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Sammanfattning
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Syfte: Studien &mnar till att undersdka hur dissonansen ser ut kring individers instillning till
individanpassad marknadsforing och datainsamling utifran ett integritetsperspektiv, for att skapa
en djupare forstielse for hur det mynnar ut till en integritetsparadox.

Metod: Studiens metod grundas i en kvalitativ forskningsmetod med ett hermeneutiskt
tolkningsperspektiv. Forskningsansatsen som anvénds i studien dr av abduktiv karaktr.

Teoretiska perspektiv: Studien utgar ifrin &mnesomradet individanpassad marknadsforing dér
det teoretiska ramverket baseras pé teori om dmnet i stort samt inkluderar teorier kring integritet,
sdsom integritetsparadoxen och Internet Privacy Concerns.

Empiri: Den empiriska datan baseras pa 17 semistrukturerade djupintervjuer som ligger till
grund for studiens analys, dér urvalet av respondenter avgrénsats till individer mellan 20-25 ar.
Har studeras individers instillning till individanpassad marknadsforing och dess radande
dissonans utifran ett integritetsperspektiv.

Resultat: Studien visar att individanpassad marknadsforing dverlag foredras framfor
massannonsering, da det anses vara relevant, intressant och mer viardeskapande. Den negativa
instéllningen till individanpassad marknadsforing grundas 6verlag i ovetskap kring typen av
information samt i vilket syfte den samlas in. Integritetsparadoxens samband existerar da
konsumenterna har motstridiga instédllningar till individanpassad marknadsforing ur ett
integritetsperspektiv. Genom 0kad transparens kring datainsamling kan foretag 6ka
konsumenternas tillit till dem och pa sa sitt minska paradoxens gap.



Abstract

Abstract Title: The paradox of personalized marketing - A qualitative study about the
dissonance in consumers attitude towards target advertising focusing on privacy
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Purpose: The study aims to examine how the dissonance occurs in individuals’ attitude towards
personalized marketing and data collection from a privacy perspective, in order to create a
deeper understanding of how it leads to a personalization privacy paradox.

Methodology: The study’s methodology is based on a qualitative research method with a
hermeneutic strategy. The research approach used in this study is abductive in nature.

Theoretical Perspectives: The study is based on personalized marketing with theoretical
perspectives presenting the subject in general, and including theories with different aspects of
integrity, such as the personalization privacy paradox and Internet Privacy Concerns.

Empirical Foundation: The empirical data that underlies this study’s analysis is taken from 17
semi-structured in-depth interviews, where the selected respondents were 20-25 years old. Here,
individuals’ attitude towards personalized marketing and the occurring dissonance is studied,
from a privacy perspective.

Conclusions: The study concludes that personalized marketing in general is preferred over mass
advertisement, because it is considered as relevant, interesting and increases value. Negative
attitudes towards personalized marketing depend in general on lack of knowledge regarding what
information is collected and the purpose for data collection. The personalization privacy paradox
exists as consumers have conflicting attitudes towards personalized marketing, in a privacy
perspective. Through increased transparency regarding data collection companies can grow
consumers’ trust towards them and furthermore decrease the privacy paradox gap.
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Begreppsforklaring

Detta avsnitt dmnar till att redogora for grundliggande begrepp som dr av relevans for att

underldtta och oka forstdelsen av innehdllet i studien.

Personlig integritet

Enligt Bylund (2013) finns inget entydig definition pa personlig integritet, men det anses handla
om enskilda individers mdjlighet eller rétt att kunna kontrollera spridningen och anvindningen
av sin personliga information.

Targeting
Att vidlja ut och marknadsfora sig mot specifika malgrupper (Axelsson & Agndal, 2019).

Retargeting

Att marknadsfora sig mot individer som redan pa nagot sétt interagerat med foretaget (Facebook,
u.d). Individanpassad marknadsforing ska utifran sparning av individers tidigare
online-sokningar framstélla relevanta erbjudanden for individen i fraga, s kallad retargeting
(Lambrecht & Tucker, 2013).

Segmentering

En uppdelning av marknaden 1 mindre delar, sa kallade segment. Segmenten kan besta av olika
variabler, sdsom demografiska, geografiska, beteendeméssiga och psykografiska (Axelsson &
Agndal, 2019).

Extrem segmentering

Innebiér att detaljerad konsumentdata samt automatiserad marknadsforing anvénds for att
leverera extremt segmenterade och individanpassade meddelanden och annonsering 6ver en stor
andel plattformar. Dessa annonseringar avser att attrahera specifika individer eller smé segment
av konsumenter. Mojligheten att bearbeta stora méngder data, sdsom forutspddda analyser,
tillater marknadsforare att f4 en djupare forstaelse for sina konsumentgrupper och kunna
fokusera pé specifika individer istéllet for hela segment (Semeradova & Weinlich, 2019) .

Dissonans
Innebir att en motsagelsefullhet uppstar (SAOL, 2020). Vidare syftar dissonans 1 denna kontext
pa nér den uppstar i individens instillning.



Kapitel 1. Inledning

Studiens forsta kapitel bestdr av en problembakgrund som inledning till dmnet som kombineras
med en problemdiskussion. Vidare presenteras studiens syfte samt tillhérande frdagestdllning, och

avslutningsvis framstdlls avgrdnsningarna som varit nédvindiga for utforandet av studien.

1.1 Problembakgrund

Ar 2018 uppstod ett problem rddande datainsamling, nimligen Facebook-Cambridge Analytica
skandalen. Det framkom att dataanalysforetaget Cambridge Analytica hade insamlat data fran
ungefir 87 miljoner Facebook-anvédndare med syfte att psykografiskt framstélla individanpassad
annonsering for att influera individers rostningspreferenser i det amerikanska presidentvalet 2016
(Hinds, William & Joinson, 2020). Héndelsen fick stor uppstandelse och exemplifierar hur
individanpassad annonsering kan ha negativa effekter kopplat till integritetsintrdng och paverkan

pa individers instéllning.

I takt med digitaliseringens framvéxt de senaste aren har ett skifte uppstétt fran traditionell
marknadsforing till digital marknadsforing pé internet och sociala medier. Det innebér inte bara
en ny plattform for marknadsforing, utan det har &ven kommit att dndra och revolutionera hela
systemet for hur marknadsforing utformas. Mojligheten att kunna lagra och samla in enorma
méngder kundrelaterad data och information har lett till att foretag engagerar sig mer intensivt i
individanpassad marknadsféring (Dawn, 2014). Samtidigt exponeras konsumenter for ett enormt
utbud dér valmojligheterna dr odndliga och informationen &r littillgénglig, vilket vidare innebér
en utdkad konkurrens p4 marknaden (Jonsson et al, 2017). For att foretag ska lyckas sticka ut och
konkurrera kan de arbeta med individanpassad marknadsforing, vilket innebér att foretag utifran
teknologi och information om kundernas digitala fotspar och kdpbeteende kan skriaddarsy sina

erbjudanden sa att de anpassas till enskilda individer (Dawn, 2014).

Framvéxten av individanpassad marknadsforing har lett till en mer extrem form av segmentering
da flera segmenteringsvariabler effektivare kan nds och organiseras i foretagens datasystem.

Snarare dn att nd ut till ett bredare segment ges mojligheten att lattare kunna identifiera enskilda



individers behov och anpassa erbjudandet dérefter (Dawn, 2014). Vidare har lagring av
information om konsumenterna inneburit 6kat fokus pa konsumenternas tidigare kénda
preferenser, snarare dn fokus pd att forsoka skapa nya (Shen, 2014). Dirmed har denna typ av
segmentering mot enskilda individer gett upphov till en debatt géllande hur personlig
information ska hanteras utan att riskera att ses som integritetsintrdng. Samtidigt kan
segmenteringsproblem uppsta da det kan vara svart att kartligga konsumentens exakta
preferenser (Pavlou, 2011). Detta tydliggdr att det ar en rddande problematik kring hur den
individanpassade marknadsforingen ska utformas da den extrema segmenteringen kan ha bade

positiva och negativa effekter.

For konsumenter ar det viktigt att annonseringen som de exponeras for dr av vérde, det vill sdga
att annonseringen visar en tjdnst eller produkt av intresse och relevans for individen i fraga,
vilket kan uppnés genom individanpassad marknadsforing (Wiese et al., 2020). Vidare kan
individanpassad marknadsforing dven vara gynnsamt for foretag da det kan resultera 1 6kad
avkastning och forséljning, vilket i sin tur kan generera en hogre vinst (Ariker, Heller, Perrey,
u.a). Samtidigt med bakgrund till féretagens 6kade insamling och hantering av konsumenters
personliga data har forutséttningarna for individers integritet fordndrats. Detta har skapat en 6kad
oro dér den individanpassade marknadsforingen kan upplevas som intrang mot individers
personliga integritet (Bylund, 2013). Enligt en undersdkning av Insight Intelligence (2019)
stéller sig ménga konsumenter negativa till den 6kade insamlingen av personlig information.
Flertalet individer i unders6kningen stéllde sig vidare negativa till att foretaget samlar in
personuppgifter om dem som anvénds till den individanpassade marknadsforingen. Individer har
svarare att forsta vilken information de ldmnar ifran sig och hur foretags datainsamling hanteras i
takt med den digitala utvecklingen. Detta kan leda till en ojimn maktfordelning mellan foretag
och konsumenter dir féretag kan utnyttja och anvinda den insamlade personliga datan om

konsumenter i fel syfte, likt Facebook-Cambridge Analytica skandalen som nidmndes ovan

(Bylund, 2013).

Att det bade finns starka positiva och negativa reaktioner hos konsumenter pa individanpassad
marknadsforing tyder pd en dissonans kring individers instdllning till individanpassad

marknadsforing vilket utifran ett intregritetsperspektiv kan beskrivas som en integritetsparadox.



Paradoxen som uppstér &r viktig for foretagen att forsta da fordelarna med individanpassad
marknadsforing kan vara gynnsamma for bade konsumenter och foretag. Genom att forstd hur
dissonansen uppstir samt vad som utgér konsumenternas negativa instéllningar, kan en djupare

forstaelse uppnds kring hur paradoxens gap kan minskas.

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ér att undersoka hur dissonansen ser ut kring individers instillning till
individanpassad marknadsforing och datainsamling ur ett integritetsperspektiv. Genom att utreda
hur dissonansen uppstér i relation till integritet skapas en djupare forstielse for hur det mynnar ut

1 en integritetsparadox.

1.2.1 Fragestillning

Hur ser dissonansen ut radande individers instdllning till individanpassad marknadsforing och

pd vilket sditt mynnar det ut i en integritetsparadox?

1.3 Avgriansning

Studien dr avgrédnsad till digital individanpassad marknadsforing ur ett konsumentperspektiv, och
darfor kommer endast detta att tas 1 beaktning och undersokas. Vidare ar studien geografiskt
avgransad till Sverige och ddrmed kommer inte globala aspekter att tas 1 beaktning. Studien &r
dven baserad pa ett marknadsforingsperspektiv och det kommer inte ske ndgon djupdykning i
juridiska eller tekniska aspekter. Facebook kommer vidare att anvédndas som en fallstudie och

ddrmed kommer undersdkningen att utgé ifran individanpassad annonsering pa Facebook.

1.4 Vart fall

Facebook anvinds som en fallstudie d& det ar ett fenomen av négot storre som exemplifierar
problematiseringen som studien dmnar att undersoka. Det &r ett tydligt exempel pé en plattform
dér det har skett en omvandling fran traditionell marknadsforing till individanpassad
marknadsforing, och 92% av de foretag som marknadsfor sig pd sociala medier har valt att
placera sin annonsering pa Facebook (Tran, 2017). Till skillnad frdn annan

onlinemarknadsforing som nyhetsbrev via e-post och annonser pé andra webbsidor sker den



individanpassade marknadsforingen pd Facebook mer dolt i form av reklaminslag som liknar ett
vanligt inldgg. Facebook har tillgéng till bade uppgifter och aktivitet fran anvidndarna via
Facebook samt frdn annonsorernas egna data om konsumenterna, vilket ger plattformen
mdjlighet att pa ett véldigt diskret sétt exponera anvindarna for en stor mdngd hogt skraddarsydd
reklam (Facebook, 2020, How do Facebook decide which ads to show me?). Vidare ar
Facebooks frimsta intéktskélla annonsering som genereras genom att silja annonseringsplatser
till utomstdende marknadsforare (Facebook, 2018), vilket belyser deras beroende av att
framstilla relevant och virdefull marknadsforing samt vérdet och intresset av att undersoka
Facebook. Detta styrker att Facebook, som en av de storsta sociala

marknadsforingsplattformarna, &r ett intressant undersdkningsobjekt for denna studie.



Kapitel 2. Metod

Studiens andra kapitel behandlar metod och inleds med en presentation om val av
forskningsmetod, forskningsansats samt vetenskapligt forhallningssdtt. Efter detta foljer ett
avsnitt om datainsamlingsmetod och en djupare beskrivning av tillvigagangssdtt vid
intervjuerna, fran urval till sammanstdllning. Kapitlet avslutas med diskussion kring

trovdrdighet och kdllkritik.

2.1 Forskningsmetod

Denna studie har sin utgdngspunkt i en kvalitativ undersokning. En kvalitativ metod ér en
forskningsstrategi vars tonvikt under insamlingen samt analysen av datan oftare bygger pa ord
snarare dn siffror och annan typ av kvantifiering, till skillnad frén en kvantitativ forskningsmetod
som istdllet har ett fokus pé kvantifiering vid insamling och dataanalys (Bryman & Bell, 2017).
Eftersom studien dmnar att undersoka individers instéllning till individanpassad annonsering ur
ett integritetsperspektiv, genomfors kvalitativa intervjuer dar syftet ar att kunna uppna en djupare
forstaelse kring individers tankar och resonemang. En nackdel med att anvinda sig av en
kvalitativ metod dr att man ej, med det begransade tidsspannet, hinner na ut till lika ménga
respondenter och darfor inte kan uppnad en lika generell slutsats (Bryman & Bell, 2017). Dock
anses djupet som uppnas i varje intervju vara av storre relevans én att erhalla ett stérre antal
mindre djupgéende svar. Resultatet som Onskas uppnas ér inte heller kvantifierbart, utan en

undersokning av kvalitativ karaktdr dr det som anses lampligast for denna studie.

2.2 Forskningsansats

Enligt Bryman och Bell (2017) finns det tre typer av forskningsansatser. En induktiv ansats
innebdr att ny information samlas in som ldggs till grund for nya teorier. Denna ar vanligast vid
kvalitativa undersokningar (Bryman & Bell, 2017). En deduktiv ansats innebar tvartom att
existerande teorier och modeller anvénds och laggs till grund for undersdkningen (Bryman &
Bell, 2017). Slutligen finns det ocksé abduktiv ansats. Detta dr nér en kombination av deduktiv
och induktiv forskningsansats anvénds (Bryman & Bell, 2017), och &r den forskningsansats som

har tillimpats vid denna studie. Vid skapandet av intervjuguiden anvindes teorier som grund for



att skapa teman att undersoka. Vidare studerades det tillhandahéllna empiriska materialet for att
vidare generalisera och utlisa monster som kunde kopplas till relevanta teorier. Bryman och Bell
(2017) ndmner att nackdelen med att utga ifrdn en ren deduktiv ansats &r att datan kan visa sig
besvara en annan fragestillning dn det de initialt valda teorierna underbygger. Nackdelen med en
ren induktiv forskningsansats &r, 1 motsats till vid deduktion, bristen pa initiala och konkreta
riktlinjer vid insamling av det empiriska materialet. En abduktiv ansats dr darfor lamplig déa
studien bade baseras pa initiala teorier och har mojlighet att justeras efter resultatet (Bryman &

Bell, 2017).

2.3 Vetenskapligt forhallningss:itt

Studien utgdr fran tolkningsperspektivet hermeneutik. Detta forhallningssétt har fokus pé att
studera och forstd manniskors handlingar och sociala verklighet genom att tolka deras tidigare
erfarenheter, instillningar och asikter kring &mnet (Bryman & Bell, 2017). Perspektivet lampar
sig bést for denna studie eftersom det genomf6rs en kvalitativ underskning med syfte att 6ka
forstaelse kring respondenternas kénslor och tankar, dér djup 1 analysen 6nskas nés genom att
analysera respondenternas instillning och skapa en forklaring samt forstdelse kring manniskors

beteende (Bryman & Bell, 2017).

2.4 Datainsamlingsmetod

Datan som ligger till grund for den kvalitativa forskningsmetoden utgdrs av primérdata i form av
intervjuer och sekunddrdata i form av bocker, internetkillor samt vetenskapliga artiklar och
journaler. Primédrdatan utgdrs av den respons som erhéllits fran de 17 djupintervjuer som
genomforts vars syfte har varit att undersoka dissonansen kring individers instdllning till
individanpassad marknadsforing i relation till integritet. Kombinationen av
datainsamlingsmetoderna bidrar med olika perspektiv som i sin tur skapar en dkad forstéelse och

mojlighet till en djupgdende analys for studien.

De vetenskapliga artiklar och journaler som anvénds 1 arbetet har genomgaende hidmtats frdn
Lunds universitets artikeldatabas LubSearch och likval har bockerna som anvénts dven varit

kurslitteratur kopplad till Lunds universitet. Darfor anses bade artiklar, bocker och journaler



kunna bidra med hdg #kthet, trovirdighet och tillforlitlighet i studien. Ovriga internetkillor som
anvénts har kritiskt valts ut och granskats efter kriterierna for trovardighet och kéllkritik, vilket

kommer att diskuteras mer ingdende i avsnitten 2.6 Trovdrdighet och 2.7 Kdllkritik.

I syfte att kunna motivera studiens tillvigagangssatt pa ett nyanserat och fordjupat sitt har det
litterdra verket Foretagsekonomiska metoder av de tvéa erkédnda metodforfattarna Bryman och
Bell (2017) huvudsakligen anvénts under arbetet. Verket har bidragit till en god grund vid
utformandet av studiens metod och som végledning till utférandet av intervjuerna. Vidare har
aven andra metodkallor anvints 1 syfte att inte vara bunden till endast en kélla och dér en

komplettering av Bryman och Bell (2017) har ansetts relevant.
2.5 Tillvigagangssitt for intervjuer

2.5.1 Undersokningsdesign och urval

Som grund till studien har 17 stycken kvalitativa djupintervjuer genomforts for att undersoka
dissonansen kring respondenternas instéllning till individanpassad marknadsforing ur ett
konsumentperspektiv. Undersokningsdesignen som tillimpas ar en tvdrsnittsdesign, dér
intervjusvar fran flera olika respondenter studeras for att sedan finna monster och variationer i
observationerna (Bryman & Bell, 2017). Intervjuerna har genomf6rts pa mén och kvinnor i
aldrarna 20-25 ar bosatta i Sverige som frekvent anviander Facebook och som &r bekanta med
individanpassad annonsering pa Facebook. Att avgransning gjorts utifran individer i aldrarna
20-25 &r ar for att denna alderskategori ar vil integrerad 1 anvandandet av sociala medier och
vidare ar dldersgruppen den som dagligen anvdnder Facebook mest frekvent i Sverige
(Internetstiftelsen, 2015). Fortsdttningsvis valdes en sd jdmn fordelning av konen som mojligt for
att undvika att gd miste om eventuella avvikelser mellan konens uppfattningar. En avgriansning
vid urval av respondenter har varit nodvindig for att till en hogre grad kunna forsdkra att de som
valts ut har uppnatt kriterierna for att kunna bidra med virdefullt empiriskt material. Déarfor har
ett mdlstyrt urval anvénts vid denna studie, dir respondenter har valts ut efter relevans for
undersdkningen (Bryman & Bell, 2017). Genom att vilja ut respondenter som ar frekventa

Facebook-anvindare, har kinnedom om individanpassad marknadsforing samt dr en generation



som dr uppvixt med digitalisering, forvéntas svaren bli mer reflekterande och djupgéende vilket

ar av virde for studien.

Respondenterna som kontaktades var individer som var bekanta till forfattarna. Det kan vara en
nackdel att vénda sig till bekanta da svaren kan bli mer subjektiva for att anpassas till forfattarnas
fordel. Daremot utformades fragorna vid denna studie som dppna och det undveks fragor av
vardeladdad och ledande karaktir. Darav undveks problematik med subjektivitet tack vare
fragornas karaktdr och utformning. Fordelen med att intervjua individer som minst en forfattare
ar bekant med &r att fortroende skapas snabbt vilket genererade en avslappnad atmosfar dir

respondenterna vadgade 6ppna upp sig samt ge reflektiva och érliga svar (Bryman & Bell, 2017).

2.5.2 Forberedelser infor intervjuer

De respondenter som ansdgs vara lampliga for studien kontaktades och tillfragades om de var
intresserade av att medverka. I samband med detta fick de tillhanda ett inledande brev (se
appendix 1) som beskrev de ovan ndmnda kriterier som de var tvungna att uppfylla samt en
introduktion till hur intervjun skulle ga till. Bifogat fanns dven ett samtyckesavtal (se appendix
3) dédr respondenterna signerade att de gav medgivande till intervjuns genomforande samt till hur

deras bidrag kommer att anvéindas 1 studien.

Innan intervjuarbetet inleddes genomfordes en pilotintervju. Syftet med denna var att sikerstilla
att fragorna var vilfungerande och att undersdkningen i sin helhet var rétt utformad (Bryman &
Bell, 2017). Vidare hjélpte det ocksd som forberedelse infor de riktiga intervjuerna, géllande hur
fragorna skulle stillas och hur f6ljdfragor kunde anvéndas for att 6ppna upp for djupare

diskussion.

2.5.3 Framtagande och utformning av intervjuguide

Infor intervjuerna skapades en intervjuguide (se appendix 2) som syftade till att agera som
végledning under intervjuprocessen for att bevara en rod trdd genom hela utforandet.
Utformandet samt anvindningen av intervjuguiden var i enlighet med Bryman och Bells (2017)
rekommendation som ett steg 1 intervjuarbetet. Syftet med intervjuguiden var att agera som

minneslista for de fragor som skulle tas upp under intervjuns gdng. Under intervjuns géng



anpassades utformandet av fragorna efter den diskussion som uppstod med respondenten i fraga.
Det medforde att vissa fragor bytte plats, foll bort eller att nya relevanta fragor lades till under
intervjuns gdng. Under forarbetet skapades ndgra teman som intervjufrdgornas utformning samt
uppldgg utgick ifran. Forfattarna valde att utforma intervjuguiden efter ett antal tydliga teman
med till en borjan 6ppna fragor dir individen sjilv fick definiera vad de lagger for betydelse och
vérderingar i de mest centrala begreppen inom dmnet. Under intervjuns gang smalnades frdgorna
av dar respondenterna fick sétta sig in 1 specifika scenarion for att de skulle fa mojlighet att
resonera mer kring verkliga upplevelser och reflektera kring egna erfarenheter. Intervjuguidens
teman kategoriserades i fyra delar anpassat efter teorierna som studien behandlar. Forsta delen
bestod av inledande och dvergripande fragor kring &mnet och relationen mellan individanpassad
marknadsforing och integritet, med syftet att introducera respondenterna till &mnet och {4 en
grundldggande forstaelse for deras instdllning och generella asikter dir de fick resonera fritt.
Andra delen av intervjun baserades pa teorin Internet Privacy Concerns (IPC) dér fragorna
utformades utefter de olika stegen i modellen med avsikt att forstd respondenternas instillning
till informationsinsamling i relation till diverse dimensioner av orosaspekter géllande integritet.
Den tredje delen behandlade integritetsparadoxen med avsikt att skapa en djupare forstaelse for
dissonansen kring individers instédllning till individanpassad marknadsféring och
informationssamling i relation till integritet. Slutligen bestod den fjarde delen av
scenariobeskrivningar for att kartlagga respondenternas faktiska agerande och upplevda
erfarenheter 1 forhéllande till individanpassade annonser. Med dessa scenarion fick

respondenterna sitta sig in 1 diverse situationer samt reflektera kring sina egna upplevelser.

2.5.4 Genomforande och sammanstéllning av intervjuer

P& grund av undersokningens kvalitativa karaktir genomfordes semistrukturerade djupintervjuer,
vilket innebir intervjuer dir fokus ligger pa frageomraden snarare dn pa fasta, specifika fragor
(Bryman & Bell, 2017). Som grund till detta upprittades intervjuguiden (se appendix 2) med 25

fragor att utgad ifrdn som mall nér intervjuerna genomfordes.

Intervjuerna genomfordes pé plats 1 Lund och pd grund av radande pandemi dven delvis digitalt
via Zoom. Innan intervjuerna borjade fick respondenterna information om studiens syfte samt att

deras svar skulle vara anonyma. Efter detta fragade vi &ven muntligen om samtycke fanns till att



intervjuerna genomfordes och rostinspelades. Intervjuerna blev mellan 30-50 minuter 14nga och 1
efterhand transkriberades det mest relevanta fran intervjuerna. Foérdelen med att genomfora en
selektiv transkribering &r att man inte missar ndgot relevant samtidigt som man kan vélja bort det
som inte kommer ha nédgon betydelse for resultatet (Bryman & Bell, 2017). Efter
transkriberingen fick respondenterna se den sammanfattade transkriberingen av deras svar och
bekrifta att deras svar hade uppfattats pa ett korrekt vis av forfattarna, sa kallad

respondentvalidering (Bryman & Bell, 2017).

Da beslutet togs att intervjuerna for respondenternas bekvamlighet skulle hallas anonyma blev

respondenternas fornamn utbytta till fiktiva namn. Nedan sammanstills intervjuerna som

genomfordes:

Respondent Alder Intervjutid Datum

1. Lisa 25 38 min 14/12 - 2020
2. Emma 22 50 min 14/12 - 2020
3. Casper 21 36 min 14/12 - 2020
4. Johan 21 32 min 14/12 - 2020
5. Allan 23 30 min 14/12 - 2020
6. William 22 39 min 17/12 - 2020
7. Agda 20 38 min 17/12 - 2020
8. Maja 22 37 min 17/12 - 2020
9. Tindra 22 33 min 17/12 - 2020
10. Nora 22 31 min 17/12 - 2020
11. Morgan 20 43 min 17/12 - 2020
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12. Magdalena |22 32 min 18/12 - 2020

13. Felicia 25 31 min 18/12 - 2020

14. Otto 21 36 min 18/12 - 2020

15. Angelica 22 40 min 18/12 - 2020

16. Amelia 21 36 min 21/12 - 2020

17. Fia 22 37 min 22/12 - 2020
2.6 Trovirdighet

I syfte att uppna ett tillforlitligt resultat ar det viktigt att ha ett kritiskt forhallningssétt
genomgdende 1 arbetet. Tva viktiga begrepp for att bedoma att detta uppratthalls &r reliabilitet
och validitet. Dock har det diskuterats angédende deras relevans vid kvalitativa studier da det som
mits ej gar att kvantifiera och dirmed &r svart att mita (Bryman & Bell 2017). Istillet kan
dkthetsmattet trovdrdighet anvéindas for utvéirdering av en kvalitativ studie. Inom trovérdighet
finns det fyra olika kriterier att utvardera: Tillforlitlighet, overforbarhet, palitlighet samt att
kunna styrka och bekrdfta (Lincoln och Gubas, 1985).

Tillforlitlighet innebar att forskningen och resultatet ska ha framstéllts pa ett korrekt vis (Lincoln
och Gubas, 1985). Efter intervjuerna har respondenterna fatt se den sammanfattande
transkriberingen av deras svar for att bekréfta att deras svar uppfattats pa ett korrekt vis av
forfattarna, s kallad respondentvalidering (Bryman & Bell 2017). Vidare har metodbdcker
genomgdende anvénts som riktlinjer vid undersokningen for att underbygga att studien

genomforts pa ett sd adekvat vis som mojligt.
Overforbarhet innebir att resultatet ska bli detsamma vid ett annat tillfille men i samma situation

(Lincoln och Gubas, 1985). Det dr svarare att hilla en hog overforbarhet med en generalisering

vid en kvalitativ studie eftersom andra respondenter hade kunnat ge helt andra svar, men det har i
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en sa stor utstrackning som mojligt forsokts att hitta generella synpunkter och monster 1
undersokningen. Eftersom éldersgruppen som valdes var smalt avgransad okar sannolikheten att

urvalet motsvarar en mer generell bild av den utvalda populationens uppfattning.

Palitlighet innebér att alla faser 1 forskningsprocessen ska genomgas med ett granskande synsatt
av forfattarna samt att dessa ska redovisas (Lincoln och Gubas, 1985). Ddrav finns det noggranna
beskrivningar av varje steg av studien i metodavsnittet samt tydliga motiveringar genomgaende

under hela arbetet kring pé vilket sétt avsnittet i fraga dr relevant for studien.

Slutligen beskrivs mdjligheten att styrka och bekrdfta att studiens forskare varit objektiva fran
egna virderingar och genom unders6kningen agerat 1 god tro (Lincoln och Gubas, 1985).
Forfattarna har genom hela arbetets gdng haft ett kritiskt forhallningssétt och hallit sig objektiva
kring &mnet vid bade intervjuerna och genom uppsatsen. Forfattarna har undvikit att uttrycka
varderingar kring dmnet bade till respondenterna och gentemot varandra, med anledning att det
inte skulle paverka utfallet av undersdkningen. I kommande avsnitt 2.7 Kdllkritik, beskrivs hur

kallkritiken genomforts under arbetets gang.

2.7 Kallkritik

Genomgaende 1 studien ar essentiellt att den primédra och sekundira data som anvénds ar
trovéardig. Thurén (2005) har definierat fyra kéllkritiska principer som anses vara centrala och
som denna studie haft som utgangspunkt for kallkritik; dkthet, tidssamband, oberoende samt

tendensfrihet.

Akthet handlar om att killan utger sig att vara vad den faktiskt ir, och huruvida den anses pélitlig
och sann (Thurén, 2005). I syfte att skapa sékerhet for att detta kriterium uppfylls har kéllor valts
utifrén trovirdiga databaser samt forfattare, vilket diskuteras djupare i avsnitt 2.4
Datainsamlingsmetod. Vid oklarheter géllande dkthet har jamforelse skett med andra kéllor i

syfte att sékerstélla att de gar i linje med vad som &r korrekt information.

Tidssamband syftar pa att det bor tas 1 beaktande nar kéllan skapats och darmed hur aktuell

killan ifraga dr. Ju dldre kéllan dr, desto storre &r risken att den information som hidmtas blivit
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inaktuell (Thurén, 2005). Darav har publiceringsar kontinuerligt tagits 1 beaktande under arbetets
gang och si nya killor som mojligt har tillimpats. En bedomning har gjorts vid dldre killor
géllande om dess innehall fortfarande 4r relevant samt att ingen betydande fordndring skett inom

dmnesomradet sedan killan ifraga publicerades.

Oberoende handlar om huruvida killan innehaller forstahandsinformation eller om den ar
baserad pé andra killor (Thurén, 2005). For att sidkerstilla att kidllorna varit oberoende, har det
varit stor noggrannhet kring att undersoka var informationen kommer frén i litteraturen och datan
samt huruvida det finns trovérdiga primarkéllor som informationen ar baserad pa. I storsta

mdjliga mén har priméirkillorna anvénts istéllet.

Tendensfrihet betonar vikten av att forhalla sig kritisk till vad som &r syftet bakom kéllan och om
den pé néagot sitt dr paverkad av forfattarens egna asikter och vérderingar i syfte att forvranga
verkligheten pa ett felaktigt vis (Thurén, 2005). Kontinuerligt har analyser gjorts av
uppsatsforfattare géllande i vilket syfte de litterdra verken framstéllts, genom att vara noggranna
med att bland annat sékerstélla att verket haft ett utbildnings- eller forskningssyfte samt att

informationen som himtats dr objektiv och baserad pé fakta snarare n tendentios.

Det har det lagts stor vikt pé att granska och analysera dessa fyra kriterier i syfte att kunna
beddma killornas relevans. Akademiska artiklar och journaler som valts och anvénts i denna
studie dr referensgranskade och publicerade av institutioner med héga anseenden. Exempelvis
anvinds den akademiska artikeln Personalised Marketing: Concepts and Framework (Dawn,
2014) som en dterkommande kélla 1 studien. Den akademiska artikeln hittades p&d LUBsearch,
Lund universitetets artikel databas, samt dven pa databasen Business Source Complete, vilket
styrker dess dkthet da bada ar trovirdiga databaser. Vidare dr forfattaren professor inom
marknadsforing samt rektor pd Calcutta Business School (Calcutta Business School, 2018). 1
artikeln Personalised Marketing: Concepts and Framework (Dawn, 2014) har forfattaren ett
kritiskt synsétt dar han analyserar hur foretag kan utveckla strategier for individanpassad
marknadsforing utifrdn forskning. Detta kan tyda pa att han talar for foretagen, vilket har
beaktats genom granskning av subjektivitet ddr det kontrollerats att kéllorna genomgaende 1

artikeln styrks av konkret forskning och ej ér forfattarens egna vérderingar. Vidare har andra
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artiklar anvénts for att komplettera med andra perspektiv pa individanpassad marknadsforing.
Slutligen anségs kallans publiceringsdatum vara aktuellt d& artikeln belyser aspekter som ér av

relevans for studien och som ej paverkats av tidssambandet.
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Kapitel 3. Teoretiskt ramverk

1 foljande avsnitt forklaras begrepp, teorier och modeller som dr av relevans for studien. De
olika omrdden som behandlas dr individanpassad marknadsforing, integritetsparadoxen samt
IPC. Dessa delar dr i relation till varandra av virde da de understryker varandra och
sammanldnkas for att skapa ett vil utformat teoretiskt ramverk som ska ligga till grund for

kommande empiri och analys.

3.1 Individanpassad marknadsforing

I syfte att klargora begreppet individanpassad marknadsforing, kommer olika definitioner av
begreppet i kommande stycke att forklaras, tillsammans med fordelar och eventuella nackdelar
med denna typ av marknadsforing. Genom teori om begreppet kan en forstdelse for &mnet 1 fraga
skapas, dd begreppet ligger till grund for studien. Den individanpassade marknadsforingen ar
avgréinsad till en digital kontext med fokus pé individanpassad marknadsforing pa Facebook som

fallstudie.

Individanpassad marknadsforing kan definieras pd manga olika sétt. Den definition som
tilldmpas 1 denna studie &r att individanpassad marknadsforing dr en strategi som kan anvédndas
av foretag for att ge personligt anpassat innehall till konsumenter genom insamling av
information. Det sker genom datainsamling av konsumentinformation som verkar som underlag
for att kunna individanpassa marknadsforingen (Murray, 2017). Individanpassad marknadsforing
kan dven beskrivas som ett foretags forméga att identifiera och behandla specifika konsumenters
underliggande eller uttryckta behov genom anpassade meddelanden pa sociala plattformar,
sdsom Facebook som den hér studien behandlar. Individanpassade annonser &r ett strategiskt sétt
for foretag att mota och optimera annonseringen genom att matcha med informationen de har om

konsumenterna baserat pa deras egenskaper, preferenser och intressen (Tran, 2017).
Individanpassade annonser pa Facebook kan definieras som:

“Processen for reklam ddr en dterforsdljare utvecklar en anpassad annons for en produkt eller

tjdnst pa Facebook baserad pa tidigare aktivitet pa internet” (Tran, 2017).
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The Economist (2014) menar att digital marknadsforing kan individanpassas genom att
information sparas och lagras kring bland annat individers intressen, sokhistorik, plats och
demografi. Informationen kan sedan hjilpa foretag med targeting och retargeting for att na
konsumenter, vilket kan skapa relevans. Relevans anses vara en central aspekt inom
individanpassad marknadsforing, vilket uppnds genom att annonsen traffsékert betonar en
individs personliga uppgifter i syfte att skapa en kénsla av virde istéllet for att sprida ett brett
budskap till en stdrre mélgrupp. Genom att segmentera mot en individ som malgrupp anses

annonseringen vara mer relevant (Dawn, 2014).

3.2 Integritet

For att mojliggora individanpassad marknadsforing samlas en stor méngd konsumentdata in 1
syfte att generera riktad annonsering. Genom studier utifrin integritetsbegreppet kan kopplingar
dras kring individers instillning till det faktum att information samlas in, utifrin deras syn pa sin
personliga integritet. Vidare kan det uppsta en dissonans kring att 6nskan om relevanta,
individanpassade annonser kontrasteras mot datainsamling och integritet. Dissonansen kan
klargoras och utredas i integritetsparadoxen, vilket tillsammans med ramverket Internet Privacy
Concerns kan visa pa vilka dimensioner av insamlingen som ar minst uppskattad av
konsumenter. Genom att undersoka varfér och hur oron uppstar utifran dessa dimensioner kan
det studeras hur oron kring integritet kan leda till den dissonans som resulterar i en

integritetsparadox.

Integritet definieras enligt Westin (1967) som individens forméga att kunna kontrollera nér, hur
och 1 vilken utstrdckning ens personliga information anvénds av andra. Sekunddr
informationsanvindning ar det som sker nér personlig information som samlas in for ett &ndamal
dérefter anvédnds for ett annat &ndamal. Detta kan ses som ett integritetsintrang hos
konsumenterna nir det intréffar utan deras vetskap eller samtycke (Culnan, 1993).
Digitaliseringens framvéxt har lett till nya utmaningar géllande konsumenters integritet, pa grund
av den 6kade mojligheten att samla information om konsumenterna i samband med framvéxten

av individanpassad marknadsforing pé sociala plattformar (Hong & Thong, 2013).
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3.2.1 Internet Privacy Concerns

Internet Privacy Concerns (IPC) beskriver konsumentens instéllning till att foretag samlar in,
lagrar och anvénder sig av individens personliga information. IPC &r ett specifikt fall av det mer
allménna Information Privacy Concerns, som fokuserar pa internet och har fatt 6kad
uppmaérksamhet pa senare tid i samband med den enorma méngd personliga information som kan

samlas in, lagras, 6verforas samt publiceras pé internet (Hong & Thong, 2013).

Hong och Thong (2013) har vidare tagit fram sex dimensioner inom IPC som beskriver olika
orosaspekter konsumenter kan uppleva i samband med integritet som beskrivs enligt foljande:
e C(Collection: Till vilken grad en individ oroar sig 6ver mingden personspecifika uppgifter
en webbplats lagrar om den.
e Secondary usage: Till vilken grad en individ oroar sig dver att personlig information
samlas in av en webbplats for sekundar informationsanviandning.
e (Control: 1 vilken grad en individ oroar sig dver att inte besitta fullstindig kontroll 6ver
sin personliga information.
e FErrors: 1 vilken grad en individ oroar sig dver att skyddet mot avsiktliga och oavsiktliga
brister 1 informationssamlandet inte ar fullstdndigt.
e [mproper access: 1 vilken grad en individ oroar sig dver att personlig information finns
tillgénglig for personer som inte &dr auktoriserade att ha tillgang till eller anvénda dessa.
® Awareness: 1 vilken grad en individ oroar sig éver dennes omedvetenhet om webbplatsers

behandling av integritet och sekretess.

3.2.2 Integritetsparadoxen

Integritetsparadoxen &r ett koncept som bygger pa att det finns ett paradoxalt samband mellan att
konsumenter uppskattar samt oroas av individanpassad marknadsforing samtidigt. Okad
individanpassning kan leda till 6kad relevans och hogre upplevd nytta, samtidigt som
datainsamlingen inte alltid uppskattas da det leder till hdgre upplevd oro hos konsumenterna. Det
uppstér alltsé en dissonans kring individers instillning till individanpassad marknadsforing 1
relation till integritet, vilket mynnar ut i en paradox. Dirav ér det av vikt att syftet med
informationssamlingen ska upplevas som vérdefull for konsumenterna for att inte oro ska vickas

over insamlandet av den personliga datan. Vidare ar det darfor viktigt att hitta ratt niva av
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individanpassningen och insamlingen av personlig information frdn kunderna for att inte rdka ut
for att paradoxens negativa effekter pa konsumenterna ska dvervéga (Aguirre et al, 2016). Med
argumentet att uteldmnandet av personlig information kan ses bdde som en uppoffring och som
nagot som kan vara viardeskapande, har en konsuments personliga information vidare allt mer
kommit att liknas vid ett betalmedel diar konsumenten far tillgang till hemsidan i1 utbyte mot sin
personliga data som ér attraktiv for foretagen och kan anvéndas av flera aktorer (Martin, 2020).
Paradoxen forklarar att det inte behover vara en sjélvklarhet att individer som godkénner
insamlandet av personlig information dven behdver vara positiva till detta utan att det kan ske ut
av bekvamlighet (Garcia-Rivadulla, 2016). Genom 6kad forstaelse for konsumenters integritet
kan foretag dirfor utveckla en effektivare marknadsforingsstrategi genom att minska

integritetsparadoxens gap (Aguirre et al, 2016).
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Kapitel 4. Empiri och analys

Studiens fjdrde kapitel bestar av det empiriska materialet ddr svaren fran de utforda
djupintervjuerna ger upphov till den empiriska datan som har analyserats och tolkats med hjdilp
av tidigare presenterade teorier. Bearbetandet av den empiriska datan i kombination med det
teoretiska ramverket dr grunden for den djupgdende och nyanserade analys som presenteras,
ddr materialet fran djupintervjuerna som dr av mest relevans selektivt har valts ut och
analyserats for att i sin tur skapa nya kopplingar och insikter mellan teori det empiriska
materialet. Empiri och analys har i detta kapitel vivts samman och presenteras lopande for att

hdlla en tydlig rod trad och dra kopplingar mellan delarna.

4.1 Facebook och dess datainsamlingsmetoder

Avsnittet avser att behandla empirisk information om de datainsamlingsmetoder som anvinds av
Facebook, samt information om Facebook som ér av relevans for studien och bidrar till en
djupare forstdelse om hur de insamlar data och till vilket syfte, vilka funktioner de anvénder,
samt vilka regleringar som appliceras och ligger inom ramarna for individanpassad
marknadsforing och dataskydd. Detta avsnitt avser att presentera information om Facebook och
deras datainsamlingsmetoder som del av empirin, dér Facebook agerar som fallstudie for att
studera ett storre fenomen. Da Facebook agerar som undersokningsobjekt i studien dr det av

relevans for att forsta hur den individanpassade marknadsforingen pé plattformen fungerar.

4.1.1 Datainsamlingsmetoder

Big data ér stora mingder digital information som pa grund av dess massiva storlek inte gar att
bearbeta med traditionella metoder. Foretag anvinder sig av big data for att samla in massiva
mangder av information om sina kunder gillande olika aspekter av deras kopbeteende
(Algorithmia, 2020). Online behavioral advertising (OBA) ér en form av digital targeting-metod
som med hjdlp av datasystem sparar och sammanstiller internetanvindares data gillande deras
beteende pé internet. Med information om vilka hemsidor konsumenterna besoker, hur ldnge de
ar inne pa dem och vad de gor pad dem kan varje kunds specifika intressen och preferenser
sammanstéllas och vidare anvéndas for att skapa annonser specifikt anpassade efter dem (Ham,

2017).
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Customer relationship management (CRM) omfattar styrning, organisering och administration
av kunder och kundrelationer i ett foretag. S4 kallade CRM-system anvinds for att samla
information om kunderna for att kunna bygga en grund for 1dngsiktiga kundrelationer (Reichheld
& Sasser 1990). Sociala medier, med Facebook inkluderat, anses vara en viktigt plattform for
marknadsforare som i allt storre utstrdckning anvéinds for att 14ta foretag etablera hallbara
relationer med sina kunder genom att fa en bittre forstielse for sina kunder samt kunna
tillgodose deras intressen (Cloughury & Harrigan, 2014). Foretag kan vélja att ge Facebook
tillgdng till deras datainsamling via CRM-system for att skapa en traffsdker segmentering och
skrdddarsydd annonsering av hog relevans for konsumenterna (Facebook, 2020, How do

Facebook decide which ads to show me?).

4.1.2 Facebooks reglering och datapolicy

Facebook dr subjekt till statliga och utlindska regleringar kring integritet och skydd av individers
data, varvid fordndringar sker kontinuerligt dér policys kan skilja sig fran land till land samtidigt
som den hastiga utvecklingen i samband med digitaliseringen dven innebir osékerheter kring

tolkning av regleringar som kan gora att tillimpningarna blir diskontinuerliga (Facebook, 2018).

Europeiska General Data Protection Regulation (GDPR) triddde 1 kraft maj 2018 dér regleringen
giller for alla Facebooks produkter och tjénster i Europa. Inom GDPR ingér operationella krav
for hur foretag far ta emot samt behandla personlig data om individer inom Europeiska Unionen,
vilket Facebook maste rétta sig efter (Facebook, 2018). Exempelvis finns data som ingér under
speciellt skydd under EU lag, sdsom individens religidsa tro, politiska dsikter, sexuella l14ggning,

hilsa, etniska ursprung etc. (Facebook, 2020, Data policy).

4.1.3 Facebooks cookies

Cookies beskriver Facebook (2020) i sin policy “Cookies & other storage technologies ’som sma
textfiler som anvinds for att lagra information fran webblésare och ta emot samt identifiera
information fran datorer, mobiler och andra enheter. Andra teknologier, inklusive datan som
lagras pa en webblidsare eller enhet, identifieras och associeras med individens enhet och syftar

till att anvéndas pa liknande sétt, dér alla dessa teknologier refereras till som “cookies”. Cookies
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forser Facebook med information till annonsering gentemot individer som tidigare besokt ett
foretags webbsida, kopt deras produkter eller har anvint deras app genom rekommendationer av
produkter och tjdnster baserat pa individens aktivitet. Cookies mdjliggor dven insikter for
marknadsforare om individerna som interagerar med annonseringen sa att de forstar vilken typ
av person som gillar deras Facebook-sida eller intresserar sig for annonseringen. Tredje parter,
sasom foretag, kan dven dela information med Facebook fran cookies insamlat fran deras egna
webbsidor med syftet att individanpassa innehall och annonsering och kunna maéta dess
annonsering. Det sker genom att foretagen integrerar Facebooks system och teknologier i deras
webbsidor och appar, och pé sé vis far Facebook tillgang till information om individers besok
och aktivitet fran foretagens webbsidor. Marknadsforare skickar information genom Facebook
Business Tools som behandlar individens aktiviteter utanfor Facebook (Facebook, 2020, Cookies

& other storage technologies).

4.1.4 Facebooks targetingfunktioner

Vid individanpassad annonsering har Facebook ett system som utgar ifran en rad olika kéllor
kring personlig information om anvidndarna. Dels utgdr de fran personuppgifter och
demografiska variabler som alder, kon, plats etc. och dels fran individens aktivitet pa Facebook,
sasom gillade sidor eller tidigare besdkta annonser for att kartldgga individens intressen.
Facebook har dven tillgdng till information frdn annonsérernas egna CRM-system samt om
individens aktivitet pa andra webbplatser eller appar som besokts utifran cookies. Med dessa fyra
verktyg for insamling av personuppgifter kan Facebook rikta annonsorernas reklaminldgg till en
sé relevant publik som mgjligt (Facebook, 2020, How do Facebook decide which ads to show
me?). Annonsorerna har en rad olika valmgjligheter kring vilken publik de vill vélja att rikta in
sig pa. Via Facebooks verktyg, sé kallade Audience Selection Tools, anvdands ovan ndmnda
uppgifter for att individanpassa annonseringen. Det finns tre alternativ som annonsdrer kan vilja
dar individens personliga uppgifter och aktivitet ligger till grund; core audience, custom
audience eller lookalike audience. Core audience bestimmer vilka konsumenter som ska nés
utifrdn informationen som finns lagrad om dem 1 deras Facebook-profiler. Vid val av custom
audience ligger fokus istéllet pa targeting och retargeting av de mest virdefulla konsumenter
som redan interagerat med annonsoren. Slutligen finns lookalike audience som viljer ut de

konsumenter som paminner mest om annonsdrens redan existerande och mest lojala kunder
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(Facebook 2020, Personalization: Opportunities, Pitfalls and How To Get it Right). Det sker
genom estimering av konsumenters likheter baserat pa egenskaper hos deras custom audience,

vilket dr en extrem segmenteringsfunktion (Semeradova & Weinlich, 2019).

4.2 Bakgrundsinformation om den empiriska primardatan

I f6ljande kapitel sammanvévs och framstélls empiri och analys lopande i tvd huvudteman
utifran studiens syfte och baseras pa de utforda djupintervjuerna samt teoretiska ramverket. Efter
transkribering av de 17 utférda intervjuerna valdes relevant material selektivt ut till empirisk data
for studien som underbygger analysen tillsammans med teorier. Utifran den upptickta empiriska
datan har tvd huvudteman identifierats som utformar empirin och analysen. Det forsta temat
berdr hur dissonansen ser ut kring individers instéllning till individanpassad marknadsforing och
kopplar till forsta delen av syftet och fragestéllningen. Vidare behandlar det andra temat
integritet utifrdn IPC och integritetsparadoxen for att djupare forstd hur dissonansen uppstar och

dess bakomliggande faktorer.
4.3 Dissonansen kring individanpassad marknadsforing

4.3.1 Kontraster 1 individers instillning

Respondenternas tankar kring vad de anser att det kan finnas f6r nytta med den datainsamling av
konsumentinformation som verkar som underlag for att kunna individanpassa marknadsforingen
skiljer sig at. Bdde individers, foretagens och samhillets totala nytta nimns, och dverlag verkar
samtliga respondenterna vara dverens om att det finns ndgon typ av nytta med

informationsinsamlingen kring dem som konsumenter och deras kdpbeteende.

Utifran ett individperspektiv ndmner négra av respondenterna hur individanpassade annonser kan
underlétta informationssdkandet vilket kan spara tid genom ett forenklande av sokprocessen, da
den exponering av annonser som sker dr baserat pa en matchning av den informationen foretag
har om konsumenterna utifran deras egenskaper, preferenser och intressen (Tran, 2017). Det
ndmns dven hur det kan forenkla kop samt medverka till att nya produkter upptacks genom

rekommendationer till liknande produkter. Aven olika erbjudanden och rabatter pa produkter
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som individen i frdga redan varit inne och kollat p& upplevs som en positiv aspekt och en
upplevd nytta. Att bli pAmind om en produkt som individen redan varit inne och kollat pa och
sedan glomt bort anses ocksd vara en fordel for en del av respondenterna. Tindra, 22, beskriver i

helhet vad hon anser det kan finnas for nytta med individanpassad marknadsforing vilket d&ven

kan appliceras pa andra respondenters upplevda nytta:

“Ndr de samlar in information om mig och annonserna blir personifierade sa blir
det ju forenklat for mig. Det som kommer upp i annonserna dr saker som jag inte
bara scrollar forbi utan dr till nytta for mig. Jag slipper séka mig vidare vissa

steg och kan bli pamind da jag ser att det finns pd den hemsidan. Sékningsarbetet

minskas for min del och jag sparar tid.”

Den upplevda nyttan kontrasteras av respondenternas uppfattning av de aspekter som inte anses
vara lika positivt och ha lika stor nytta for dem som konsumenter. Nagra aspekter av det som
ndmns &r att det ar uppmuntran till onddig konsumtion, dalig matchning av preferenser som leder
till att eventuellt intressanta annonser forsvinner, att algoritmerna gor att man inte far se allt och
att det &r irriterande nér samma annons kommer upp flertalet ganger. Angelica, 22, beskriver sin

uppfattning av individanpassad marknadsféring som foljande:

“Pa Facebook dr det inte sa gynnsamt utan jag blir snarare irriterad ndr jag far
upp annonser pd saker jag sokt pd, for oftast om jag gdr in pa en hemsida och
vdljer att inte kopa sd dr det ju for att jag inte dr intresserad och dd kan det bli
irriterande att fd reklam om det 10 ganger till, for ndagon annan ddremot kanske
det dr positivt att de far tinka lite och paminns. Men jag tycker att de uppmanar
till en kophets ddr du maste bli pamind av en produkt som du kollat pa 10 ganger
till tills du koper dem. Jag forstdr ju foretagens sida att de vill géra reklam for
produkten for att 6ka forsdljningen och forsta och kartligga vilken typ av person

som koper och inte, men det finns grdnser”.

Diarmed finns det olika uppfattningar hos respondenterna som kan tyda pé att den upplevda

nyttan for vissa anses minska nér reklamen blir f6r upprepande eller uppenbart exponerad pa sétt
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som tydligt uppmanar till kop. Daremot sd nimner en del forstéelse for foretagens anvdandning
och nytta av att anvidnda individanpassade annonser och ddrmed insamling av data. En del av
respondenterna kommenterar hur féretagen vill maximera sin forsiljning genom att kunna rikta
relevanta annonser till rétt individer vilket kan stérka chansen till kop hos konsumenterna.
Magdalena, 22, nimner hur hon sjédlv, om hon drivit ett foretag, hade velat ha tillgang till verktyg
for att kunna exponera sin annonsering till relevanta malgrupper. Samtidigt nimner William, 22,
hur han absolut inte vill hindra foretags strategier fran att véxa pa en fri marknad dar
individanpassning dr det nya sittet att konkurrera pa. Fordelar sdsom 6kade intékter,
reduceringar av kostnader samt en utvidgad marknad och stérre marknadsandelar kan vara ett
resultat av individanpassade annonser (Dawn, 2014). Detta ger nytta till foretagen som en del av
de tillfrdgade respondenterna uttryckt ha forstaelse for, vilket dven 1 viss mén stirker individers

acceptans for individanpassning utifrén foretagets potentiella fordelar.

Detta belyser att det finns kontraster och motsattningar i individers instéllning till
individanpassad marknadsforing, dir upplevd nytta och relevans kontrasteras mot irritation,
vilket kan tydas pé en dissonans. Det verkar ocksa finnas en forstaelse for hur foretag kan gynnas
av individanpassad marknadsforing och ddrmed en acceptans for systemet, vilket diskuteras

vidare 1 avsnitt 4.4 Internet Privacy Concerns.

4.3.2 Massannonsering kontra individanpassade annonser

Av de tillfrdgade svarade majoriteten av respondenterna att de uppskattade individanpassade
annonser framfor massannonsering. Ménga av svaren grundar sig i att det kiinns mer relevant nér
annonser dr individanpassade, samtidigt som det dr mer intressevidckande och tilltalande nér det
ar skraddarsytt. Amelia, 21, ndmner att individanpassad marknadsforing ar bra for att det &r
storre sannolikhet att annonsen passar individen och ar mer relevant 4n ett massutskick, vilket for
manga av de tillfrdgade starkte deras preferenser for individanpassade annonser. Samtidigt tycks
massannonsering vara nagot som farre respondenter foredrar i jdmforelse med individanpassade

annonser. Tindra, 22, ndmner att massannonsering kinns trékigt, storande och irrelevant.

Det finns dven respondenter som skulle foredra massannonsering framfor individanpassade

annonser. Nigra av de argument som ndmns ir att individanpassade annonser visar produkter
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som individen i fraga redan sett, och att individanpassade annonser minskar chansen att se nya
produkter som hade kunnat vara av intresse. Genom refargeting anvands individens tidigare
sOkningar med segmenteringsvariabler sdsom livsstil, lder och kon for att &nnu tydligare
individanpassa erbjudandet (Lambrecht & Tucker, 2013). Det leder till en anpassning av
annonserna vilket inte uppskattas av alla. Respondenterna som &r for massannonsering anser att
de missar intressanta produkter som hade kunnat vara av intresse men sorteras bort till foljd av
den extrema segmentering baserad pé information om dem. Samtidigt dr inte annonserna helt
pricksdkra, och ndgra av de tillfragade ndmner att det kiinns jobbigt att f4 upp samma typ av
annons flera ganger. Dessutom upplevs en del av de annonser som enligt de digitala systemen
borde vara av intresse for individen som en felmatchning, d& individerna inte anser att
annonseringen genererar nagot av virde for dem. Darmed kan det som nédmnts leda till att
potentiella konsumenter missas pa grund av felaktiga uppfattningar om vilka annonser som
skulle kunna vara av intresse och som skulle kunna leda till kop. Segmenteringsproblem kan pé
sé sétt uppsté da det kan vara svart att kartligga konsumentens exakta preferenser (Pavlou,

2011).

En annan faktor som nagra respondenter nimnde som en negativ aspekt av individanpassad
marknadsforing var kring anviandningen av datahantering och insamling av information. Otto,
21, ndmner hur han foredrar individanpassade annonser men samtidigt inte uppskattar att de
samlar in information om honom, vilket han ndmner blir lite motsidgelsefullt. Andra respondenter
svarar att de hellre hade foredragit massannonsering just for att slippa ldmna ifrén sig
information om sig sjélva och sitt digitala fotspar. Darmed kan det trots att det for vissa kidnns
mer relevant och intressant med individanpassade annonser finnas de som &ndé foredrar
massannonsering, just for att inte kinna sig sparade eller kdnna att de méste ldmna ut information
om sig sjdlva. Oron som kan uppsta i samband med detta kommer att analyseras vidare 1 avsnitt

4.4 Internet Privacy Concerns.

4.3.3 Dissonans mellan instéllning och beteende

I intervjun fick respondenterna ge exempel pa positiva respektive negativa upplevelser de varit
med om géllande individanpassade annonser pa Facebook. Manga nidmnde att de haft positiva

upplevelser nir produkter de glomt bort eller varit intresserade av sedan dykt upp i en annons,
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och pa sd sitt skapat en paminnelse. Vidare har produkter som marknadsforts i samband med ett
erbjudande tagits upp som positivt och som ndgot som for vissa har lett till kop. Nora, 22, som

overlag foredrar massannonsering framfor individanpassade annonser ndmner:

“Det finns en viss positivitet i det ndr man inte klickat fel pa en produkt och det dr
ett mdrke eller en vara som man faktiskt dr intresserad av och det dyker upp eller

andra hemsidor ddr man kan képa det dyker upp ™.

Dérmed é&r hon inte alltid negativt instélld, da hon utifran upplevelser funnit det gynnsamt om det
kommit upp annonser som faktiskt &r av intresse och nér alternativ med olika foretag
presenterats, vilket skapat valméjligheter som lett till kép. Aven andra respondenter som tidigare
uttryckt att de foredrar massannonsering, beréttar hur individanpassade annonser lett till kop.
Emma, 22, bestillde julklappar utifrdn annonsering om att det var rabatt pd en hemsida hon
tidigare besokt. Aven Angelica, 22 som foredrar massannonsering pa Facebook beskriver hur
hon upplevt det som positivt nir hon glomt bort vilken hemsida hon varit inne pa och sedan fatt
upp det pa Facebook. Samtidigt beskriver Amelia, 21, som foredrar massannonsering att hon
kopt en plad utifran individanpassad annonsering pa Facebook, och att hon antagligen inte hade
kopt produkten om hon inte fatt upp den via en annons. Dirmed kan den individanpassade
marknadsforingen uppskattas dven av de som instinktivt uttrycker sig vara negativa mot den. Det
kan antas vara paradoxalt att en individ som uttryckt negativa asikter om individanpassad
marknadsforing trots detta véljer att agera och konsumera utifrén individanpassade annonser.
Den negativa instéllningen dr ddrmed inte stark nog for att avsta fran konsumtion. Pa sa vis

uppstér en dissonans mellan instdllning och beteende.

Flertalet respondenter uttryckte att annonser upplevs som negativa néar de upprepas for méanga
ganger, och att det dr storre chans for kop vid en forsta exponering av en annons én vid
kommande exponeringar. For Emma, 22, blir hennes instillning till annonsen progressivt simre

vid varje exponering, vilket hon uttrycker genom foljande:

“Jag blir irriterad om samma annons kommer flera ganger. Det dr storre chans

dd att jag inte koper. Chansen for kép minskar vid varje exponering av annonsen,
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det vill sdga storst chans forsta gdngen jag ser en annons, och sedan minskar

chansen pd grund av irritation”.

Vidare anses missanpassad individanpassning vara ndgot som méanga respondenter tycker dr
negativt. William, 22, ger exempel pa nir individanpassad marknadsforing kan missanpassas,
vilket skedde efter att han kopt julklappar, d& han fick upp annonser om produkterna flera dagar i
strack efterat som egentligen inte intresserade honom. Agda, 20, beskriver hur hon kan kidnna en
irritation om hon far upp en annons frén en hemsida som hon endast besdkt en kort stund, och att
annonserna da inte kénns relevanta for henne, vilket dr ndgot som dven andra respondenter
uttrycker. Nora, 22, ndmner hur segmenteringen kan bli for sndv och inriktad mot preferenser
som enligt systemet anses bor passa henne men som ofta inte gor det. I hennes fall har
segmenteringen i vissa fall missanpassats vilket inte driver henne till kép utan snarare till
irritation, da hon 1 vissa fall inte ens varit inne pa en hemsida men dnda far upp den véldigt ofta

pa grund av antaganden utifran segmentering.

Ytterligare en faktor som kan paverka individers instéllning till individanpassad marknadsforing
pa Facebook &r ndr annonser pa produkter som individen i frdga redan har kopt kommer upp,
genom sé kallad retargeting. Négra respondenter nimner att det inte paverkar dem nagot
maérkbart att en annons pa en produkt de redan kdpt kommit upp, medan andra namner att det
kénns onoddigt och irriterande. Agda, 20, ndmner att hon vill bli lamnad ifred efter ett kdp, och att
det kan kénnas irriterande att f upp samma foretag och produkt igen efter kop. Nagra ndmner att
foretagen och Facebook borde kunna ha koll pé produkter som redan de redan kopt med tanke pa
de teknologiska forutsittningar som finns och att de redan spérar den digitala ndrvaron nér de
individanpassar sin marknadsforing. Har uppstar en dissonans dé individer som uttryckt negativa
invindningar ndr marknadsforingen blir for individanpassad anser att Facebook och foretagen
bor ha koll pa tidigare digitala aktivitet i form av kop. Det blir paradoxalt utifran
integritetspespektivet nér individer inte vill bli sparade digitalt men dnda vill att annonser

anpassas efter dem vilket gors genom insamling av deras personliga data och kophistorik online.
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4.4 Internet Privacy Concerns

4.4.1 Collection

Collection dr den forsta punkten 1 Hong och Thongs (2013) sex dimensioner om Internet Privacy
Concerns. Denna dimension vécker definitivt en viss oro hos respondenterna och manga ndmner
att det kénns obehagligt nér de inte har koll exakt pa vad som samlas in. Magdalena, 22,

uttrycker detta enligt foljande:

“Det kinns lite obehagligt, nu dr man sd pass van vid det och man vet att allt vi
gor pd internet numera sparas. Men jag tycker att det dr lite obehagligt att veta att

de har koll pa en och att man aldrig dr riktigt privat”

De flesta verkar dock vara inforstddda med att det dr sé systemet kring datainsamling ser ut och 1
samband med detta dr det ocksd manga som ndmner att de faktiskt har ett eget ansvar att lasa
igenom de villkor som finns angdende personlig datainsamling mer noggrant, vilket Fia, 22,

konstaterar:

“Egentligen borde man ldsa sekretessavtal och sadana saker for man har ingen

’

aning om vad man egentligen godkdnner.’

Vid collection dr det mdnga som ndmner att deras orosniva paverkas av vilken data det handlar

om och huruvida den dr inom den grins de anser vara okej. Allan, 23, poéngterar:

“Jag tycker att min oro lite baseras pd vad det dr for information som samlas in,

det finns en grdns”.

4.4.2 Secondary usage

Vid secondary usage har de flesta respondenterna en negativ instdllning och upplever absolut en
storre oro dn 1 foregaende nimnd punkt. Ménga ndmner att deras orosniva paverkas av hur tydlig
information de fatt om risken for sekundér informationsanvéndning samt vilket syfte

informationen kommer att anvindas 1, vilket Johan, 21, uttrycker enligt f6ljande:
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“Det dr ddr det borjar bli diffust ndr man inte vet var det hamnar. Innan dess har
jag inte sd stora problem dda man vet vad man gdar med pd och vem man ldmnar

information till. Det dr just att man inte vet vad det kan anvdndas till .

Respondenterna anser att syftet ska vara nagot som gynnar dem. Exempelvis vill Felicia, 25, inte
att informationen ska samlas in i nagot syfte som kan anvdndas emot henne. Nagot som dven
kom pa tal i ménga intervjuer var att deras tillit till foretaget ar det som avgor nivan pa deras oro.
Om det &r ett foretag de har hog tillit till sé oroar de sig inte lika mycket eftersom de litar pa att

det anvinds vidare 1, ett for dem, gynnsamt syfte. Agda, 20, uttrycker sig om detta:

“Det handlar mycket om fortroendet och tilliten man har till foretaget och man dr
nog olika forsiktig beroende pd vilken webbsida det handlar om, bdde gillande
vad det dr for typ av information som samlas in och hur bra man tror att att man

’

kan lita pd att de anvinder den i ett bra syfte.’

4.4.3 Control

Vid fridgorna relaterade till control/ ndamner méinga att de stiller sig likgiltiga till att de inte har
full kontroll, eller alternativt att de endast upplever en mild grad av oro angéende detta. Manga
nidmner att de har accepterat att de ej kan besitta fullstdndig kontroll ver sina uppgifter och att

de inte paverkats nigot storre negativt av detta. Johan, 21, uttryckte sig angdende detta:

“Jag har accepterat hur saker och ting forhaller sig, att man inte har fullstindig
kontroll over det. Sen skulle man vilja ha lite mer insyn, det dr sa obegripligt
mycket sd man kan inte inblicka i vart alla ens uppgifter finns. Det hade varit

tryggare om man kunde kontrollera vem som har vad, men det gdr inte, och jag

kédnner mig dndd ganska lugn med det”.
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Otto, 21, beskriver acceptansen vidare genom foljande:

“Man har ju forstatt att man inte har full kontroll 6ver sin personliga
information. Man skulle ju vilja ha det men det kommer ju aldrig héinda sa man

har bara fatt acceptera det”.

Miénga kommenterar ocksé att man kan fi mer kontroll om man vill men att det ofta ar ens

bekvimlighet som stoppar en frdn det. William, 22, podngterade detta:

“Jag tror att mdnniskor generellt dr lite lata, man kanske inte kollar upp sa jdttemycket
information som man egentligen hade kunnat forrdn det vil hdander en ndagot. Man sdger
ofta att det dr ldtt att vara efterklok och jag tror ocksa att mdnniskor ganska mycket

forlitar sig pd de system som finns “.

Detta gér i linje med Garcia-Rivadulla (2016) som menar att det inte behdver vara en sjélvklarhet
att individer som godkédnner insamlandet av personlig information dven behdver vara positiva till

detta, utan att det kan ske ut av bekvamlighet.

Flera beskriver vidare om vikten att ha tillit till foretagen, och att de frén borjan véljer att avsta
helt fran att [dimna ut uppgifter till foretag de ej har tillit till, vilket dirmed resulterar i att deras
oro kring avsaknad av kontroll inte &r sd hog. De ndmner att de undviker att ge information till
foretag de ej har hog tillit till genom att inte acceptera cookies, surfa privat sé att inga cookies
sparas eller till och med avsta fran att besoka sidan helt. Agda, 20, uttryckte sin asikt kring detta
enligt:

“Jag tycker dnda att kdllkritik dr lite sunt fornuft i dagens samhdille. Jag har

fortroende for dem jag ldmnar mina personliga uppgifter till”.

4.4.4 Errors

Relaterat till dimensionen errors ndimner ménga att de kinner sig relativt sékra eftersom det finns

lagar som 1 grund och botten ska skydda mot dataintrdng. Agda, 20, bendmner detta:
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“Jag tror att det dr mdnga fler dn vad man tror som inte hanterar det rdtt, men jag tror
dndd att majoriteten skoter sig dtminstone inom lagens grdinser da det ju gynnar dem

ocksd att folja detta”.

Tilliten till Facebook kom p4 tal i manga av intervjuerna. Vissa respondenter menade pé att de
litar pa Facebook eftersom det &r ett stort foretag som ddrmed hade forlorat mycket i renommé
och tillit vid en skandal, medan andra har hort om Facebooks tidigare incidenter géllande ldckor

och darmed har lagre tillit till dem, exempelvis Casper, 21:

“Man vet ju att de sprider mer dn vad man vet, och att det inte gar helt rdtt till. Facebook

och Instagram dr i rdttegang titt som tdtt”.

Maénga namner att det nog finns mycket mer bakom informationsinsamlingen som de inte vet och
att det dr detta ovetandet som skapar osikerhet kring errors eftersom de inte vet vad det 4r som

kan l4cka, vilket bland annat kommenterades av Angelica, 22:

“Men sen tror jag det dr just ovetandet som gor att man inte litar pa dem eftersom man

inte vet exakt vad datan anvdnds till”.

Dérmed beror oron just pa hur hogt man vérderar den information som kan liacka, vilket Allan,

23, uttrycker:

“Man nog dr mer forsiktig om man har mer att skydda”.

4.4.5 Improper access

Vid improper access hade néstan alla respondenter en negativ instillning, di de ansag att de som
inte har rétt till deras information inte heller ska ha den. Ménga poéngterade att de i sddant fall
vill ha véldigt tydlig information om att risken finns och vad syftet med detta i sadant fall ar.

William, 22, uttryckte sig om detta:
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“Det tycker jag dr fel. Om det inte informeras tydligt har de absolut inget med

informationen att gora”.

De ndmnde dven att de vill ha mojligheten att aktivt godkdnna detta och veta vad det 4r man

godkinner, vilket Casper, 21, podngterar:

“Det kdnns inte bra, skulle vilja fa fragan om det dr okej och aktivt godkdnna kdllor”.

4.4.6 Awareness

Alla respondenter nimnde vid awareness att de antingen inte hade tillrackligt med information
om webbplatsers behandling och lagring av deras uppgifter, eller alternativt att de ansag att de
hade tillracklig information utifrdn hur mycket de sjdlva anser sig vara intresserade av att veta.
De som ansag sig ha tillracklig information menar att om de var mer bekymrade s& hade de
ocksa kollat upp mer. Overlag verkade alltsa inte ménga veta mycket om hur detta funkar men
inte heller vara sa oroade dver det just eftersom de ansdg sig ha ett personligt ansvar att kolla upp

mer information. Magdalena, 22, uttrycker sig om detta:

“Jag har inte alls sa mycket koll. Sen har jag inte heller satt mig in i det och kollat upp
hur det faktiskt funkar. Det finns sdkert mer information att fa dn vad man tror i manga
fall, men den kanske finns lite mer dold. Tycker inte att det dr jobbigt att jag har
otillrdcklig information, hade sjdlvklart onskat att jag hade mer kunskap om

informationsinsamlandet men inget som jag tycker har paverkat mig negativt”.

Vidare séger Johan, 21, att:
“Om jag skulle vara mer bekymrad i grunden och kinna att jag har mer att délja, sd
hade man fatt ldsa det langa avtalet. Nu kéinner jag inte att det dr ett sd stort problem att

jag orkar ta de dtgdrderna. Klart att det ligger ett ansvar pd konsumentens sida ddir

ocksa. Kanske dumt ovetande .
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Dock verkade vissa bekymrade dver att informationen r otydlig och hade dnskat tydligare

information som var mer léttillgédnglig och lattldst, exempelvis Morgan, 20:

“Nej jag har inte tillrdckligt med information. Jag tycker inte heller att de gor det
tillrdckligt tydligt for anvindarna om vad man ger sig in pa. Sen skulle jag sdga att
mdnniskor i allmdnhet dr vildigt lata ndr det kommer till att forséka ta reda pad dessa

grejer, vilket Facebook borde ta héinsyn till”.

4.4.7 Summering av [PC

Collection vacker en viss oro hos respondenterna och obehaget som uppstar verkar grundas 1
ovissheten kring vilken information som samlas in. De flesta verkar dock ha en acceptans
angdende att systemet kring informationsinsamling ser ut som det gor och i samband med detta
betonas det personliga ansvaret att ldsa igenom den information som finns angéende personlig
datainsamling. Respondenternas orosniva kring collection paverkas av vilken data det handlar

om och huruvida den dr inom den grins de anser vara acceptabel.

Secondary usage éar en dimension dir de flesta respondenter upplever stor oro. Deras orosniva
paverkas av hur tydlig information de fatt om att risken finns for sekundér
informationsanvdndning samt i vilket syfte det kommer att anvindas i. Respondenterna virderar
att syftet ska vara ndgot som gynnar dem. Vidare paverkas oron av nivan pé deras tillit till
foretaget. Om det ar ett foretag de har hog tillit till s oroar de sig inte lika mycket eftersom de

litar pa att informationen anvénds vidare i ett for dem gynnsamt syfte.

Control dr en orosaspekt dir acceptansen kring informationsinsamlingen dnnu en gang betonas
och ménga upplever endast upplever en mild grad av oro angéende detta. Manga ndmner att de
har accepterat att de ej kan besitta fullstindig kontroll 6ver sina uppgifter och att det ar ens
bekvimlighet som stoppar en frin att ta reda p& mer information kring insamlingen. Annu en
gang namns vikten av att ha tillit till foretagen och att dimensionen inte skapar stor oro da manga

fran borjan valt att avsta fran att 1dmna ut sina uppgifter till foretag de inte litar pa.
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Errors kopplas samman med insikten om att det finns lagar kring datainsamling. Vidare
diskuteras tillit till foretag dven hir och att foretag riskerar forlorat renommé vid en lacka.
Ovissheten ar det som skapar osdkerhet kring dimensionen eftersom de inte vet vad det 4r som

kan licka, och man ddrmed inte vet hur hgt man virderar den information som kan l4cka.

Improper access ar en dimension dir ménga hade hdg oro och anség att det ar fel att obehoriga
har tillgang till ens uppgifter. Vikten av tydlig information kring detta samt syftet bakom
betonades om att risken for att obehdriga fér tillgang till ens uppgifter finns och vad syftet med

detta 1 sadant fall dr. Vidare dnskades mdjligheten att aktivt godkdnna detta.

Awareness belyser att informationen respondenterna har om informationsinsamlingen ar knapp
men att de anser att de hade tillriacklig information utifrdn hur mycket de sjilva anser sig vara
intresserade av att veta. Manga respondenter namnde att de har mgjlighet att kolla upp mer
information om datainsamlingen. Detta gor de inte da de antingen dr for bekvédma alternativt inte
oroliga nog for att kolla upp mer. Déaremot verkar det finnas en bekymran 6ver att informationen
ar otydlig och ménga hade onskat en transparens fran foretagen, med tydligare information som

ar lattillgénglig och lattldst.

De punkter som oroade respondenterna i hogst grad var secondary usage och improper access.
Vid dem hade néstan alla respondenter hog oro och en negativ instillning. De tre huvudsakliga
aspekterna som paverkade nivan av oro inom dessa tvd dimensioner var hur mycket information
som ges om datainsamlingen, graden av tillit till foretaget samt p& hur hog nivé syftet bakom
insamlingen gynnar dem. Control och awareness var overlag de tvd dimensioner som
respondenterna oroade sig minst over eftersom de har en acceptans kring att systemen for
datainsamling ser ut som det gor, samt att de kopplade mycket av sin oro till nagot de sjdlva
egentligen hade kunnat paverka genom att kolla upp mer information. I kombination med
dimensionerna collection och errors diskuterades det att oron berodde pa var individens grians for
insamling av personlig data gér. Overlag uppstér oro ocksé pa grund av ovisshet om vad som

samlas in.
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4.5 Integritetsparadoxen

Som tidigare ndmnt 1 avsnitt 4.3 Dissonansen kring individanpassad marknadsforing hade de
flesta Overlag en positiv instillning och foredrog individanpassad marknadsforing framfor vanlig
traditionell massannonsering. Samtidigt uttryckte manga asikter som tydde pa en relativt stark
negativitet kring insamlingen av den personliga datan och att det vicker ett obehag hos manga,
vilket beskrivs i avsnitt 4.4 Internet Privacy Concerns. Samtliga respondenter nimner dven att de
antingen vérdesétter sin integritet ganska eller vildigt hogt. Ddrmed gér det att dra en koppling
till integritetsparadoxens samband da det gér att konstatera att det finns en dissonans kring
individers motstridiga uppfattningar samt beteenden som kan identifieras i samband med

integritet.

Aguirre, et al. (2016) ndmner att det dr viktigt att hitta en méttlig nivé av individanpassningen for
att inte konsumenternas negativa instillning ska overviga, vilket ocksé visade sig 1 studien. En
av fragorna som stélldes undersokte just individers gréins kring nir datainsamlingen borjar att
kinnas for patringande. Manga ndmner att gransen gar vid uppgifter som borjar kinnas mer
intima eller som kan ha pdverkan pa individens privata relationer. Exempel som nimns pé detta

ar vard och lakemedel. Casper, 21, exemplifierar detta:

“Ndr det handlar om mig som person kinner jag att det gar lite overstyr, men ndr det
gdller materiella saker brukar jag inte bry mig forutom att jag blir irriterad, jag kdnner
mig inte krdnkt eller sa. Kry kdnns ocksa lite patrdingande, det dr inget man vill fa

annonser om”.

Detta tyder pé vikten av att finna en balansgang for den individanpassade marknadsforingen sa
att individer inte upplever att den som ett integritetsintrang eller 6vertramp. Om individer
upplever de individanpassade annonserna som for integritetspatrangande, kan de bli &nnu mer
negativa till insamling av data vilket da kan skapa ett &nnu storre gap utifran

integritetsparadoxen.

Samtliga respondenter svarar att de i regel godkédnner cookies och att de som forsokt att undga

dem har upplevt processen av detta som omstindig. Vidare svarar alla ocksa att de har godként
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Facebooks anvédndarvillkor for insamling av personuppgifter, utan ett stdrre dvervigande och

inte ldste igenom vad de egentligen godkiande. William, 22, reagerade enligt foljande:

“Lustigt att du sdger det. Man anvinder ju Facebook hela tiden men jag vet inte ens om
jag tdnkt pd att jag gjort det. Det dr ju sd tydligt nu ndr man pratar om det att man

accepterat sa mycket som man inte har koll pa egentligen.”

Det verkar alltsé finnas en allmén ovisshet bland respondenterna om hur mycket de faktiskt

sjdlva accepterat utan att de vet det, vilket 1 avsnitt 4.4 Internet Privacy Concerns visar sig leda

till oro.

Manga respondenter ndmner att det finns information om datainsamling, men trots detta ar det
inte manga som verkar ha insikt kring hur det fungerar. Vildigt manga av respondenterna
namner genomgaende under intervjun att de vill ha just tydligare information och att de 6nskar
att de var mer insatta. Vidare nimns det personliga ansvaret for att kolla upp informationen, men
manga Onskar dven mer tydlig och kontinuerlig information och transparens fran foretagen. Detta
kan uppnés genom att individer stdndigt informeras om sin aktivitet eller utlimning av
personuppgifter, som kan leda till att de minskar sin ovisshet. Pa fraigan om mer information

hade minskat den upplevda oron svarar William, 22:

“Absolut. Idag dr det sa enkelt att bidda in allt i ldnga avtal eller ord man inte forstar,
alternativt att man inte vet exakt vad det dr for information man ska leta efter.
Personligen tycker jag att det dr svart att veta just vad det dr jag ska leta efter, utan far
hellre tydlig information fran borjan. Mdnga foretag dr nog rddda for att vara tydligare
for att skrdmma bort folk men jag tror bara att det dr en fordel for kunden att fd direkt

tydligare information eftersom det okar fortroendet for foretaget”
Tilliten till foretaget dr just ocksa ndgot som kommit pé tal kontinuerligt genom intervjun och

verkar alltsa vara nadgot som kan 6ka via just tydligare information och transparens fran

foretagen. Den onskade transparensen verkar inte bara ge tydligare insikt i vad som samlas in
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utan dven tydliggdra vad syftet med insamlingen dr, samt att det definieras hur konsumenten kan

gynnas av datainsamlingen. Agda, 20, forklarar sin syn pa det hela som foljande:

“Jag kdnner att jag sjdlv forsoker ha lite koll pa vilka foretag jag delar med mig av mina
uppgifter till, och det baserar jag dndd pd ndgon form av kdillkritik, och pa sa sdtt har jag
dndd gatt med pd det och dd maste det dnda pd ndgot sdtt kdinnas okej eftersom jag har

fortroende for foretagen.”

Att vara mer transparent verkar alltsa vara ett sétt for foretagen att bygga tillit till konsumenterna
kring insamling av personlig data. Minskad ovisshet hade kunnat minska dissonansen kring
instillningen till individanpassad marknadsforing och integritet for konsumenterna dé de inte
behover oroa sig lika mycket 6ver datainsamlingen och undra vilken information som samlas in

om dem samt i vilket syfte.
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Kapitel 5. Diskussion och slutsatser

Foljande kapitel avser att uppnd syftet med studien samt presentera de slutsatser som dragits
baserat pa det empiriska materialet och teoretiska ramverket. Kapitlet inleds med en avslutande
diskussion samt slutsatser, och vidare framstdills rekommendationer till foretag samt studiens

begrdnsningar och forslag for framtida forskning.

5.1 Avslutande diskussion

Individanpassad marknadsforing har i takt med digitaliseringens framvéxt etablerats och
revolutionerat hela systemet for hur marknadsforing utformas. D& det har uppstatt ett skifte fran
traditionell marknadsforing till digital marknadsforing, har individanpassad marknadsforing
blivit den nya normen dér konsumenter 1 storre min forvéntar sig mer relevant annonsering
utifran deras egna preferenser. Samtidigt finns motséttningar kring foretagens insamling av
personlig data. Det empiriska materialet samt analys behandlar konsumenters instéllning kring
den individanpassade marknadsforingen utifran det som anses vara fordelaktigt kontra det som
upplevs som negativt baserat pé olika aspekter som kan leda till en dissonans utifran upplevd
nytta och oro, med fokus pa ett intregritetsperspektiv. Detta ligger till grund for att besvara
fragestéllningen om hur dissonansen ser ut rddande individers instéllning till individanpassad

marknadsforing och pé vilket sétt mynnar det ut i en integritetsparadox.

Utifrén studien identifierades en 6verensstimmelse mellan tidigare teorier och respondenternas
svar d& majoriteten av respondenterna foredrar individanpassad marknadsforing framfor
traditionell massannonsering. Anledningen till detta beror pa att individanpassad marknadsforing
ses som mer relevant och ddrmed mer virdeskapande. Overlag uttrycks en dnskan om annonser
av relevans, som overensstimmer med Dawn (2014) som uttrycker att relevans anses vara en
central aspekt inom individanpassad marknadsforing. Detta gér 1 linje med Wiese et al. (2020)
som menar att det dr av vikt att marknadsforingen som individen exponeras for anses vara av

viarde, vilket kan uppnas av individanpassad marknadsforing.

Kritik mot segmenteringsproblem kan uppsta vid individanpassad marknadsforing dven av de

som anser sig foredra massannonsering framfor individanpassad marknadsforing. Olika
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segmenteringsproblem dr en faktor som kan 6ka den negativa instéllningen till individanpassad
marknadsforing. Detta appliceras pd dem som ndmnt att de foredragit massannonsering framfor
individanpassade annonser, vilket kan antas bli paradoxalt da de inte vill ha anpassade annonser
som dr utformade efter en insamling av deras digitala data men som dnda uttrycker en 6nskan om
att annonser ska vara av relevans. Darmed finns det, 1 vissa fall undermedvetet, en 6nskan for
nagon typ av individanpassad annonsering, dven for de individer som inte skulle pasta sig

foredra eller uppskatta individanpassade annonser.

I samband med insamling av personlig data upplever manga oro. [PC kartlagger dimensionerna
av individens oro i samband med detta. De dimensioner dir individerna upplevde dvervigande
storst oro var inom secondary usage och improper access, som bada har gemensamt att
informationen ldmnas vidare. Nivan av denna oro paverkas av méngden information som
tillhandahallits kring dataanvéndningen, hur stor tillit konsumenterna har till foretagen och hur
tydligt syftet med anvéndningen &r definierat samt om det gynnar konsumenten ifrdga. Dessa
parametrar avgor nivan av oro som upplevs och kan didrmed paverka hur stor dissonans som
uppstar och bidrar till de paradoxala uppfattningar kring integritet som konsumenter upplever.
Vidare paverkas oron av informationsinsamlingen i sig av vad det &r for information som samlas
in och var individen anser att grinsen gar for vilka uppgifter de samlar in. Detta 6verensstimmer
med Aguirre et al. (2016) som belyser vikten av att hitta en rimlig niva av datainsamlingen.
Grinsen for personlig datainsamling dr individuell och diffus att generalisera, men en gemensam
faktor som gar att tolka &r att individer borjar uppleva oro nir uppgifterna som samlas in anses

vara intima. Detta dr ocksa en parameter som kan paverka dissonansen som uppstar.

En stor anledning till den negativa instillningen och upplevda oron kring individanpassad
marknadsforing ar ovetskap om vilken information som samlas in samt i vilket syfte den
anviands. Genom Okad transparens kring datainsamlingen och dess syfte kan konsumenternas

tillit 6ka och pa sa sétt minskar dissonansen kring datainsamlingen och d@ven paradoxens gap.

5.2 Slutsatser

Syftet med uppsatsen var att undersoka individers instillning till individanpassad

marknadsforing ur ett integritetsperspektiv. Studien som genomfordes avsedde darfor att
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undersoka hur dissonansen ser ut rddande individers instéllning till individanpassad
marknadsforing samt skapa en djupare forstaelse for hur det mynnar ut i en integritetsparadox.
Kunskapsbidraget avser att ge insikter om konsumentens instillning till individanpassad
marknadsforing och hur dissonansen uppstar relaterat till integritetsaspekten. Vidare kan dessa
insikter agera som grund for riktlinjer till foretag for att forsta dissonansen och utforma sin
individanpassade marknadsforing darefter. Ovanstaende diskussion har mynnat ut i ett antal

slutsatser:

e De flesta konsumenter foredrar individanpassad marknadsforing framfor traditionell
massannonsering, detta eftersom individanpassad marknadsforing ses som relevant samt
intressant och dirmed mer védrdeskapande.

e De konsumenter som har en negativ instillning till individanpassad marknadsféring
uttrycker ett behov for relevanta annonser baserade pé personlig datainsamling, vilket kan
anses paradoxalt.

e De orosmoment som &r storst hos konsumenterna géllande integritet dr secondary usage
och improper access. Nivan av oro paverkas av méngden information som tillhandahallits
om anvédndningen, hur stor tilliten &r till foretagen samt hur tydligt syftet med
anvandningen &r definierat samt gynnar konsumenten ifraga.

e (Grénsen for personlig datainsamling gar generellt dér individen i frdga borjar uppleva
uppgifterna som for intima.

e Integritetsparadoxens samband existerar dd konsumenterna har motstridiga instéllningar
till individanpassad marknadsforing ur ett integritetsperspektiv.

e Den negativa instillningen till individanpassad marknadsforing grundas 6verlag i
konsumenters ovisshet om vilken information som samlas in om dem samt i vilket syfte
den samlas in. Genom 6kad transparens kring datainsamling kan foretag oka

konsumenternas tillit till dem och pa sa sitt minska paradoxens gap.

5.3 Rekommendationer till foretag

De slutsatser som studien framstillt &mnar till att kunna bidra med riktlinjer till féretag och
praktiker 1 syfte att minska integritetsparadoxens gap och kunna utforma den individanpassade

marknadsforingen pé ett sdtt som upplevs vérdefull for bade konsumenterna och foretagen. I en
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digitaliserad virld dar manga foretag numera marknadsfor sig pa internet och sociala medier med
individanpassad marknadsforing &r det viktigt att ta hdnsyn till konsumenternas instillning kring
integritet for att lyckas. Ddarmed har det utefter slutsatserna formulerats ett antal
rekommendationer som foretag och praktiker kan adoptera i sitt marknadsforingsarbete i syfte att

skapa en framgangsrik individanpassad marknadsforing.

Det forsta forslaget som rekommenderas dr att foretagen kontinuerligt bor ge konsumenterna
tydligare och mer begriplig information om vilken data de samlar in om konsumenten ifrdga,
samt vad syftet med datainsamlingen dr. Manga konsumenter ndmner att bekvimlighet ar
anledningen till att de inte kollar upp och tar till sig information kring datainsamling, och vidare
ndmns en acceptans for att systemet ser ut som det gor. De betraktar utlimnandet av sin
information nddvéndig for att fa tillgdng till en webbsida. Dérfor ar det viktigt att foretag tar
ansvar och ger information pa ett kort och koncist vis som konsumenten forstéar. Pa sa sitt
minskar konsumenternas oro och genom transparensen skapas tillit till foretaget, vilket som
tidigare beskrivits kan minska integritetsparadoxens gap. Speciellt tydlig information bor ges nér
datan riskerar att anvédndas av i sekundért syfte eller av tredje part da det 4r denna
informationsinsamling som visat sig oroa konsumenterna mest. Ytterligare uttrycktes dven en

onskan att vid dessa scenarion fi mojligheten att aktivt godkdnna informationsanvandningen.

Vidare bor foretagen beakta vilken data som anvénds vid individanpassad annonsering. Om
reklamen &r baserad pa personlig data som kan anses vara av intim karaktér kan det upplevas
som en inskrankning pa deras integritet. Nar konsumenterna kadnner att det sker ett intrdng i

integriteten kan de bli mer negativt instéllda till den individanpassade marknadsforingen.

Slutligen &r det viktigt att den individanpassade marknadsforingen halls relevant och skapar
virde for konsumenterna. Aven de som stiller sig negativa till individanpassad marknadsforing
namner att de uppskattar relevans och att det dr darfor av vikt att utveckla matchningssystemet

vid targeting for att undvika segmenteringsproblem.
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5.4 Studiens begriansningar och forslag till framtida forskning

Vid studien var ett antal begransningar nddvéndiga och under fo6ljande avsnitt sammanstélls en
rad aspekter som inte undersokts for vidare forskning inom omridet. Da studien inte haft fokus
pa en specifik bransch hade detta kunnat vara av intresse att undersoka. Inom olika branscher
dominerar olika typer av produkter, vars individanpassade marknadsforing baseras pa olika
nivaer av personlig data. Nivén av intimitet kan paverka i vilken grad individen reagerar pa

datainsamlingen och hade darfor varit intressant att undersoka vidare.

En annan aspekt som hade kunnat ge studien ett annat utfall hade varit att underséka en annan
aldersgrupp eller alternativt undersoka tva olika och jaimfora dem. Den &ldersgrupp som urvalet
bestod av adr uppvéxt med internet och Facebook, och att undersoka en dldre generation hade

dérfor kunnat bidra med ett helt annat resultat kring deras instéllning och oro kring integritet.

Négot som vidare hade varit intressant att undersoka ér andra former av individanpassad
marknadsforing, exempelvis pd andra plattformar eller andra former av annonser. Exempel pa
detta dr individanpassad marknadsforing som skickas ut direkt frdn foretaget utan en social
plattform som tredje part. Ett annat exempel &r att undersdka en annan social plattform dér

annonseringens utformning ser annorlunda ut.

En avgriansning som gjordes var att inte g in pa artificiell intelligens som &r en annan teknisk
aspekt som utformar den individanpassade marknadsforing. Det dr ett amne som ocksé hade varit
intressant att undersoka i kombination med integritetsaspekten dd manga 1 intervjuerna dven

ndmnde att detta var ndgot som oroade dem.

Studien som genomfordes var av kvalitativ karaktdr 1 syfte att uppnd djup och reflektion 1 svaren.
Vidare hade en kvantitativ undersdkning ocksa kunnat vara av intresse for att ytterligare
undersdka dmnet. Fordelen med att komplettera kvantitativt dr ett storre urval som hade kunnat

leda till mer generella och métbara svar.

Slutligen genomfordes studien i syfte att uppna ett konsumentperspektiv utifran instillning och

integritet. Darav hade det varit intressant att undersoka individanpassad marknadsforing ur ett
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foretagsperspektiv eller ur ett samhillsperspektiv, alternativt jimfora ndgot av dessa perspektiv

med ett konsumentperspektiv, for att fa nya infallsvinklar kring &mnet.
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Kapitel 7. Bilagor
Appendix 1: Inledande brev

Hej!

Vi léser just nu var kandidatkurs i marknadsforing och haller pé att genomfora en studie kring
individanpassad marknadsforing utifrdn annonsering pa Facebook. Vi skulle gdrna ha med dig i
vér undersokning om du anser dig ha upplevt individanpassad marknadsforing pé just Facebook.
Intervjuerna kommer att héllas pa plats pa ekonomicentrum alternativt via zoom vecka 51 och
forvintas paga i cirka 30-40 minuter. Vi garanterar att dina svar genomgaende kommer att héllas

anonyma. Studien kommer slutligen att publiceras pa LUBsearch samt pa DiVA-portalen.

De svar som erhdlls vid intervjuerna kommer att vara en stor del i utformningen av var studie
och dirfor ar din medverkan av stor betydelse for oss.

Vi hoppas att du vill medverka!

Med vénliga hélsningar,
Sophie, Rebecka och Filippa
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Appendix 2: Intervjuguide

Intervjuguiden &r utformad som vigledning under intervjuprocessen med syfte att na ett djupare
reflektion hos respondenterna dir de far mdjlighet att fritt resonera och framstélla sina asikter,
tankar och kénslor kring individanpassad marknadsforing i relation till integritet.
Intervjufragorna ar avsedda for att bidra med empiriskt material till studien. Intervjun ar
uppdelad 1 olika delar dér varje del inleds med en beskrivning om fradgornas empiriska bidrag.
Varje intervjutillfalle ses som unikt dir eventuella foljdfragor tillkommer vid svar som 6nskas
utvecklas, vilket mdjliggdrs och baseras pa valet av metod som tillater flexibilitet, djupare
reflektion och eventuella revideringar dir studien ses som en pagéende process.

INLEDNING:
Inleds genom att informera om vdr studie och syftet med intervjun for att skapa en gemensam
grundldggande forstaelse samt introducera respondenterna till dmnet.

1. Viinleder genom att beritta kort om @mnet och vér studie, samt intervjuns syfte att bidra
med empiriskt material. Respondenterna informeras ocksé om att Facebook ér studiens
undersokningsobjekt och det som de ska utgd ifrén vid svar pé frdgorna.

2. Vi informerar om att intervjun kommer spelas in for att sedan transkriberas och kunna
anvindas som empiriskt material till var studie, men tydliggor att deltagandet &r anonymt.
Diér far respondenterna skriva pa samtycke om de godkénner att det kinns oke;.

3. Beritta lite om dig sjilv! (Alder, sysselsittning etc)

INDIVIDANPASSAD MARKNADSFORING & INTEGRITET

Hdir inleder vi intervjun med att stilla bredare fragor om individernas instdllning till dmnet
individanpassad marknadsforing och integritet i stort. Syftet med dessa fragor dr att fa en
grundldggande forstaelse till deras instdllning och generella asikter kring forhdllandet mellan
individanpassad annonsering och integritet och hur respondenterna forhaller sig till det.

4. Vad anser du att individanpassad marknadsforing ar?

5. Vad anser du vara personlig integritet?
Hur hogt vérdesétter du den?

6. Vad ir din uppfattning om personlig integritet pa Facebook? Hur hogt vardesitter du
den?
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INTERNET PRIVACY CONCERNS:
Fragorna dr utformade och anpassade efter de olika stegen i Internet Privacy Concerns

modellen med avsikt att forstd respondentens perception av informationsinsamling i relation till

olika dimensioner av orosaspekter kring integritet.

7. Hur kidnner du 6ver miangden personspecifika uppgifter en webbplats lagrar om dig?

8. Hur stiller du dig till att personlig information samlas in av en webbplats for sekundér
informationsanvdndning utan tillstind fran individen?

9. Hur stéller du dig till att du inte besitter fullstaindig kontroll ver din personliga
information pa internet?

10. Till vilken grad litar du pa att system som samlar in personlig information om dig
fungerar pa ritt sitt och 1 ritt syfte?

11. Hur kénner du angdende att din personliga information skulle kunna finnas tillgénglig for
personer som inte dr auktoriserade att ha tillgang till den eller anvdnda den?

12. Kénner du att du har tillracklig information om webbplatsers behandling/lagring av din
integritet och sekretess?
Hur stdller du dig till att ha otillrdcklig kunskap om webbplatsers behandling av din
integritet och sekretess?

INTEGRITETSPARADOXEN:

Syftar till att forsta dissonansen som uppstdr i respondenternas instdllning till

informationssamling och individanpassad marknadsforing utifrdn integritet, for att vidare skapa

en djupare forstaelse kring hur dissonansen mynnar ut i integritetsparadoxen.

13.

14.

15.

Brukar du godkinna cookies pa diverse e-handelssidor?
Varfor?

Har du godként facebooks anvindarvillkor kring informationsinsamling av dina
personuppgifter?

Varfor?

Ar du medveten om vilken data som samlas in om dig p& Facebook och hur den anvinds i

marknadsforingssyfte?
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16.

17.

18.

19.

20.

Hur kinner du angédende detta? (kénns det tryggt/oroande?)
Vart tycker du att griansen gar for personlig informationsinsamling pa Facebook?

Vad anser du att det finns for nytta med att foretag samlar in information kring dig som
konsument och ditt kopbeteende?

Vilken information uppskattar du respektive uppskattar du inte att foretag anvéinder i sin
individanpassad marknadsforing?

Vad tycker du om individanpassad marknadsforing och vad &r din upplevelse av det?

Vad foredrar du av f6ljande alternativ: individanpassad marknadsforing eller
massannonsering? Varfor?

SCENARIO
Syftet med scenarion dr att konsumenten ska reflektera utifran konkreta fall ddr de har

exponerats for individanpassad marknadsforing. Situationsfragorna ger respondenterna
mojlighet att reflektera kring deras egna upplevelser och varfor det upplevdes pd foljande vis.

21.

22.

23.

24.

Berétta om en situation da du upplevt individanpassad marknadsfoéring som positiv!
Beskriv konkret vad som fatt dig att uppleva det som nagot positivt!

Berétta om en situation da du upplevt individanpassad marknadsféring som negativ!
Beskriv konkret vad som fatt dig att uppleva det som nagot negativ!

Eventuell foljdfraga: Hur kommer det sig att du trots din negativa upplevelse valt att
godkénna cookies/anvandarvillkor om personlig datainsamling?

Du har varit inne pa en hemsida och kollat pa en produkt du varit intresserad av, darefter
fér du upp denna produkt som sponsrad annonsering pa Facebook.

Hur kinner du angdende detta?

Vad kan denna annons leda till for agerande?

Du har varit inne pa en hemsida och kollat pd en produkt du varit intresserad av och
dérefter dven kopt den, direfter far du upp denna produkt som sponsrad annonsering pa
Facebook.

Hur kénner du angaende detta?

Vad kan denna annons leda till for agerande?

52



25. Finns det ndgon annons som hade kunnat kénnas for patrdngande? Exemplifiera!

Appendix 3: Samtyckesavtal

Samtyckesavtal

Hérmed samtycker jag till att mina svar fran intervjun far anvindas for studiens syfte och
dndamal. Jag &r medveten om att deltagandet av intervjun &r frivillig samt att jag &r anonym i
studien, vilket innebdr att mitt riktiga namn inte kommer anvindas vid publicering utan ett fiktivt
namn. Vidare dr jag medveten och godkinner att intervjun spelas in och transkriberas som grund
till empirisk data, och jag ger mitt medgivande till att mina svar kommer anvéndas vid

publicering av studien pd LUP-databasen.

Datum och plats

Intervjurespondentens underskrift

Sophie O’Donoghue Rebecka Hassel Filippa Wingberg
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