydelse for studien. Forfattarna av denna studie ar val medvetna om den ndmnda
kritiken och har beaktat den genomgaende under arbetets gang. Det har gjorts genom att agera
objektivt och genomgaende gora vart yttersta for att minimera risken for att eventuella
missforhallanden ska uppsta som kan paverka resultatet. Med detta sagt innebér det att det kan

finnas svarigheter géllande ett upprepat utférande av studien (Bryman & Bell, 2017).

Genom en storre kvantitativ forskning med ett stort antal respondenter hade denna studies resultat
med stor sannolikhet gatt att generalisera i hogre grad (Bryman & Bell, 2017). Dock innebér
kvantitativ metod ofta mindre information kring respondenternas utforliga kanslor och asikter av
amnet eftersom fokus ligger pa att fa tillgang till kvantitativa data kring respondenterna.
Ytterligare nackdelar som kan komma att foreligga vid kvantitativ forskning ar att respondenterna
tréttnar pa att besvara fragorna, vilket dkar risken for bortfall i studien och ett mindre tillforlitligt

resultat (Bryman & Bell, 2017). Kvantitativ forskningsmetod utesléts darmed i denna studie.
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2.8 Tillforlitlighet, palitlighet och akthet

For att na ett tillforlitligt resultat ar det viktigt att genomgaende ha ett kritiskt forhallningssatt nar
det kommer till datainsamling. Diskussioner kring svarigheterna géllande att bedéma en studies
reliabilitets- och validitetskriterier har tidigare forts med grund i att begreppet validitet per
definition inkluderar méatning (Bryman & Bell, 2017). Da kvalitativa undersokningar inte har
kvantitativ matning som det primara intresset har Lincoln och Guba (1985) atergivet i Bryman och
Bell (2017) tagit fram tva andra begrepp att applicera pa kvalitativa forskningsmetoder, vilka &r
trovérdighet och autenticitet. Med grund i att studien &r av kvalitativ karaktar gar darfor var
uppfattning i linje med Lincon och Gubas (1985), trovardighet och autenticitet kommer saledes

vara de akthetsmatt som anvands i studien.

Det forsta akthetsmattet ar trovardighet och kan enligt Lincoln och Gubas (1985) utgoras av fyra
olika kriterier: tillforlitlighet, 6verforbarhet, palitlighet och majligheten att styrka och bekréfta.
Tillforlitlighet innefattar malet att skapa ett tillforlitligt och sanningsenligt resultat, vilket gjorts
genom respondentvalidering som har gjorts i syfte att bekréafta att forfattarna uppfattat information
pa ratt satt. Nastkommande kriterium, 6verforbarhet, ar betydelsefullt for att resultatet ska ga att
anvanda vid senare tillfalle, men i samma kontext (Bryman & Bell, 2017). Vidare ar palitlighet av
vikt att ta i beaktning genomgaende i studien da Lincoln och Guba (1985) poangterar vikten av att
sékerstélla en komplett redovisning av samtliga faser i forskningsprocessen och att inneha ett
kritiskt forhallningssétt till detta. Detta kriterium kan likstallas med reliabilitet (Bryman & Bell,
2017). Majligheten att styrka och bekrafta baseras pa att studiens forskare har haft avsikten att
egna varderingar inte ska influera undersokningens verkstallande samt slutsater. Ovan namnda
akthetsmatt och kriterier har genomsyrat hela forskningsperioden. Nar det kommer till det andra
akthetsmattet, autenticitet, poangterar Lincoln och Guba (1985) innebér det att studien ska ge en
objektiv bild av forskningsamnet och spegla autenticitet géllande eventuella varierande

uppfattningarna kring vart forskningsamne (Bryman & Bell, 2017).

Detta da forfattarna av studien har efterstravat hog ftillforlitlighet genomgaende i studien.
Uppfyllandet av dessa krav ansags déarav vara av vikt for att forstarka studiens helhetsbild. De
utférda intervjuerna foljde de beskrivna riktlinjerna som férekommit i flertalet metodbécker

(Skarvad & Lundahl, 2016; Bryman & Bell, 2017) dar krav pa inspelning och transkribering fanns.
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Syftet med att spela in och transkribera intervjuerna ar att 6ka tillforlitligheten samt att sékerstélla
att inga detaljer missas (Bryman & Bell, 2017). Samtliga respondenters svar transkriberades och
sammanstélldes i ett samlat dokument. Ur transkriberingen kunde de viktigaste delarna och mest
insiktsfulla svaren tas ut som grund for analysen och det empiriska materialet. Allt det
transkriberade och empiriska materialet valdes alltsa inte att presenteras, men det har dnda varit
med som grund for analysen. Vért att podngtera ar att utfyllnadsord tagits bort i transkriberingen.
Nar det inspelade materialet genomlyssnats av samtliga forfattare gavs &ven intervjupersonerna
mojligheten att ta del av sina egna intervjuer, for att utféra en respondentvalidering (Bryman &
Bell, 2017). Respondenterna fick darigenom godkénna att deras svar var sanningsenliga och tydligt

i linje med deras asikter, vilket ocksa okar studiens tillforlitlighet.

Som tidigare ndmnt &r studiens resultat inte representativt for hela Sveriges befolkning eftersom
urvalet ar begransat till bade alder och geografisk spridning. Detta innebar en lag 6verforbarhet
for undersokningen. Med syfte att hoja Overforbarheten anvandes ett heltdckande urval inom
aldersspannet och en jamn konsfordelning hos respondenterna. Aven om den geografiska
spridningen var koncentrerad till en stad, var respondenterna uppvaxta i olika delar av landet, vilket
gjorde att respondenternas olika bakgrunder och aldrar bidrog till ytterligare intressanta inblickar
i amnet. Baserat pa detta bedomer forfattarna dnda att studiens omfang lyckas portréattera en korrekt

bild av undersékningens urval.

Studiens forfattare har varit medvetna om att slutsatsen och analysen som skapats hade kunnat te
sig annorlunda om ett annat urval anvants fran exempelvis andra aldersgrupper och individer fran
andra livssituationer. Det innebdr att med andra respondenter hade eventuellt andra viktiga
aspekter lyfts fram. Trots detta anser forfattarna till studien att resultatet fortfarande innehar en
hog tillforlitlighet och &kthet i den givna kontexts som studerats. Utdver detta exponerades
respondenterna endast for stimulimaterialet i form av fiktiva annonser, i en iscensatt miljé som
individerna blev ombedda att forestalla sig. Om respondenterna hade exponerats foér samma stimuli
i en naturlig miljo eller en annan typ av stimuli i studien hade resultatet kunnat skilja sig at. Denna
studie har dock skapats utefter strdvan efter att vara ett forskningsbidrag dar framtagna insikter
kan anvéndas vidare i senare tillfalle. Detta innebér vidare att studiens 6verforbarhet kan forstarkas

av det djup och den kvalitet den studien som anvander vart bidrag innehar.
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Genomgaende granskning och ett kritiskt forhallningssatt har foljt uppsatsperioden och forfattarna
av undersokningen har anstrangt sig for att utlamna personliga vérderingar och asikter for att
sakerstalla uppsatsens objektivitet i storsta mojliga man. Dock &r det i princip inte mojligt att helt
franga egna installningar i skrivandet, vilket innebar att personliga varderingar kan ha haft visst
inflytande pa studien. For att franga detta i mojligaste man har vi i god tro och sa noga och opartiskt
som mojligt beskrivit intervjupersonernas installningar till individanpassad marknadsforing. Detta

for att sakerstalla korrekthet och autenticitet.
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Kapitel 3

Teoretisk referensram

Den teoretiska referensramen inleds med en bakgrund av amnet individanpassad marknadsforing.
Det foljs sedan av tidigare forskning som ar relevant for amnesomradet och ett avsnitt om
personlig integritet, som inkluderar teorin om personalization privacy paradox, dimensioner av
integritet och konsumentens dataskydd. Kapitlet avslutas med teorin Stimulus-organism-response-
modellen som anvénds till ett sammanfattande analysramverk. Saledes foljer aven en forklaring

till hur modellen vidare appliceras i denna studie.

3.1 Individanpassad marknadsforing

| syfte att klargtra definitionen av begreppet individanpassad marknadsforing, vad som innefattas
och hur det anvands av féretag kommer begreppet foljaktligen att definieras. Forklaringen anvénds
sedan for att forsta hur och varfor foretagen arbetar med individanpassad marknadsféring. Genom

att tydliggora detta kan en klarare bild 6ver konsumentperspektivet dven skapas.

Individanpassad marknadsforing forklaras av White, Zahay, Thorbjagrnsen och Shavitt (2007) som
kommunikation anpassad efter en specifik individ och grundar sig i personlig data baserad pa
individens beteende, preferenser, kon och alder. Det finns manga satt for foretag att samla data
fran individuella konsumenter och det vanligaste sattet a&r genom att anvanda cookies (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Cookies har flera anvandningsomraden inom marknadsféring och anvands
for att autentisera- och spara individer i syfte att mojliggora riktad annonsering (Dabrowski,
Merzdovnik, Ullrich, Sendera & Weippl, 2019). Cookies &r specifika for anvéndarens webblésare
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019) och kan genom anvéndarens samtycke spara data kring dess
onlinebeteende. Genom cookies mojliggors individanpassad marknadsforing i form av exempelvis
retargeting (Lambrecht & Tucker, 2013). Genom denna typ av marknadsforing kan foretag rikta
specifika erbjudanden baserade pa en individs sokhistorik. Det anvands vidare for att na potentiella
konsumenter som sokt efter en produkt online utan att senare fullfolja kopet (Lambrecht & Tucker,
2013). Déarav anvands retargeting for att rikta en annons baserat pa individens tidigare sékhistorik

och beteendemonster online.
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Genom foretagens anvandande av individanpassad marknadsforing kan de oka forstaelsen for
konsumentens kdpbeteende och anpassa erbjudanden efter specifika preferenser for att darigenom
oka vardeskapandet (Arora et al., 2008). Foretag kan saledes halla sig uppdaterade om eventuella
forandringar i preferenser eller beteende sker. Fordelarna med individanpassad marknadsforing
kan innebdra dkad kundnéjdhet om det framtagna erbjudandet &r av relevans for konsumenten i
fraga (Arora et al., 2008). Genom anvandandet av individanpassad marknadsféring havdar Kumar
& Reinartz (2018) att marknadsforingsutgifterna minskar totalt sett genom effektivare

annonsering.

Tidigare studier har behandlar individanpassad marknadsforing som anpassats efter olika
segmenteringsvariabler, sasom efter en persons demografi, varderingar, 6vertygelser, livsstil eller
kognitiv stil (Hornikx & O’Keefe, 2009). Enligt Dawn (2014) &r relevans en central aspekt inom
individanpassad marknadsforing. For att en annons ska upplevas som relevant maste den
traffsékert podngtera en individs personliga uppgifter for att skapa en kénsla av personlig
tillhorighet istéllet for ett brett budskap till en stérre grupp. Dawn (2014) havdar att
individanpassad marknadsforing &r en tydlig form av segmentering med en individ som malgrupp.

3.2 Personlig integritet

Individanpassad marknadsféring mojliggérs genom féretagens insamling och anvéndning av
konsumentdata, vilket gor att fragan om individens personliga integritet &r av vikt for studien. En
ytterligare anledning till anvandandet &r att klargora hur individer stéller sig till att dela med sig
av personliga uppgifter och vad potentiella anledningar kan vara till detta. Det medfor &ven en

forstaelse for utformningen av individanpassad marknadsforing med konsumenten i beaktning.

Det finns idag ingen entydig definition av personlig integritet (Bylund, 2013). Det som de olika
definitionerna har gemensamt enligt Bylund (2013) &r att funktionen med personlig integritet
grundar sig i att skydda individens personliga omstandigheter, informationsspridning, uppréatthalla
personlig identitet och mojliggora avskildhet. Bylund (2013) menar att personlig integritet syftar
till att mojliggora for individen att ha uppsikt éver anvandandet och utbredningen av personlig
data. Enligt Petronio (2002) skapas personlig integritet av att ha makt Gver sin personliga

information. Individen klassar enligt forfattaren informationen som privat ifall denne anser att den
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ager ratten till sin personliga information. I linje med Bylund (2013) definierar Petronio (2002,
p.6) engelskans privacy som “the feeling that one has the right to own private information”, vilket

ar definitionen av personlig integritet i denna studie.

3.2.1 Paradoxen mellan upplevd nytta och oro

Det finns som tidigare namnts tydliga fordelar med anvédndandet av individanpassad
marknadsforing, men det kan aven skapa oro for individen. Konsumenter menar att nyttan av den
individanpassade marknadsféringen behdver erbjuda meningsfulla férdelar for att konsumenten
ska vara villig att dela med sig av sin personliga information (Aguirre et al., 2016). Jonsson et al.
(2015) uttrycker att den personlig data idag fungerar som ett betalmedel for onlinetjanster. Da
anvandarna av tjansten far gratis tillgang till hemsidan, genom betalning i form av lamnade spar
av individuell data som foretag kan anvénda i vidare led. Aguirre et al. (2016) forklarar dven att
foretag kan utveckla en effektiv individanpassad marknadsforingsstrategi genom en forstaelse for
konsumenternas integritet. Awad och Krishnan (2006) pavisar i en studie att foretag aven behover
ta hansyn till att alla konsumenter inte anser att den individanpassade marknadsféringen bidrar

med tillrackligt hog nytta for att individen ska vara benédgen att utlamna sin personliga integritet.

Aguirre et al. (2016) menar att i de fall den individanpassade marknadsféringen anses inkrékta pa
integriteten genom personlig datainsamling, leder det till att engagemanget for foretaget minskar.
Om den individanpassade marknadsforingen istéllet anses vara tilltalande for konsumenten okar
istallet engagemanget for foretaget. Aguirre et al. (2016) presenterar darmed begreppet
personalization privacy paradox, vilket forklarar fenomenet som uppstar till foljd av att
individanpassad marknadsforing bade kan 6ka och minska engagemanget for foretag. Garcia-
Rivadulla (2016) forklarar personalization privacy paradox genom att oavsett hur hoga riskerna
ar att dela med sig av personlig information, &r individen oftast villig att dela med sig av
informationen for utbytet av bekvamlighet. Garcia- Rivadulla (2016) menar vidare att paradoxen
forklarar att internetanvéndare kan vara orolig 6ver sin personliga information, men inte agerar i

enlighet.

20



3.2.2 Dimensioner av oro kopplad till personlig integritet

FOr att utreda individens instéllning till informationsdelning appliceras teorin om communication
privacy management (féljande forkortat CPM). Denna teori syftar till att klargtra de faktorer som
gor att en individ antingen &r forsiktig eller komfortabel med att dela med sig av sin personliga
data (Petronio, 2002). CPM ér en teori som ar utformad for att erbjuda en forklaring till de fragor
om den personliga integriteten som individen stéter pa dagligen (Petronio, 2002). Forfattaren
menar att teorin syftar till konflikten mellan individens behov att vara privat och pa samma gang
dela med sig av sin data genom att vara offentlig. Enligt CPM beskrivs personlig integritet med
boundaries (Petronio, 2002). Dessa integritetsgranser kan antingen vara 6ppna eller slutna. Vid
Oppna boundaries &r individen bekvdm med att dela med sig av sin personliga data och vid slutna
boundaries &r individen mer benagen att skydda sin data for att mojliggora att halla information

privat.

| teorin CPM finns det fem faktorer som avgor om individen ar bekvam med att avsldja och dela
med sig av sin personliga information eller inte (Petronio, 2002; Petronio, 2007). Den forsta
faktorn som paverkar individens installning till insamlandet av data ar nivan av intimitet i
relationen mellan individen och de som kommer fa tillgang till informationen. Néasta faktor handlar
om hur latt det ar for tredje part att fa tillgang till individens data. Den tredje faktorn &r individens
kontroll éver sin personliga information och att den fjarde faktorn handlar om hur stabilt
lagringssystemet for datan &r (Petronio, 2002; Petronio, 2007). Den sista faktorn som forfattaren

nadmner ar i vilken omfattning datan kommer att sparas respektive lagras.

Hur individer forhaller sig till att foretag samlar in och anvéander sig av individens information
benamns enligt Hong och Thong (2013) som internet privacy concerns (foljande forkortat IPC).
Forfattarna forklarar att det behdver finnas en balans mellan konsumentens uppfattning och
forvantning av hanteringen av data. Hong och Thong (2013) presenterar vidare sex dimensioner
som anknyter till individens uppfattning av den personliga integriteten. De sex dimensionerna som
presenteras ar secondary usage, errors, control, collection, awareness och improper access.
Secondary usage ér till vilken grad individen &r oroad Over att personlig data samlas av en hemsida,
men anvands sekundart i annat syfte utan medgivelse. Errors ér till vilken grad individen &r oroad

over att skyddet mot avsiktliga och tillfalliga brister i informations samlandet &r adekvat. Control
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ar i vilken grad en individ kénner oro Over att inte besitta adekvat kontroll dver sin personliga
information. Collection ar till vilken grad av en individ kanner oro kring foretags insamling och
besittning av personlig data. Awareness forklarar i vilken grad individen & medveten om hur den
personliga informationen brukas av hemsidan. Den sista dimensionen &r improper access, vilket
ar till vilken grad individen ar oroad 6ver att den personliga informationen &r tillganglig for

personer som inte &r auktoriserade att arbeta med data.

3.2.3 Konsumenters dataskydd

Individer har en benégenhet att forneka att integritetsoverskridande aktiviteter kan handa dem
sjalva och tror endast det ar nagot som intraffar andra personer eftersom fa individer sager sig ha
upplevt integritetskrdnkande foreteelser (Garcia-Rivadulla, 2016). Den 25 maj 2018 infordes
General Data Protection Regulation (foljande forkortat GDPR), vilket i Sverige bendamns
Dataskyddsforordningen (Dataskyddsforordningen, 2018). GDPR stiftades av Europeiska
Kommissionen och reglerar hur foretag i EU-landerna behandlar personlig information.
Lagstiftningen tar hansyn till aspekter som globalisering och teknisk utveckling, vilket det tidigare
dataskyddsdirektivet inte gjorde (Garcia-Rivadulla, 2016). Det finns tva centrala syften med lagen
enligt Frydlinger, Edvardsson, Carlstrém och Beyer (2018) dar det forsta syftet ar att ge skydd till
individer med hard uppsikt for hantering av dess personuppgifter. Det andra centrala syftet &r att
framstélla enhetliga villkor for individers personuppgifter inom unionen. Personuppgifter
innefattar alla uppgifter som kan kopplas till en specifik individ och for att skyddet ska kunna
anvandas ska uppgiften enskilt eller i kombination med andra uppgifter ga att knyta till en person.
Det kan exempelvis vara ett namn, personnummer eller adress. Aven bilder, ljudupptagningar,
cookies och IP-nummer som behandlas av en dator kan komma att tolkas som en personuppgift
om den kan kopplas till en fysisk person (Datainspektionen n.d.a). En individ har enligt
Datainspektionen (n.d.b) ratt att begéra att foretag ska ta bort personuppgifter som har registrerats
av foretaget i fraga. Vidare far inte foretag lagra registrerade personuppgifter som gor identifiering

genomfdorbar mer an ndédvandig tid (Datainspektionen n.d.a).
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3.3 Stimulus- organism- response- modellen

SOR-modellen appliceras i denna studie som ett verktyg for att kombinera och strukturera de olika
teoretiska omradena for att mojliggora en tydlig analys av det kvalitativa materialet. Syftet ar att
tolka och analysera hur individer reagerar pa olika stimulanser (i denna studie beskrivet och

motiverat under metoddel 2.7.2 Utformning av stimulimaterial).

De tva miljopsykologerna Mehrabian och Russell (1974) presenterade for forsta gangen SOR-
modellen som initialt tillampades i en butiksmiljo, vilket aterges av Jai, Burns och King (2013).
SOR-modell syftar till att forsta och forklara konsumentbeteende utifran tre olika steg; stimulus,
organism och respons. Modellen &r flexibel och simpel att anvénda (Bleier & Eisenbeiss, 2015),
vilket dven visas av Jiyoung och Lennon (2013) som poéngterar att SOR-modellen har applicerats

atskilliga ganger inom marknadsforing.

SOR-modellen visar sambandet mellan de tre stegen: stimulus (S), organism (O) och response (R).
Det forsta steget ar nar en konsument mottar en stimulans (S) fran omgivningen (Jai, Burns &
King, 2013), vilket i studiens fall & genom fiktiva annonser. Om stimulansen fangar konsumentens
(O) uppmaérksamhet kommer den att processa stimulansen pa nagot satt. Uppfattningen av
stimulansen leder i sin tur till en respons (R) i form av ett konsumentbeteende (Jai, Burns & King,
2013). Resultatet av individanpassad marknadsforing kan leda till fordelaktig malgruppsrespons
(R) som kop av produkt eller klick pa annons, men aven i oonskade fall negativa respons i form
av exempelvis annonsundvikande (Boerman et al., 2017). Organismen ar individspecifik, vilket
innebdr att konsumenter (O) som exponeras for samma stimulans agerar olika (Jiyoung & Lennon,
2013).
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3.3.1 SOR-modellen som analysramverk

Stimulus Organism Response

Segmenteringsvariabler || e e e e e —> Klickintention

Figur 1. Analysramverk baserad pa Mehrabin och Russels SOR-modell

Foljaktligen kommer SOR-modellen anvandas som ett sammanfattande analysramverk av den
ovan beskrivna teorin. | denna studie representeras stimulansen av olika segmenteringsvariabler
som anvands och skildras for respondenterna i de tre fiktiva annonserna. Organismerna hos
individer utgdrs vidare av upplevd oro eller nytta med anvandandet av dess konsumentdata i
respektive annons. Det dr &ven i detta steg individen kan uppleva paradoxen mellan nyttan av
individanpassad marknadsfoéring och oron. | nasta steg behandlas responsen som handlar om
konsumentens beteende i form av agerande eller undvikande av annonsen, vilket i denna studie

utgors av konsumentens intention av att klicka pa annonsen.
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Kapitel 4

Empiri och analys

Foljande kapitel innefattar studiens empiriska material dar svar fran utférda djupintervjuer
kombinerats och analyserats med grund i tidigare presenterade teorier. Kapitlet innefattar en
presentation av det empiriska materialet i form av respondenternas asikter och tankar i
kombination med analys. For att mojliggéra en djupgdende och nyanserad analys har de mest
relevanta delarna anvéants fran djupintervjuerna som har lett till att nya kopplingar mellan teori

och empiri skapats.

4.1 SOR-modellen som analysramverk

SOR-modellen anvands, som tidigare ndmnt, i studien som en sammanfattande analysmodell i
syfte att urskilja potentiella faktorer som kan komma att variera nar det kommer till konsumenters
beteende och asikter. Detta kapitel innefattar endast faktorerna organism och respons, vilka
inkluderar respondenternas uppfattningar, asikter och respons av det fiktiva stimulit. Detta
eftersom respondenterna exponerades for stimulimaterialet under intervjuerna, vilket tidigare

motiverats och diskuterats utforligt i metodavsnittet.

4.2 Organism

Organismen utgors i denna studie av respondentens upplevda nytta och oro i samband med féretags
insamling och hantering av konsumentdata. Avsnittet innefattar respondenternas tankar och

uppfattning av de olika stimulimaterial som presenterats under intervjun.

4.2.1 Konsumenterna uppskattar individanpassad marknadsforing

Uppfattningar och asikter ar subjektiva faktorer som kan variera mellan individer, vilket dven
framgick under intervjuerna. Med grund i detta var det av intresse att forstd individernas
uppfattningar av &mnet i stort. Det kunde tolkas att samtliga respondenter uppfattade
individanpassad marknadsféring som marknadsfoéring riktad och anpassad efter personliga
preferenser. Respondenternas definition gar i linje med White et al. (2007) som beskriver
individanpassad marknadsforing som riktad kommunikation anpassad efter en specifik individ och

kan vara grundad efter exempelvis beteende, preferenser, kon och alder. For att féretagen ska
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kunna rikta sin kommunikation maste de samla in personlig data om individens onlinebeteende,
vilket mojliggors genom anvandandet av cookies (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Genom detta
kan de lara kdnna konsumenten for att darefter kunna anpassa olika segmenteringsvariabler efter
dem (Hornikx & O’Keefe, 2009). Harigenom kan vidare relevans och virdeskapande skapas, om
det en individs personliga uppgifter i annonsen tydligt framgar (Dawn, 2014). Vidare beskrivs
respondenternas upplevelse kring individanpassad marknadsforing i linje med hur Nils, 22,

beskrev amnet:

“Jag tinker direkt pA Facebook Ads. N&r jag har varit inne och sokt pa natet (exempelvis
pa ett kladesplagg) och jag sedan far upp reklam pa Facebook eller Instagram direkt efter

sokningen. Det behover inte alltid gd lang tid.”

- Nils, 22 ar

Nils upplevelse av individanpassad marknadsféring ar nagot som direkt gar att harleda till
retargeting. Genom denna typ av marknadsforing kan foretag rikta specifika erbjudanden baserade
pa en individs sokhistorik (Lambrecht & Tucker, 2013) och darmed oka forstaelsen for dess

konsumenter, bidra med 6kad relevans och 6ka véardeskapandet (Arora et al., 2008).

Pa en marknad med stort mediebrus visade det sig att individanpassad marknadsforing var nagot
som samtliga respondenter foredrog att exponeras for framfor massmarknadsforing. Detta da den
individanpassade marknadsféringen i enlighet med Dawns (2014) studie generellt sett visade sig
upplevas som mer relevant och tilltalande for respondenterna a&n marknadsféring som &r riktad mot
den stora massan. Rickard, 25 ar, forklarade dock att han tidigare varit med om tillfallen da en
narstaende person lanat hans dator for att soka efter produkter. Dessa produkter har sedan
inkluderats i annonser som han exponerats for. Da det inte var Rickard sjalv som sokt pa
produkterna uppstod en negativ bild av annonseringen, dar relevansen ifragasattes. Detta indikerar
foljaktligen pa att konsumenter forvantar sig relevanta erbjudanden som uppfyller deras specifika
behov (Anand & Shachar, 2009; Kumar & Gupta, 2016). Darav kunde varken relevans eller
vardeskapande uppnas.

26



For att foretag ska kunna skapa individanpassade erbjudanden som é&r relevanta for individerna
kravs att de har en kdnnedom om respektive individ, vilket kan mojliggéras genom foretagens
datainsamling och hantering av konsumentdata. Under intervjuerna stalldes darmed frdga om
vilken personlig information individerna kan tanka sig att dela med sig av till féretag, som bidrar
till relevans och véardeskapande vid foretags skapande av individanpassad marknadsforing for dem.
Majoriteten av respondenterna svarade att det var relevant att foretagen besitter data som &r baserat
pa segmenteringsvariabler sdsom demografi och livsstil, vilket dven stods av Hornikx & O’Keefe
(2009). I likhet med detta namner Emma, 22 ar, vilka faktorer hon ar komfortabel att dela med sig
av “[...] arbete och skola ar jag lugn med. Just studentrabatter och sadant kanns bra da de visar att
de vet vart jag befinner i livet.“ 1 detta fall indikerar dven svaret fran Emma, 22 ar, att
inkluderingen av ett erbjudande i annonsen ar en bidragande faktor till att den individanpassade
marknadsforingen anses relevant for henne. Hennes svar gar aven i linje med majoriteten av de
andra respondenterna. Av intervjuerna framkom dérmed att det &r finns en uppskattning nar féretag
marknadsfor relevant innehall baserat pa vad konsumentens demografi och erbjudanden, darmed

besitter denna typ av data om dess individer.

Utdver detta uttryckte flertalet respondenter att de gdrna delar med sig av “ytlig” information till
foretag. Vad respondenterna syftade till med “ytligt” varierade dock. Bade Rickard, 25 ar, och
Karl, 28 ar, uttryckte att de inte ser nagot problem med att dela med sig av ytlig information till
foretag. Nar Rickard ndmnde ytlig information refererar han till namn, medan Karl menade att
ytlig information innefattar bade personnummer och alder. Att hanvisa till personnummer som en
“ytlig” faktor sirskiljer sig markant fran de andra respondenternas uppfattningar. Aven Emma, 22
ar, och Nils, 22 ar, uttryckte att information om deras alder &r relevant for foretag att inneha med

syfte att kunna anpassa erbjudanden.

Uppskattningen av individanpassad marknadsforingen bland respondenterna tyder till viss del pa
en individuell syn pa individanpassad marknadsforing. Respondenternas definitioner av @mnet och
att samtliga efterfragade relevant marknadsforing var densamma, men deras énskan om vilken
data foretagen bor ha om dem varierade. Detta kan hérledas till att de olika respondenterna har
olika 6ppna och slutna boundaries (Petronios, 2002), vilket i sin tur kan kopplas till att olika

individer reagerar olika pd samma stimuli (Jiyoung & Lennon, 2013). Som ovan namnts
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resonerade respondenterna olika angaende vilken information de ansag vara relevant att foretag
besitter om dem. Generellt har respondenterna dock en 6ppen syn pa informationsdelning till
foretag. Detta da de ansag att den individanpassade marknadsforingen skapar en storre relevans
for dem &n opersonlig marknadsfoéring gor. Respondenterna var ddrav medvetna om att foretagen

behdver samla data om dem for att mojliggora detta.

4.2.2 Ett nonchalant synsatt

Ett fatal respondenter papekade under intervjuerna att de inte bryr sig om att foretag besitter
personlig information om dem, med grund i att de foredrar individanpassad marknadsforing dver
generell massmarknadsforing. Dessa respondenter uttryckte en énskan om 6kad anvandning av
persondata i utformandet av marknadsforing fran foretagets hall. De menar darav att de inte bryr
sig om méngden data foretagen samlar in om dem. Denna instélining kan tolkas vara nonchalant
gentemot datainsamling med grund i att respondenterna ger sken av att inte bry sig om hur mycket
information den andra parten innehar om dem. Féljande pastaende fran Nils, 22 ar, visar ytterligare
pa den nonchalanta installningen till foretagens datainsamling som patraffades under intervjun.
Han menar att: “Det paverkar ju inte mig negativt pa nagot sitt. Google har information om typ
fyra miljarder manniskor, varfor skulle de vilja mig nagonting illa? [...]”. Nils &r en av de personer
som enbart har en positiv instéllning till datainsamling och individanpassad marknadsforing. Det
tolkas darav som att Nils har 6ppna boundaries till att dela med sig av personlig data (Petronios,
2002). Det tyder aven pa att Nils inte upplever en konflikt mellan att vara privat och dela med sig
av personlig data. Han ser endast fordelar med att dela med sig av all tankbar information till

foretagen.

En person som &r mer skeptisk an Nils till foretags insamlande av data ar Rickard, 25 ar. Han
onskar inte att foretagen anvander mycket personlig data om honom i utformandet av personligt
riktad marknadsforing. Han menar dock att han besitter kunskap om vilken ratt han har som individ
i linje med GDPR. Han vet exempelvis att han kan krdva att foretag tar bort hans registrerade
personuppgifter (Datainspektionen, u.d., b). Under intervjun tillfragades darav Rickard om han ar
villig att betala for atkomst till plattformar som anvénder sig av annonsering istéllet for att dela
med sig av personlig data. Fragan grundar sig i att den personliga integriteten enligt Jonsson et al.

(2015) idag fungerar som ett betalmedel for atkomst av tjanster online. Trots att Rickard forklarar
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att han egentligen inte tycker om att foretag samlar stora mangder data om honom, menar han att
han inte bryr sig tillrackligt mycket for att tanka sig betala for atkomst av onlinetjanster. Saledes
kan det tolkas att Rickard har en obrydd instéllning till amnet, dar bekvamligheten och nyttan av
den individanpassade marknadsforingen Overvéger hans upplevda obdnskan av foretagens

insamling av hans personliga data (Garcia- Rivadulla, 2016).

Vad tendensen till det nonchalanta synsattet grundar sig i ar svart att sla fast. Det skulle kunna
bero pa att ingen av respondenterna tidigare har upplevt nagot intrdng pa deras personliga
integritet. Enligt Garcia- Rivadulla (2016) ar det en anledning till fornekelse av att intrang kan ske.
Det skulle utver detta kunna handla om att den intervjuade aldersgruppen ar uppvaxt med internet
och darmed mindre skeptiska till datainsamling, eftersom det antas vara normaliserat for dem. Det
kan &ven tolkas som att det finns en balans mellan respondenternas uppfattning och forvéntning

av insamlandet av data (Hong & Thong, 2013).

4.2.3 Upplevd oro till f6ljd av insamling av konsumentdata

For att urskilja potentiella faktorer som grundar sig i att konsumenter inte 6nskar att motta
individanpassad marknadsfoéring undersdktes respondenternas oro kopplad till datainsamling och
hantering. UtOver detta undersoktes dven hur hogt individerna vardesatte sin personliga integritet
och hur de definierade den. Respondenternas egna definition av personlig integritet betonade
vikten av individens egna makt och forméga att kontrollera sina egna personuppgifter. Amnet
beskrevs utdver detta som att de spar och den information som lamnas efter en individ pa internet
inte ska spridas i fel kontext. Det radde dock skilda meningar mellan respondenterna kring hur
hogt de vardesatte sin personliga integritet. En del av respondenterna uttryckte att de inte

vardesétter integriteten sérskilt hogt. Peter beskriver foljande:

“Jag vill helst ha riktad reklam och da maste man ju slappa lite pa sin integritet for att fa
detta. Jag vill dock inte att nagon ska fa tag i mitt personnummer, det ar inte relevant. Jag
tycker att sa lange de haller sig till reklam baserad pa mitt handlingsmonster pa internet
och att annonserna innefattar mer vardagliga produkter ar det bra. Jag tycker att annonser
ska vara riktad till en person. [...] riktad reklam ar ju ett verktyg for att na ut till en viss

kundkrets, jag kanner att om ett foretag anvander mitt namn ar det ok [...]” - Peter, 24 ar
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| detta uttalande gar en medvetenhet att tolka nar det kommer till Peters 6nskan av att motta
individanpassad marknadsféring. Medvetenheten grundar sig i hans kunskap om att utldmnande
av personlig data kravs for att mojliggora relevant och individanpassad marknadsféring. Dock
onskar respondenten att faktorer sasom personnummer inte ska delges till foretagen, da detta for
honom anses vara irrelevant och 6verfloédigt vid skapandet av de anpassade och personligt
relevanta annonserna. Det som kan urskiljas av denna uppfattning ar saledes att den information
som anses vara relevant vid individanpassad marknadsforing, vill individen dela med sig av, och

darmed upplevs inte dessa faktorer att bli patrangande pa individens personliga integritet heller.

De respondenter som vardesatte sin personliga integritet hogt beskrev definitionen av integritet pa
samma satt som de individer som varderar den lagre. Det som skiljde dem at var att individerna
som varderar den hogre uttryckte en ovilja av att deras personuppgifter ska cirkulera pa internet
utan individens vetskap. Trots att flertalet respondenter upplevde oro for foretagens datainsamling
och hantering var det endast tva av de intervjuade som uttryckte att de aktivt arbetar for att undvika
att dela med sig av personlig information. Rickard, 25 ar, var en av de som aktivt gjort atgarder
for att undvika detta. Han beskrev under intervjun hur han slutat anvanda soktjansten Google, efter
onskan att inte langre motta annonser som bygger pa deras insamlade data. Han beskrev vidare att
det egentligen inte var den individanpassade marknadsforingen i sig som &r ett problem fér honom,
utan det faktum att det ar nagon som hela tiden samlar information som lamnas efter honom pa de

hemsidor han besokt.

Med grund i den oro flertalet respondenter uttryckte sig uppleva kring foretagens hantering och
insamling av dess persondata kan det i dessa fall tolkas som att det saknas en balans mellan
individens forvantningar pa deras informationsdelning till foretag och deras faktiska upplevelse av
det. Denna insikt gar i linje med att foretagens Okade datainsamling och hantering av
konsumentdata har skapat oro. Darigenom upplevs okad oro kring foretagens upplevda intrang pa
individens personliga integritet (Zhu & Chang, 2016; Stone, 2010). Att majoriteten av

respondenterna kénner en oro over sin personliga integritet och foretags datainsamling kommer
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vidare att harledas i detta avsnitt genom samtliga dimensioner av IPC (Hong & Thong, 2013) och

CPM (Petronios, 2002; Petronios, 2007).

Vad som specifikt skapar oro till foljd av foretagens insamling och hantering av konsumentdata
och individanpassade annonser visade sig variera hos respondenterna. Nagra av respondenterna
ndmnde att de k&nner en oro for identitetskapning, vilket tolkas som att det finns en osékerhet for
att informationen ska komma att anvéndas av extern part, i fel syfte och av ej auktoriserade
personer. Primart kan det stodjas av dimensionerna secondary usage, improper access och errors
(Hong & Thong, 2013). Oron Over identitetskapning stdds vidare av oro 6ver att allménheten ska
fa tag pa den personliga informationen och stabilitet av lagringssystem av datan, vilket gar i linje
med CPM (Petronios, 2002; Petronios, 2007). Maria, 28 ar, namnde exempelvis en skandal dar
analysforetaget Cambridge Analytica missbrukade hantering av konsumentdata, vilket har
paverkat hennes oro 6ver datainsamling. Det finns &dven en oro hos ett flertal andra respondenter
att den personliga informationen ska anvandas i politiskt syfte, vilket aterigen gar att harleda till
att det finns en oro for att anvandningen av informationen ska missbrukas (Hong & Thong, 2013,

Petrorios, 2002; Petrorios, 2007).

Det gar vidare att tyda en okunskap kopplad till hur data samlas och anvénds av foretag. Enligt
IPC av Hong och Thong (2013) forklarar awareness graden av medvetenhet av hur data samlas.
Det kan bland annat utlésas i ett pastaende fran Eva dar det genom dimensionerna awareness,

collection och errors gar att tyda att det finns en osékerhet och okunskap kopplat till &mnet:

“Jag kan tycka att jag slas av en obehagskinsla nir jag soker pa nagot och det kommer upp
nagra sekunder senare som ett sponsrat inlagg. Eller &nnu vérre, nar man har suttit och
pratat med kompisar och det kommer upp en annons som om de har fangat upp ett ljud.
Det tycker jag ar valdigt laskigt. Det ar bra med individanpassad marknadsforing pa satt
och vis, men jag tror att jag ar mest oséker pa datahanteringen. Hur fungerar det och hur

sakert ar det? Nar har man egentligen sagt ja till den datan?” - Eva, 23 ar
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De tva sista dimensionerna Hong och Thong (2013) presenterar, control och awareness, gar i
samma riktning som nedan péstaende frén Emma. Aterigen gar det att utlésa en osékerhet for
individens kontroll och medvetenhet Over sin personliga information. Emma menar att den
individanpassade marknadsforingen vid vissa tillfallen gor att hon kanner sig forfoljd, nér det i
hog grad utgdrs av annonser som &r traffsakra med grund i personlig data. Det framkallar enligt
henne en obehagskansla som konsekvens, trots att annonsen endast ar baserad pa digitala avtryck

fran henne sjalv. Emma beskriver det hela som:

“[...] Det blir dock tydligare nar det handlar om annonser som jag tidigare har sokt pa. For
det skapas en obehagskénsla da annonser visar saker man har pratat om da det kanns som
om de laser ens tankar. Det ar ju egentligen for att algoritmerna ar bra. Men det blir en

obehagskansla och man kanner sig lite forfoljd. “- Emma, 22 ar

Sedan inforandet av EU-direktivet, dven kallat GDPR, har dock fdretagens insamling och
hantering av konsumentdata begransats. Det ar nu reglerat att foretagen inte far hantera uppgifter
sasom namn, bilder, ljudupptagningar och IP-nummer fritt, utan ett godkannande fran respektive
individ. Trots att GDPR har gjort att fler individer blivit medvetna om att deras personliga
information anvénds av foretag ar det fa respondenter som vet hur den anvénds. Detta kan vara en

anledning som ligger till grund for den obehagskéansla som respondenterna i detta fall k&nner.

En av flera respondenter som uttryckte att han mest oroar sig for identitetskapning vid foretags
insamlande av personlig data ar Rickard, 25 ar. Till skillnad fran de respondenter som uttryckte en
viss omedvetenhet och okunskap gar det att tyda en stérre kunskap om datainsamling hos Rickard.
Han poéngterade att eftersom foretag behover ha ett godk&nnande av insamlandet av
personuppgifter efter inforandet av GDPR, nekar han manga ganger foretagens insamlande av viss
typ av data som han inte kanner sig helt bekvdm med att dela med sig av. Rickard &r dven en av
de personer som aktivt valjer att undvika att exponeras for individanpassad marknadsféring, och
uppger att han anvander sig av strategier sasom annonsblockerare for att géra detta. Detta grundar
sig i att han kanner en oro kring foretagens datainsamling, darav visar Rickards svar pa ett aktivt

agerande och en hog kontroll av de digitala avtryck som lamnas. Foljaktligen kan detta forklaras
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av att Rickards boundaries i hogre grad ar slutna jamfért med de 6vriga respondenterna och att

han &r mindre bekvam med att dela med sig av personlig information.

Vidare har en ytterligare faktor identifierats paverka individens installning till att lamna ut
personlig information till foretag, vilket &r intimiteten i relationen mellan konsumenten och
foretaget. Detta 4r nagot som stéds av CPM (Petronios, 2002; Petronios, 2007). Med intimitet
menas i detta hanseendet huruvida konsumenten och féretaget har ingatt en relation eller inte.
Edward, 24 ar, &r en av respondenterna som poangterade att hans relation till ett foretag paverkar
i vilken utstrickning han #r villig att dela med sig av personlig information till dem: “Ar det ett
anonymt foretag vill jag inte att de ska ha alla mina uppgifter”. Om det dr ett foretag han har en
relation till sedan tidigare, menar han daremot att han inte har nagot emot att dela med sig av sin
personliga data. Det indikerar pa att tillit till foretaget ar av vikt for att den individanpassade
marknadsforingen ska bidra med nytta och att individen ska vara villig att dela med sig av personlig
information. Tilliten till foretaget som utfor den riktade marknadsforingen kan alltsa antas paverka
individens upplevda oro kring datainsamling och datahantering. Oron beskrivs &ven av samtliga
dimensioner i IPC av Hong och Thong (2013). Tveksamheten till anonyma féretag kan &ven
hérledas till relationsfokuset som praglar dagens marknadsforingslandskap (Kumar & Gupta,
2016) dar foretagen lagger stor vikt vid att skapa och uppratthalla en varaktig relation med

konsumenter.

Individers upplevda nytta respektive oro kopplad till foretagens datainsamling och hantering
visade sig utdver detta paverkas av vilken produktkategori som inkluderats i annonsen.
Respondenterna uttryckte att om en produktkategori upplevs vara for privat for individen blir den
individanpassade marknadsféringen ocksa oonskad. Ett flertal respondenter poangterade att de inte
uppskattar anpassad annonsering nér det kommer till personliga produkter som lakemedel eller
psykologbesok. Att exponeras for individanpassad annonsering av produkter inom angrénsande
produktkategorier som det ovan ndmnda, hade enligt respondenterna varit direkt opassande. Detta
da de menade att den anpassade annonseringen i regel ger en indikation pa vad individen tidigare
sokt pa online, och inte ville bli foljd av detta i o6nskade fall. Det finns saledes en etisk aspekt

som foretag behdver vara medvetna om i utformandet och riktandet av individanpassade annonser.
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4.2.4 Paradoxen mellan relevanta annonser och datainsamling

Trots faktumet att respondenterna uppskattar individanpassad marknadsforing framgick det som
tidigare namnt att det likvél kan skapa oro. Det gar i linje med personalization privacy paradox,
som innebdr att individanpassad marknadsforing antingen kan skapa oro eller skapa nytta for

konsumenten (Aguirre et al., 2016).

Maria, 28 ar, ar en av de respondenter som under intervjun uttryckte att ndgot som kan bidra med
nytta fér henne som konsument samtidigt kan skapa oro. Hon menar att det gynnar henne att
foretag kan samla in personlig information for att mojliggéra relevanta individanpassade annonser.
Samtidigt forklarar Maria att hon inte ar helt bekvam med att foretag vet hennes alder, vart hon
befinner sig och hur hennes kbpmdnster ser ut. Vidare menar Maria att det ibland blir tydligt att
foretag har information om henne som hon inte medvetet lamnat ut. Denna oro gar i linje med
integritetsdimensionerna awareness, collection och control fran Hong och Thong (2013). Marias
grans for nar en annons bidrar med nytta eller oro &r saledes influerat av hennes vetskap och

kontroll ver hur foretag samlar information.

En ytterligare respondent som menar att det finns fordelar med individanpassad marknadsféring
och relevanta annonser, men att det samtidigt kan skapa oro & Emma, 22 ar. Hon poangterar att
hon féredrar annonser som &r av intresse for henne sjélv, men att den anpassade annonsen ibland
upplevs for traffséaker efter hennes egna preferenser och online beteende for att hon ska uppskatta
det. Detta gor att Emma i dessa fall k&nner sig avlyssnad, och darmed upplever en oroskénsla, trots
att hon i grunden uppskattar individanpassad marknadsforing. Hon uttrycker dock en medvetenhet
om att hon kénner sig avlyssnad baserat pa faktumet att foretagen besitter enorma mangder data

om henne och pa det sattet traffsakert kan rikta annonser mot henne (Zhu & Chang, 2016).

Det tycks finnas en konflikt mellan individernas efterstravan att sjalv inneha kontrollen éver sina
uppgifter och samtidigt dela med sig av information. Det skulle kunna bero pa att det inte finns en
balans mellan den uppfattning och forvantning som de tva respondenterna har av insamlingen av
data (Hong & Thong, 2013). Vad som tydligt framgatt &r att det som bidrar med nytta for en individ
kan aven skapa oro. Detsamma géller att faktorer som kan bidra med nytta for en individ, inte alls

behdver uppfattas pa samma satt for en annan person.

34



4.4 Respons

Uppfattningen av det stimuli som respondenten exponerats for i de fiktiva annonserna under
intervjun varierar och paverkas av olika organismer hos individen. Responsen i denna studie utgors
som tidigare ndmnt som en positiv malgruppsrespons i form av klickintention. | detta avsnitt
presenteras respondenternas tankar bakom intentionen att klicka pa tre olika fiktiva annonser, som

alla grundar sig i retargeting.

4.4.1 Intentionen av att klicka pa annons A

Den forsta annonsen bestod av individanpassat innehall utformat med hansyn till endast en individs
tidigare soékning pa en produkt, vilket bendamns som retargeting, da det grundar sig i att individen
sokt pa en produkt utan att fullfolja kopet (Lambrecht & Tucker, 2013). Sofia, 24 ar, var en av
flera som uttryckte att annonsen i fraga skulle kunna géras mer personlig genom att inkludera
ytterligare personlig data om henne som exempelvis specifika datum eller pris for att locka henne
till kop. Pa liknande sétt berattar Peter, 24 ar, att annonsen inte kandes anpassad efter honom da
han inte i en hogre utstrackning kunde relatera till innehallet i sig, eftersom annonsen endast
byggde pa att han tidigare sokt pa en specifik produkt i form av en resa. Trots att annonsen byggde
pa Sofias, 24 ar, och Peters, 24 ar, tidigare sokning, vilket i sig kan tyda pa ett grundintresse for
produkten, upplevde ingen av dem att annonsen var relevant for dem. Dessa respondenter uttryckte
att en okad relevans hade kunnat skapas om annonsen var mer uppdaterad efter deras preferenser
och beteende (Arora et al., 2008). Vidare hdvdar Dawn (2014) att en annons behdver poédngtera en
individs personliga uppgifter for att skapa en kansla av personlig tillhdrighet istallet for ett brett

budskap till en stérre grupp for att den ska upplevas som relevant for en individ.

Utover annonsens relevans poangterades kontexten for exponeringen av flertalet respondenter.
Maria, 28 ar, berattade att hennes intention av att klicka pa en annons beror pa i vilket sammanhang
hon exponerats for den. Hon beskrev vidare att hon foredrar nar annonsen dyker upp pa kvallarna
eftersom hon da inte studerar eller arbetar, vilket gor att hon ar mer mottaglig for den typ av
stimulans. Med detta sagt menade Maria att hon med storre sannolikt skulle klicka pa annonsen
om den dok upp pa kvallen nar hon &r i en mer avslappnad miljo. | enlighet med samma tema

framkom det av ytterligare respondenter att utover kontexten s spelar dven tidpunkten for
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exponering roll for dem. Det spelar saledes roll vad personen i fraga sysselsétter sig med nar den

exponeras for annonsen och vilken tidpunkt exponeringen sker.

Uppfattningar och asikter ar subjektiva faktorer som kan variera mellan individer, vilket dven
framgick av intervjuerna. Dock tolkas det som att ingen av respondenterna upplevde annonsens
grund i deras personliga data som tillréckligt betydlig for att de skulle uppleva den som
orovéckande. Det kan ddrmed antas att ingen oro véacktes av dimensionerna i IPC efter att stimulans
av denna annons (Hong & Thong, 2013). Alltsa signalerade ingen respondent, oavsett om de antas
ha Oppna eller stangda boundaries, pa att annonser som endast bygger pa retargeting ar
orovackande. Samtidigt var intentionen av att klicka pa denna annons lag. Denna annons
uppfattades inneha en Iag individanpassning enligt ett flertal respondenterna, eftersom den inte
upplevdes bygga pa deras personlig information i tillréacklig utstrackning. Med ckad datainsamling
kan en okad forstaelse nas for konsumenten och dess kopbeteende. Darigenom kan fler
segmenteringsvariabler adderas och erbjudanden anpassas efter individens specifika preferenser
(Arora et al., 2008). Trots att annonsen inte ansags byggas pa nagon orovéckande datainsamling
eller hantering upplevde respondenterna inte den som tillrackligt personligt relevant for att de

skulle vilja klicka pa den.

4.4.2 Intentionen av att klicka pa annons B

Annons B bestod av individanpassat innehall utformad med hénsyn till bade tidigare sék pa en
produkt och en demografisk variabel i form av individens utbildning. Denna annons visade sig
vara av storre intresse bland respondenterna an annons A. Majoriteten av respondenterna ansag att
den blev mer riktad till dem personligen vid inkludering av den demografiska variabeln som
innefattar att individen studerar. Dock varierade upplevelsen av det utformade innehallet at mellan
respondenterna. Emma, 22 ar, uppfattade till viss del annonsen som pétrangande, medan Peter, 24

ar, ansag att annonsen var relevant och uppskattade den.

Peters upplevelse av den individanpassade marknadsfoéringen kan enligt Arora et al. (2008)
innebdra 6kad kundndjdhet om det framtagna erbjudanden foretagen har ar av relevans for
individen. Aguirre et al. (2016) beskriver vidare detta som att nyttan av den individanpassade

annonsen behover visa pa fordelar for konsumenten for att de ska uppleva en fordel med
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anvandandet av personlig konsumentdata. Denna fordel upplevdes av Peter nar han exponerades
for denna fiktiva annons, som inkluderade bade sokhistorik och demografi. Peter ansag darav att
nyttan och relevansen i annonsen fanns dar, darigenom uppskattade han och sag fordelar med den

anpassade annonsen.

Den generella bilden av denna annons var att den uppfattades mer personlig och relevant &n den
tidigare, vilket dven ledde till att majoriteten av respondenterna var bendgna att klicka in pa
annonsen. Emma, 22 ar, pastar att hon blir mer benégen att klicka pa annons B och att hon hellre
exponeras for denna annons i sitt Facebook-flode an annons A. | samma linje anser Maria, 28 ar,
att hon blir mer lockad av annons B eftersom hon anser att den &r mer specifikt riktad till henne
och darmed tilltalar henne mer. Vidare poangterar Peter, 24 ar att den demografiska variabeln
(studerande) gor att han far en forhoppning av ett inkluderande av studenterbjudanden, vilket gor

att han blir mer benagen att klicka pa annonsen i fraga.

Peter, 24 ar, ar en av flera respondenter som uttrycker att han & mer benagen att klicka pa en
annons ju mer personlig den &r. Detta grundar sig i att Peter dnskar att motas av relevant reklam,
vilket bland annat innefattar retargeting i form av annonsering som ar anpassad efter hans tidigare
sokbeteende. Inkluderandet av ytterligare individanpassade variabler ansags darfor gynna Peters
intention av att klicka pa en annons. Det kan grunda sig i att Peter har 6ppna boundaries (Petronios,
2002) samt att det finns en balans mellan hans uppfattning och forvantning av den

individanpassade annonsen. 1 linje med detta menar dven Maria att:

“Det blir ju att jag klickar pa det som ar riktat till mig. [...] Om det ar anpassat tanker jag:
detta har jag kollat pa och vill kopa. Det blir en paminnelse och man kommer att tanka pa
det igen. Det ar latt att jag glommer bort saker och néar jag blir pAmind kommer jag pa att

jag behover kopa produkten.” - Maria, 28 ar

Eva, 23 ar, ar en av tva respondenter som daremot uttryckte att hon inte hade velat klicka pa annons
B. Hon uppger foljande: “Det kinns som jag blir ndstan mindre bendgen att klicka pa annonsen.
Det kanns mer konstigt nar de har tagit reda pa mer information om mig.” Detta kan hérledas till

control och collection (Hong & Thong, 2013). Evas uppfattning av vad som anses relevant for
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henne antas i denna annonsen inte stimma éverens med hennes forvéantning. Pa ett liknande satt
berattar Rickard, 25 ar, att hans intention att klicka pa annonsen inte ckar med det okade
individanpassade materialet. Han menar att om han vill képa produkten kommer han att ga in pa
hemsidan igen och férmodligen inte via annonsen. Aven har visas meningsskiljaktigheter bland
respondenterna, men majoriteten av dem uttryckte att det personliga innehallet i annons B gjorde
att de blev mer bendgna att klicka pd annonsen. Den totala nyttan antas for majoriteten av

respondenterna darmed Overvdga oron, dock inte for samtliga respondenter.

4.4.3 Intentionen av att klicka pa annons C

Det individanpassade innehallet i annons C var utformat efter tidigare sokning pa en produkt,
demografi, geografi, namn och erbjudande. Det visade sig att denna annons, precis som de tidigare
annonserna, framkallade olika reaktion fran respondenterna. Vissa av respondenterna ansag att det
nya individanpassade innehallet bidrog till 6kad benagenhet till att klicka pa annonsen och andra
menade att annonsen var for personlig, vilket i sin tur gjorde att de inte ville klicka pa den. Rickard,

25 ar, belyser att:

“Det som gor att jag kan klicka pa den hér, trots att jag egentligen inte tycker om att de vet
sa mycket om mig, ar det hiar med att ’just nu har vi studentrabatt”. Det indikerar pé att de
skulle ha ett exklusivt erbjudande for mig. [...] Att jag far studentrabatt gor att jag skulle
klicka pa den. Skulle de inte namna studentrabatt vet jag inte om jag skulle klicka pa
annonsen eftersom det endast hade inneburit att foretagen inkluderade mer information om

mig, men utan att jag far ut nagonting extra av det. “- Rickard, 25 ar

Utover detta uttryckte andra respondenter ocksa att inkludering av studentrabatt har en positiv
effekt pa individernas intention av att klicka pa annonsen. De ansag erbjudandet i annonsen som
tilltalande och saledes medforde det en 6kad benagenhet att klicka pa annonsen. Ut6ver detta
poangterade Olle, 24 ar, att det kanns vedertaget med riktad annonsering och darmed faller han
inte for det i samma utstrackning som nar vanan av att patraffa denna typ av annonser inte fanns.

Han skulle daremot vara intresserad att klicka pa annonsen om det finns ett bra erbjudande.
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Respondenterna som inte ansag sig lockade av att klicka pa denna annons tyckte att de inkluderade
variablerna gjorde den allt for traffséaker och personlig. Maria, 28, ansag att denna annons gransar
till att framkalla obehagskanslor och att det individanpassade innehallet kommer for néra henne,
vilket gor att den blir for personligt for att hon ska uppskatta den. Aven Sofia, 26, ansag att det
individanpassade innehallet i annons C &vergick fran att upplevas som relevant till att bli
patrangande eftersom det blir tydligt att foretaget besitter data om henne. Denna annons
uppskattades saledes i mindre grad av henne. Emma menar aven att inkludering av hennes namn

upplevs som patrangande:

“Det blir patringande. Om de hade tagit bort namnet hade det blivit mindre jobbigt, men
namnet blir otroligt patrangande. Har kanns det som att det &r okej att de laser av att jag ar
student, men att de vet vad jag heter tycker jag blir tydligt att de har precis data.”- Emma,
22 ar

Det framkom dérav av intervjuerna att olika personer har olika granser nar det kommer till vad de
uppfattar som relevant och patrangande. Det tyder alltsa pad att uppfattningen av den
individanpassade annonsen ar individuell och kan grunda sig i att dessa faktorer, relevans och
patrangande, &r subjektiva foreteelser som tidigare erfarenheter, intressen och vanor kan ligga till
grund for. Det kan dven antas vara kopplat till om individen har 6ppna eller slutna boundaries,
vilket innefattar om individen kénner sig bekvam eller inte med att dela med sig av information
till foretag (Petronios, 2002). En annan aspekt av det hela ar huruvida respektive individ anser att
det finns en balans mellan deras uppfattning och férvantning av anvandningen av den personliga
datan (Hong & Thong, 2013). Med grund i detta kan det antas att respondenterna har olika reaktion

och uppfattning av annons C.

Det som utmérker annons C gentemot de andra fiktiva annonserna ar att det finns en storre klyfta
mellan de personer som upplevde annonserna som relevanta eller patrangande, vilket i hogre grad
blir pataglig i denna annons. Har poangteras aven innebdrden av vad relevant innehall kan
astadkomma och hur det paverkar malgruppsresponsen i form av 6kad intention att klicka pa
annonsen eller om det gor att man upplever mer obehag och hellre undviker den. Intentionen av

att klicka pa annonsen kan darav antas vara kopplat till i linje med Aguirre et al. (2016) som
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beskriver detta som att nyttan av den individanpassade annonsen behdver visa pa fordelar for

konsumenten for att de ska uppleva nytta med anvandandet av personlig konsumentdata.
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Kapitel 5

Diskussion och slutsatser

Foljande kapitel amnar uppna syftet med studien med hjélp av det material som presenterats i
studiens tidigare avsnitt. Kapitlet inleds med en avslutande diskussion och slutsats kring
amnesomradet. Avslutningsvis presenteras rekommendationer till féretag, studiens begransningar

och forslag till vidare forskning.

5.1 Avslutande diskussion

Individanpassad marknadsforing blir allt mer aktuellt i takt med att foretag behOver anpassa
specifika erbjudanden efter enskilda individer i syfte att tranga igenom det mediebrus som idag
existerar. Det empiriska underlaget och analysen beror individens uppfattning om foretagens
insamling och hantering av persondata kopplad till den personliga integriteten samt till
individanpassad marknadsforing i stort. Detta for att besvara fragestallningen géllande hur

individanpassad marknadsforing paverkar konsumenters respons i form av klickintention.

Vi finner i denna studie en 6verensstaimmelse med tidigare forskning och vara respondenters svar
angaende att den individanpassad marknadsforing ar en uppskattad marknadsforingsstrategi med
grund i individens efterfragan av relevanta och tilltalande erbjudanden (Kumar & Gupta, 2016). |
studien har det framgatt att relevant innehall skapas genom att det baseras pa en produkt som
individen tidigare visat intresse for. Majoriteten av respondenterna uttryckte dven en annan faktor
som bidrar till relevant innehall, vilket ar om annonsen innehaller ett erbjudande. Genom studien
har det framgatt ett samband mellan hur bendgen en person &r att dela med sig av sin personliga
data och hur den individanpassade marknadsféringen uppfattas. Vad som upplevs bidra med oro
respektive nytta identifieras genom 6ppna eller sluta boundaries (Petronios, 2002), det vill séga

hur bendgen en individ &ar av att dela med sig av personlig information.

En viktig aspekt som framkommit genom studien trots det faktum att samtliga respondenter
uppskattar individanpassad marknadsforing ar att det foreligger det en viss oro for hur
datainsamlingen och hanteringen sker. Denna oron grundar sig i att féretagen anvénder insamling

och hantering av personlig data i sin marknadsforing, vilket konsumenter upplever som
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patrangande pa dess personliga integritet (Stone, 2010; Zhu & Chang, 2016). Oro till foljd av
foretagens anvandning av konsumentdata hérleds till samtliga dimensioner som presenteras i
teorierna IPC och CPM, dé&r graden av oro varierade (Hong & Thong, 2013; Petrorios, 2002;
Petrorios, 2007). De dimensionerna som ar mest framtradande i studien ar kopplade till att
personlig data kan anvandas i fel syfte av ej auktoriserade personer eller av en extern part. Detta
uttryckte respondenterna genom att pavisa en oro for identitetskapning, datahantering och att datan
kan komma att anvandas i politiskt syfte. Trots inférandet av GDPR som syftar att skydda
konsumenten nér det kommer till insamling och hantering av konsumentdata upplevs fortfarande
en oro hos konsumenterna, vilket baseras pa att flertal respondenter inte var sakra pa vad foretag
faktiskt far samla in och hur det hanteras av dem. Detta harleds till tre av IPC dimensioner av oro

och integritet; control, collection och awareness (Hong & Thong, 2013).

Under studiens gang har det blivit tydligt att 6nskan av att motta relevant marknadsforing och oron
som kan finnas kopplad till féretagets datainsamling och hantering kan skapa en paradox som
identifierats som personalization privacy paradox i studien och underbyggs av Aguirre et al.
(2016). Aguirre et al. (2016) pastaende om att foretag kan utveckla en effektiv individanpassad
marknadsforingsstrategi genom en forstaelse for konsumentens integritet kan i var kontext

forklaras genom att individer har olika 6ppna och slutna boundaries.

Det som konstateras av studien ar att annons A enligt flertal respondenter uppfattades vara av lag
individanpassad karaktar. Detta da annonsen inte upplevdes bygga pa individens personliga
information i storre utstrackning an endast genom individens tidigare sokningar. Annonsen ansags
av individerna inneha lag relevans och bidra till lagt vardeskapande for mottagaren. Vidare
medforde annons A inga tecken pa oro till foljd av foretagens anvéandning av individernas
personliga data, men den upplevdes heller inte tillrackligt personligt relevant for att individerna
skulle kanna sig manade av att klicka pa annonsen i fraga. Annons B ansags daremot av majoriteten
av respondenterna som mer personligt anpassad, vilket gjorde att individerna blev mer benédgna att
klicka pa annonsen. Detta baserades pa att annonsen var anpassad efter individernas preferenser i
hogre utstrackning &n den tidigare, vilket gjorde att innehallet i dkad utstrackning bidrog till

relevans och vardeskapande for dem.
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Daremot upplevdes inte det individanpassade innehallet vara av lika stor relevans for samtliga
respondenter i annons C. Detta innebar att intentionen av att klicka pa annonsen i manga fall
minskade till foljd av det Okat anpassade innehallet. Detta upplevdes specifikt bero pa
inkluderingen av variablerna namn och geografisk plats, och déarav upplevs inte att relevansen av

detta innehall 6verstiger den oro som finns kopplad till foretags datainsamling och hantering.

Att innehallet i en annons blir mer personligt och anpassat medfor en 6kad risk for att individer
med mer stangda boundaries upplever oro av den personliga information som aterfinns i annonsen.
Sammanfattningsvis tyder det pd att uppfattningen av den individanpassade annonsen ar
individuell och kan grunda sig i att faktorerna relevans och patrangande &r subjektiva foreteelser

som tidigare erfarenheter, intressen och vanor kan ligga till grund for.

Studiens syfte har varit att skapa en djupare forstaelse for individanpassad marknadsforing
paverkar individens positiva malgruppsrespons i form av intentionen av att klicka pa en
individanpassad annons. Var studie visar pa komplexiteten kring amnet, forklarat av
personalization privacy paradox, vilket tyder pa vikten av att utforma individanpassad
marknadsforing pa ratt satt ar svart. Genom studien har det framgatt att individer i det stora hela
uppskattar individanpassad marknadsforing och foretag behover ha forstaelse for att organismen
ar individspecifik, vilket innebér att konsumenter som exponeras fér samma stimulans reagerar
olika i linje med SOR-modellen (Jiyoung & Sharron, 2013). Annorlunda uttryckt visar det att

huruvida en annons upplevs relevant eller inte, varierar fran person till person.

5. 2 Slutsats

Studien amnade att besvara fragan om hur individanpassade marknadsforing paverkar
konsumenters malgruppsrespons i form av klickintention. Detta undersoktes med grund i
individens instéllning till individanpassad marknadsforing, datainsamling och personlig integritet.
Genom att svara pa fragestallningen har studien bidragit med kunskap och insikter om
konsumenters uppfattningar av individanpassad marknadsforing. Sammanfattningsvis har empirin

och analysen med stdd av teoretiskt underlag mynnat ut i slutsatser.
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Studien visar att individer efterfragar och uppskattar individanpassad marknadsforing, speciellt
nér den upplevs som personligt relevant och tilltalande. Vi kan konstatera att relevansen och nyttan
konsumenter far av individanpassad marknadsféringen dvervéger i de flesta fall den oro som de
kan fa fran foretags insamling av dess personliga information. Darmed kan vi dra slutsatsen att det
beror pa att individer &r olika 6ppna eller slutna med att dela sin personliga data vilket gor att de

har olika instélIning till anvandningen av information.

Vidare ser vi ett tydligt monster som pavisar att det finns en paradox mellan att individanpassad
marknadsforing bade kan vara relevant och upplevas patrangande. Individer vardesatter sin
personliga integritet hogt samtidigt som de vardesétter att fa individanpassad marknadsféring som
bygger pad datainsamling. Darav finns det dven en paradox mellan personlig integritet och
individanpassad marknadsforing. Om individen okar sin kunskap av hur foretag anvander deras
personliga information samtidigt som att féretagen blir tydligare med hur de samlar in personlig

information, anser vi att gapet mellan paradoxen kan minska.

Svaret pa fragan om hur individanpassad marknadsforing paverkar konsumenters
malgruppsrespons i form av klickintention bygger pa slutsatsen att klickintentionenen 6kar i takt
med att individerna som mots av den upplever den som tillrackligt personligt relevant. Om
foretagen da adderar ytterligare information om individen riskerar fordelen att dventyras mot att
foretagen anvander, subjektivt sett, for mycket data om individen. Da 6vergar relevansen till en
upplevd oro hos individen och darmed minskar i regel intentionen av att klicka pa annonsen.
Studien visar dock att relevans och oro ar individspecifika faktorer som individen sjalv maste
uppleva for att faktorerna ska paverka intentionen av att klicka pa annonsen. Detta grundar sig i
om individen har 6ppna eller slutna boundrier, vilket innebér att de har olika instélining gentemot

datainsamling.

Tillsammans utgor nedanstaende punkter studiens forskningsbidrag:
e Den individanpassade marknadsforingen uppskattas av individer nar den upplevs som
personligt relevant och tilltalande.
e Studien visar att individer ar olika 6ppna eller slutna med att dela sin personliga data, vilket

gor att de har olika instéllning till anvéndningen av datainsamling och datahantering.
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e Paradoxen mellan personlig integritet och individanpassad marknadsféring anses kunna
minska genom att individen 6kar sin kunskap om foretags anvandning av dess personliga
information och om foretag dven blir mer 6ppna om hur de samlar in och anvénder
personlig information.

e Individens intention av att klicka pa en individanpassad annons okar i takt med att de

upplever en 6kad relevans i innehallet.

5.2 Rekommendationer till foretag

I en expansiv och konkurrensutsatt marknad &r det viktigt att hitta balans mellan vad som &r
relevant och upplevs som patrangande for individer. Detta med syfte att foretag ska anvanda
individanpassad marknadsforing for att uppna konkurrensfordelar och en effektiv
marknadsforingsstrategi. Med grund i respondenternas svar, studiens analys och slutsats kommer
foljande tre rekommendationer att belysa insikter for marknadsférare om konsumenters

uppfattning av individanpassad marknadsféring.

Den forsta rekommendationen innefattar vikten av att foretag ska anvénda individers personliga
information pa ett satt som inte framkallar oro, eftersom den potentiella nyttan da riskerar att ga
forlorad. Det har konstaterats att individer kan kdnna en oro kopplat till insamling av data som
exempelvis oro dver att den personliga datan ska anvandas i fel syfte, av ej auktoriserade personer
och liten kontroll 6ver den méngden data foretagen besitter. Det mojliggérs genom en kunskap
bakom individers uppfattning av individanpassad marknadsforing. Det inkluderar dven att
fokusera pa att bygga en relation med konsumenterna innan foretag visar att de har tillgang till
konsumentdata, eftersom relationen mellan konsument och foretag har i var studie visat sig
paverka den upplevda oron. Tillit till foretaget ar sdledes av vikt for att individanpassade

marknadsforingen ska uppskattas.

Den andra rekommendationen baseras pa foretags och konsumenters ansvar i fragan om insamling
och anvéandning av data, vilket gar hand i hand med ovanstaende rekommendation. Fran studiens
empiriska insamling kan vi klargdra att det finns en oro hos individer angaende hur foretag
anvander dess personliga information. Det visade det sig att ett flertal respondenter i studien inte

var medvetna om hur foretag anvander deras personliga information, vilket kan indikera pa vikten
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av foretags tydlighet och transparens nar det kommer till éppenhet om hur de samlar in och
hanterar data. Det ar viktigt att vara 6ppna och tydliga sa att gemene man forstar. Nyckeln ar
saledes kommunikationen mellan foretag och konsumenter. Vi vill har belysa att det dven &r

konsumentens ansvar att vara medvetna om hur deras personliga information anvands.

Sista rekommendationen syftar pa vikten av att foretag annonserar relevant innehall i sin
marknadsforing. Precis som att varje foretag ar unikt, &r dven varje individ unik och férvantar sig
personligt anpassad marknadsféring. Det innebér dven att kontext och sammanhang for exponering
av annonsen paverkar upplevelsen. Marknadsforare maste séledes ta hansyn till tidpunkt for
publicering, vad mottagaren sysselsatter sig med just da och utformningen av annonsen. Att
kombinera detta med en produkt och ett erbjudande som individen efterfragar ar darmed av vikt.
Det &r darmed av vikt for foretag att noga analysera personlig information for att pa ett traffsakert
satt leverera relevant marknadsforing i syfte att fa individen att klicka pa annonsen, vilket i

absoluta fall ska leda till kop.

5.3 Studiens begransningar och forslag till vidare forskning

Denna studie har ett antal begrénsningar som ar av vikt att beakta vid bedémning av studiens
resultat. Under studiens gang uppmarksammades nya infallsvinklar. De nya infallsvinklar som
uppmarksammats under processens gang har inte undersokts da det har fallit utanfor studiens

ramar. Darav belyses nedan studiens begransningar i kombination till forslag pa vidare forskning.

Studien ar begransad till att enbart belysa &mnesomradet genom en kvalitativ forskningsstrategi,
vilket gor att den inte bidrar med statistisk signifikanta resultat. Forslagsvis skulle studien kunna
kompletteras med en kvalitativ forskning genom att exempelvis addera en enkatundersékning och
inkludera fler respondenter i studien. Det skulle bidra till ett resultat som gar att generalisera och
applicera i andra kontexter. Med grund i att studien ar begransad till ett urval av personer i dldrarna
20-30 finns det utrymme att undersoka ett bredare aldersspann. Det skulle kunna goras bade
genom en kvalitativ eller en kvantitativ studie beroende pa det bakomliggande motivet samt

omfanget av undersokningen.
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En intressant aspekt till vidare forskning &r att applicera olika aldersgrupper i studien for att
undersoka om det finns patagliga skillnader mellan dem. En yngre malgrupp &r i hogre grad
uppvéxta i takt med den digitala utvecklingen jamfort med dagens aldre generation. Dérav vore
det av intresse att se om internetvanor har ndgon paverkan pa huruvida individen upplever

integritetsoro och om det i sin tur har en inverkan pa dess respons i form av klickintention.

Med grund i att studien &r begréansad till ett urval av personer i aldrarna 20-30 bosatta i Lund

finns det aven utrymme for vidare forskning som inkluderar ett bredare geografiskt omrade an i
denna studie. Med andra ord har den geografiska inriktningen haft sina begransningar. En annan
intressant aspekt att undersoka ar hur individanpassad marknadsfoéring fungerar och upplevs i
andra lander. Det vore av intresse for att utfora en komparativ studie for att belysa om det kan
finnas kulturella eller politiska skillnader i uppfattningen av amnet. Eftersom GDPR ér en
reglering som galler i Europeiska Unionen, vore det intressant att understéka om olika politiska
regleringar har olika paverkan pa individer med andra regleringar. Det vore dven intressant att
vidare studera i vilken man inférandet av GDPR paverkat individanpassad marknadsforing online,

med fokus pa att studera effekter pa individens personliga integritet.

En ytterligare begransning med studiens resultat uppkom under arbetets gang. Det visade sig att
anvandandet av segmenteringsvariabeln kopplade till ett studenterbjudande flyttade fokus till,
enligt oss, fel variabel i de fiktiva annonserna. Denna variabel bidrog tydligt till den hogsta
klickintentionen hos respondenterna, men da vart urval i form av studenter i regel redan ar
prisfixerade tolkas detta som missvisande i forhallande till de andra segmenteringsvariablerna i
annonsen. Att vidare understka denna variabel visade sig darmed I6pa utom studiens ramar, men

ar nagot som definitivt gar att undersoka i framtida studier.

Det framkom i studien att utformning av annonsen paverkar den upplevda nyttan och oro, vilket i
sin tur dven paverkar individens bendgenhet till att klicka pa en annons. Darav ar det av vikt att
aterigen poangtera att malgruppsresponsen i denna studien bygger pa fiktiva stimuli i form av tre
annonser. Resultatet kan darmed avvika vid applicering av ett annorlunda stimuli material. Saledes

kan &ven valet av produkt i stimulimaterialet ha haft inflytande 6ver det givna resultatet. Det skulle
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darav vara intressant att understka om produkter av olika karaktar har en paverkan pa individens

klickintention.
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Kapitel 7
Bilagor

Appendix 1: Inledande brev

Hejsan!

Ar du intresserad av individanpassad marknadsféring och vill bidra med insikter som kan anvandas
till framtida forskning inom @mnet? Tveka da inte till att delta i var studie!

For att delta i var studie behéver du:

Vara mellan 20-30 ar

Studerar vid Lunds Universitet

Anvander Facebook

Grundlaggande kunskap/intresse for marknadsféring

Ar bekant med annonsering via natet

Dina svar kommer att anvandas som grund for vart examensarbete som skrivs inom
Individanpassad Marknadsféring och hur foretagens anvandande av det kan paverka konsumenters
intention av att klicka pa en online-annons.

Info om vad ditt medverkande innebar:

1. Intervjuerna kommer att hallas under vecka 50 och paga i omkring 30 minuter.

2. Under intervjun kommer du presenteras for ett scenario och sedan exponeras for tre olika
fiktiva annonser dar du ska svara pa olika fragor kopplade till scenariot och amnet i stort.
Intervjun avslutas med mer éppna fragor da vi ar nyfikna pa dina tankar, kénslor och asikter
kopplade till &mnet.

3. Ditt deltagande &r frivilligt och vi garanterar genomgaende din anonymitet.

4. Vi kommer att anvanda dina svar som grund for var analys och inkorporeras i studien.
Innan studien publiceras i kommer du fa tillgang till studien for ytterligare godkannande.

5. Studien kommer darefter publiceras pa LUBsearch och Digitala Vetenskapliga Arkivet
(DiVA).

Ditt deltagande ar viktigt for oss och vi vardesétter din tid hogt. Ditt deltagande kommer vara
viktigt for amnets framtida forskning. Kontakta oss pa jogrX@student.lu.se for vidare fragor eller
om du vill registrera din anmalan.

Vénliga hdlsningar, Amanda Lonntorp, Johanna Gripwall & Rebecca Stderberg
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Appendix 2: Intervjuguide

Tema

Fragor

Analytiskt syfte

Introduktion

e Beratta om dig sjélv!

e Kan du berétta om vad individanpassad
marknadsforing &r for dig?

Syftet ar att ppna upp for
samtal och skapa en avslappnad
stdmning genom att inleda
intervjun med att prata om
amnet i stort.

Scenario-

beskrivning

Du heter Robin, ar 25 ar gammal och studerar i
Lund. Igar kvall var du inne och surfade pa
natet. Du gick da in pa Google for att titta efter
en resa till Berlin. Dock genomfor du inte nagot
kop, men ndstkommande dag dyker en annons

pa Berlin-resor upp i ditt flode pa Facebook.

Syftet med scenariobeskrivning
ar att satta in respondenterna i ett
fiktivt scenario, dar hen far svara
pa ett antal fragor utefter
scenariobeskrivningen.

Individ-
anpassade
annonser
Stimulimaterial

visas

e Hur anser du att annonsen personligt
anpassad?

e Skulle du vilja klicka pa annonsen for
att fa tillgang mer information?

e Hur upplever du annonsens anvandning

av din data (personlig information)?

Andamalet med att visa upp tre
olika annonser &r att se huruvida
respondenterna staller sig till
olika personligt innehall. Efter
uppvisande av varje scenario
stalls samma fragor i syfte att fa
reda pa hur respondenterna
uppfattar annonserna. Fragorna
ar relevanta for en analys av hur
konsumenter uppfattar det
personliga innehallet och hur det
paverkar klickintentionen.
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Oppna frégor:
Relevans eller

patrangande

Vad &r integritet for dig och hur hogt
vardesatter du den?

Ar du medveten om vilken data som
samlas in kring dig som konsument och
ditt kdpbeteende online?

Hur stéller du dig till att foretag samlar
in data kring dig som konsument och
ditt kbpbeteende?

Ar du orolig 6ver foretagens insamling
utav personligadata?

Beratta om vilken information vill du
dela med dig till féretagen och varfor
isafall vill du gora det?

Hur ser du pa av utlamnandet av din
personliga information till féretag?
Vilken information uppskattar du
respektive uppskattar du inte att foretag
anvander i sin individanpassad
marknadsforing?

Vad anser du att det finns for nytta med
att foretag samlar information kring dig
som konsument och ditt kbpbeteende?
Beratta om vad som far dig att klicka
pa en annons pa natet, paverkas din
intention av nagot speciellt?

Med tanke pa ovanstaende scenarion,
hade du reagerat annorlunda om det
hade handlat om en annan produkt an

kop av resa?

Syftar till att se hur
respondenterna ser pa dess
personliga integritet och
datainsamling Temat ger
respondenterna utrymme att tala
fritt. Fragorna ger en inblick i
vad respondenterna anser
angaende relevans eller
patrangdhet kopplat till
individanpassad
marknadsforing.
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Avslut e Ar det ndgot mer du vill tillagga? Andamalet ar att avsluta
intervjun pa ett trevligt satt med
en Gppen fraga for att se om
respondenten vill lagga till nagot
som hen kénner att den inte har
fatt sagt.

Fiktivt stimulimaterial

Annons A Annons B

RESA RESA
Sponsrad - © Sponsrad - ©

Klicka pa lanken for att kopa din resa till Berlin!

Ar du i behov av en paus fran plugget? Klicka pa lanken for att
/bit.ly/7N4BbYy

kopa din resa till Berlin:

Annons C

RESA
Sponsrad - G

Hej Robin! Just nu har vi studentrabatt pa resor till Berlin fran
Sturup Flygplats. Klicka pa lanken for att kopa din resa till Berlin
idag! 4
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Appendix 3: Samtyckesavtal

Samtyckesavtal

Genom detta avtal godkéanner jag mitt samtycke till att studiens forfattare far anvanda mina svar
for studiens syfte och andamal. Jag ar medveten om att mitt deltagande &r frivilligt och att jag kan
avbryta intervjun om jag vill. Jag vet att jag &r anonym i studien, darav kommer mitt riktiga namn
inte att anvandas vid publicering. Jag tillater att mina svar kommer att anvandas vid publicering

av studien pa digitala plattformar som LUBsearch.

Datum och plats

Intervjupersonens underskrift

Johanna Gripwall Rebecca Soderberg Amanda Lonntorp
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