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Sammanfattning

Titel: Marknadsforingens integration med privatlivet - Ett kvalitativt arbete om konsumenters

instillning till digital informationsinsamling for personlig marknadsforing.

Problembakgrund: Allt mer information om individer samlas in bland foretag och metoderna
for att samla in och analysera data blir allt mer effektiva. Nar allt som géar att digitalisera blir
digitalt och sadant som kan Overvakas blir 6vervakat sa kan man stilla sig frigan om vad det
innebédr for ens egen personliga integritet. For foretag skapar datan potential till att forutse
konsumenters behov och kan pa detta sitt skraddarsy produktrekommendationer och utveckla
tekniska verktyg. Samtidigt blir information om konsumenter och deras tid till en handelsvara i

syfte att gynna foretagen, utan grians for ménniskors privatliv och integritet.

Syfte och fragestillning: Studien syfte dr att 6ka kunskapen om konsumenters synsitt och
medvetenhet kring hur personlig information O&vervakas av foretag for personlig
marknadsforing. Samt fa en okad forstdelse for hur konsumenter tinker om sin personliga

integritet vid digital informationsinsamling.

> Vad har konsumenter for relation till personlig marknadsforing?
> Vad anser kunder om att bli 6vervakade av foretag online?

> Vad har det for betydelse for kundens integritet?

Metod: Denna studie har anvént sig av en kvalitativ metod med en induktiv process. Empirin
samlades in med hjélp av 12 stycken semistrukturerade intervjuer med respondenter i dldrarna
18-77 éar.

Slutsatser: Konsumenter dr positivt instéllda till personlig marknadsforing s lange det gynnar
dem sjdlva men ser det som ett storningsmoment ndr den dr upprepande och irrelevant.
Konsumenterna far i storre utstrackning hellre personlig marknadsforing &n allmin trots att det
finns en oro for vad som samlas in och Overvakas om en, oron dr dock mindre dn vad
irritationkédnslan dr over att f4 upp fel eller ointressant marknadsforing. Konsumenterna har
olika syn pa vad som &r personlig integritet for dem och vad de anser hamnar i1 konflikt med sin
personliga integritet dr darfor olika for varje individ. Slutligen visade det sig finnas ett samband

mellan kontroll och konsumentens syn pa dvervakning och personlig marknadsforing.

Nyckelord: Digital informationsinsamling och 06vervakning, personlig marknadsforing,

cookies, personlig integritet och kontextuell integritet.
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1.0 Inledning

1.1 Bakgrund

Den tekniska utvecklingen har pa kort tid vuxit i samhéllet och fétt en allt storre betydelse for
individers dagliga kommunikation. Aldrig forut har tekniska hjdlpmedel varit sa integrerade i
konsumentens liv som nu. I dagens tekniskt utvecklade samhille dr ménniskan mer eller
mindre alltid tillgdnglig och ldmnar spér efter sig oavsett om man vill det eller ¢j. Man foljer
olika medier och ldser bocker dir personers intima liv blottas for allmidnheten. Almqvist och
Linder (2014) berittar att ménga viljer att dela sitt privatliv pa digitala medier och tar hjilp av
tekniken for att synas och bli lokaliserade. Aven Gatsonis & Rodrigues (2022) instimmer till
den tekniska utvecklingstrenden och papekar att mdnniskan spenderar i genomsnitt tre timmar
och 43 minuter per dag i sin telefon. Den tid som spenderas i telefonen berdknar man dessutom

fortsitta oka (Gatsonis & Rodriguez 2022).

Tekniken kan anses vara den enkla végen till positiv beloning for konsumenter eller ett sétt att
skapa tidsfordriv. Samtidigt vill foretag synas dir konsumenterna spenderar sin tid (Almqvist
och Linder, 2014). Sociala medier ar till exempel konstruerade for att rikta konsumenters
uppmirksamhet i1 den riktning foretag uppndr hogst vinst pd personlig marknadsféring och inte
dit det bdst Gverensstimmer med konsumenters liv, véirderingar och mél (Social dilemma
2020). Dessutom finns det tekniska algoritmer som identifierar monster i all digital data
medger Moser, Den Hond och Lindebaum (2022) och papekar vidare att algoritmerna i datan ar
konstruerade s att de hela tiden hittar nya sétt att na ut till och paverka konsumenten. Behera,
Gunasekaran, Gupta, Kamboj och Bala (2019) tydliggor att for att oka sannolikheten for
forsiljning rekommenderas artiklar for kunder som de kan tycka ér tilltalande och mycket vél

kan vara omedvetna om.

Metoderna som anvédnds for att paverka ménniskors val och sittet att hantera och ta fram
personlig information medfor allt storre intrang pd ménniskans integritet. Informationssékning
och dvervakning dr metoder som blivit allt vanligare for att de digitala foretagen ska kunna
forutse vad som utgor storsta mojliga reaktion pa en individ. Ett exempel dr hur Facebooks data
noterar om en person dr det minsta trolig att ta in konspirationsteorier och kommer d&

rekommendera flertalet grupper med konspirationsteorier for personen (Social dilemma 2020).



Vidare s skapar den digitala utvecklingen billigare samt enklare sétt for foretag att né ut till
sina konsumenter dir det 6kade antalet av olika kommunikationskanaler har mojliggjort det for
dem att nd en allt storre rickvidd av konsumenter men pd betydligt mindre tid (Kotler,
Armstrong & Parment 2013). Nir konsumenterna nu spenderar allt mer tid 1 sina
mobiltelefoner kan foretag Overvaka och samla in privat data, genom den arbetas sedan
personlig marknadsforing fram till kunderna. Den allt storre informationsinsamlingen om
konsumenter som foretagen far tillgang till har resulterat i att istdllet for att satsa pé
marknadsforing som riktar sig till folket, s som 1 tidningar, tv-reklam och liknande s& kan
foretag ersdtta detta med personlig marknadsforing som &r unik for varje kund samt nér ut
direkt till dess specifika malgrupp och mest potentiella kdpare. Det forenklar for foretag att
marknadsfora sig direkt till sin kundgrupp, samt kunna f6lja upp resultatet av reklamen for att
kontinuerligt kunna effektivisera marknadsforingen (Social Dilemma 2020). Men var gér

gransen for personlig integritet och hur mycket ett foretag far paverka en méanniskas verklighet?

1.2. Problemdiskussion:

Allt mer information om oss individer samlas in bland foretag och metoderna for att samla in
och analysera data blir allt mer effektiva berdttar Almqvist och Linder (2014). Nér allt som gér
att digitalisera blir digitalt och sddant som kan Overvakas blir dvervakat sa kan man stélla sig
frigan om vad det innebdr for ens egen personliga integritet. Hur foretag hanterar
personuppgifter och tar del av annan personlig information dr inget outforskat &mne. Det finns
sedan tidigare en hel del forskning kring &mnet som bade forklarar fordelar och nackdelar med
hanteringen av personlig data. Problemet dr inte ldngre hur vél personuppgifter hanteras av
foretag, utan vart den digitala utvecklingen ar pa vig géllande digital informationsinsamling for

personlig marknadsforing.

Idag anvénds inte enbart personuppgifter for att samla bonusar at en kund eller som en effektiv
betalningsmetod. Marknadsférare kan med datautvinningsteknik enkelt ta fram
shoppinghistorik ndr konsumenten dr badde online och offline, samt preferenser inom sociala
medier och information om lojalitetsprogram som konsumenten eventuellt & medlem i,
tillsammans med demografisk information om konsumenten forklarar Jai och King (2016) och
papekar att aldrig forut har konsumentdata varit sd viktig som nu inom detaljhandeln (Jai och

King 2016). Aven Jonsson, Stoopendahl och Sundstrom (2015) hiller med och medger att



dagens moderna samhille gétt in 1 en helt ny era, dir nya teknologiska foretag utmanar de

gamla traditionella marknadsforingsstrategierna.

Den insamling samt sammanstéllning av konsumentdata som foretagen arbetar med handlar
delvis om kontroll och integritet. Enligt forskaren Sérum (2020) kan foretag som besitter stora
méngder data fran konsumenter ocksa vara de som har storst kontroll 6ver vad ménniskor ser
och upplever, vilket under ldngre tid paverkar vad vi konsumerar, vad vi kénner till och hur vi
lever. For foretag skapar datan potential till att forutse konsumenters behov och kan pa detta
sitt skrdddarsy produktrekommendationer och utveckla tekniska verktyg. Samtidigt blir
information om konsumenter och deras tid till en handelsvara 1 syfte att gynna foretagen, utan
grans for manniskors privatliv och integritet. Bylund (2013) skriver att det finns en oro bland
manniskor 1 samhéllet kring sociala mediers paverkan pd konsumenters personliga integritet,
men dven for hur de 6kade mojligheterna till 6vervakning kan utnyttjas av bade foretag och
myndigheter. Bylund (2013) medger dven att pa grund av den tekniska utvecklingen borjar den

personliga integriteten bli allt mer omdiskuterad.

Forskning som tidigare gjorts i USA visar att konsumenter har en forvanansviart hog vilja att
dela med sig av personlig information till digitala tredjepartsannonsorer (Jai och King 2016).
Den tidigare forskningen har dven visat att viljan att dela personlig information skiljer mellan
kon, alder och engagemang (Jai och King 2016). Annan tidigare forskning kring dmnet har
specialiserat sig pa ett visst omrade. Exempelvis skriver Millham och Atkin 2018) om virtuella
granser mellan sociala medier och den personliga integriteten, medan Sutanto, Palme, Tan och
Phang (2013) skriver om olika mobila aktiviteter i forhdllande till den personliga integriteten.

Moser, Den Hond och Lindebaum (2022) diskuterar algoritmerna i den tekniska datan i
forhallande till ménniskors sociala liv. Zimmer (2008) skriver om den Gvervakning som sker

vid anvéndning av Google och sitter det i relation till ménniskors personliga integritet.

Det som saknas dr en djupgdende studie om konsumenternas upplevelse av samhéllets digitala
utvecklingen, ddar minniskans dagliga onlineaktivitet 6vervakas och samlas in for att skapa
personlig marknadsforing. Samt hur insatta och medvetna konsumenter dr om den information
man delar med sig av, for att sedan sitta det i relation till den personliga integriteten. Inom
Service Management Retail, med nirmare fokus pd marknadsforing ar det ddrmed aktuellt att

undersdka hur konsumenter tinker och ser pa den personliga marknadsforing som utfors av



foretag. Informationen kan sedan foretag som riktar sig till konsumenter, bland annat inom

detaljhandeln anvénda for att forbéttra sin marknadsforing.

1.3 Syfte och fragestillningar:

Uppsatsens syfte dr att oka kunskapen om konsumenters synsétt och medvetenhet kring hur
personlig information Overvakas och samlas in av foretag for att skapa personlig
marknadsforing. Samt fa en Okad forstaelse for hur konsumenter tinker om sin personliga

integritet vid digital informationsinsamling.

> Vad har konsumenter for relation till personlig marknadsforing?
> Vad anser kunder om att bli overvakade av foretag online?

> Vad har det for betydelse for kundens integritet?



2.0 Teoretisk referensram

1 detta kapitel kommer det presenteras forskning som dr relevant for studien. Kapitlet dr uppdelat i fyra
titlar baserade pd de teoretiska begreppen for att gora det enklare for ldsare att forstd de begrepp som
ligger till grund for studien. De teoretiska begrepp som valts i syfte att diskutera det aktuella
forskningsliget dr: digital informationsinsamling och oOvervakning, personlig marknadsforing,

personlig integritet och big data samt kontextuell integritet.

2.1 Digital informationsinsamling och 6vervakning

Digital marknadsforing har under det senaste decenniet fatt en stor utveckling, inte minst under
Covid-19 pandemin. Ioannou & Tussyadiah (2021) berédttar att olika Overvakningssystem
implementerades for att dvervaka smittspridningen och pa sikt kunna férebygga och minska
virusets spridning. For att kunna gora detta har fOretag och stater som exempelvis

Storbritannien och Kina anvint sig av bluetooth och gps som spéarar ménniskors rorelser.

Alvehus (2020) diskuterar fenomenet panoptikon som konstruerades under 1700-talet som ett
sdtt att kunna dvervaka varje cell i ett fangelse. Fenomenet innebir att man har en cirkelformad
byggnad med ett torn i mitten for att pa sé vis fa en kontinuerlig, total, pataglig och priseffektiv
overvakning 1 fangelset. Detta fenomen ar ndgot som har statt till grund for den 6vervakning
som finns 1 samhéllet idag (Alvehus 2020). Detta leder sedan in i synoptikon som innebér att
manga Overvakar manga, dér varje klick, kommentar och sdkning sparas med hjilp av cookies
och sedan lagras (Alvehus 2020). Overvakning idag #r nigot som foretagen lever genom och
anvéander for att kunna analysera konsumenters beteende och behov. Med informationen skapas
detaljerade profiler som sedan siljs till hogstbjudande forklarar Alverén (2012). Varje digital
aktivitet som en individ gor producerar information om vem som gjort vad och nir, men kan
dven visa hur och varfor individen beter sig pad ett visst sétt digitalt. Den insamlade
informationen drar foretag sedan nytta av for att marknadsfora sig personligen till varje individ
(Nissenbaum 2010). Sittet som personlig information samlas in pd och Gvervakas digitalt via
hemsidor och applikationer har resulterat i en 6kande oro bland ménniskor som inte vet hur den

personliga informationen behandlas och anvénds (Ioannou & Tussyadiah 2021).

Aven om det finns lagstiftande grinser si som GDPR, som ir till for att skydda individers
personliga information mot att spridas och bli allmént tillgénglig (Hamon, Junklewitz, Sanchez,

Malgieri och De Hert 2022). Sé finns det sitt att ta sig forbi dessa grinser. Ett sétt for foretag



att fortsdtta samla in personlig information frdn konsumenter dr genom att anvénda sé kallade
“cookies” (Alverén 2012). Cookies finns pa hemsidor och anvénds for att spara information om
konsumenter som besoker hemsidan. Nir en individ godkdnner cookies tillater individen
foretaget att samla in personlig information om individen och i gengild far konsumenten
tillgang till att navigera runt pa foretagets sida. Cookies lagger mirke till vad kunderna tittar pa
och klickar pa under besoket pa hemsidan (Alverén 2012). Den sparade informationen hjalper
foretaget att veta vilka varor kunden tittat pd och lagt i varukorgen och kan sedan

rekommendera dessa igen for att pdminna om eventuella intressanta kop (Alverén 2012).

En annan som forskat kring cookies dr Thomas (2021), som forklarar att cookies &r mer &n
enbart en informationsinsamlare kring eventuella kop. Forskaren menar att det dr en besténdig
identifierare som gor det mojligt for annonsdrer, publicister och reklamteknikforetag att spara
individer ndr de anvénder internet (Thomas 2021). Vidare menar Thomas (2021) att dessa
foretag med hjdlp av sociala medier har kunnat samla pd sig allt mer precis data och
information om kunderna som i sin tur har gjort att foretagets marknadsforing blivit &nnu mer
riktad och personifierad. Pa senare tid tydliggoér 4ven Thomas (2021) att lagar som GDPR har
kommit fram 1 syfte att forsvara for foretags informationsinsamling om konsumenter och ska pa
sda sitt skydda konsumenternas ritt att veta och kunna begrinsa hur den personliga
informationen anvénds. Det &r ddremot fortfarande till storre del enkelt for foretag att overvaka
och samla in stora miangder personlig information digitalt for att fa en sa stor effekt som mojligt

pa konsumenten (Thomas 2021).

2.2 Personlig marknadsforing

Genom att foretag via sina hemsidor samlar pa sig information om individerna, exempelvis
genom cookies, men dven ute pa internet och i sociala medier, kan sedan riktad och personlig
marknadsforing skapas som pd bista sitt lockar individen till konsumtion (Alverén 2012).
Denna insamlade information ska med hjilp av en “Recommender Engine”, gora att individer
far anpassade rekommendationer pa varor som med storsta sannolikhet &r intressanta (Behera,
Gunasekaran, Gupta, Kamboj & Bala 2020). Denna typ av marknadsforing gor att foretagen i
realtid kan rekommendera varor till individer som s6kmotorn tror dr intressanta att kopa. Detta
gor att foretagen blir ett steg fore individer i1 deras tankar kan i sin tur ge en tillfredsstillande
kinsla med en 6kad kundndjdhet, samtidigt som virdet pa kundernas varukorg okar (Behera et

al. 2020).



Chen, Harncharnchai & Saeheaw (2022) forklarar att den personliga marknadsféringen som
anviands genom sociala medier idag har blivit en viktig del av foretags marknadsforingsstrategi.
Genom den o6kade digitala anvdndningen hos méinniskor menar Chen et al. (2022) att det har
frimjat interaktionen mellan kund och foretag samt mojligheten for att ge en mer personlig
marknadsforing at kunden. Genom att foretagen anvénder sig av “Customer knowledge
management” ddr foretagen fatt in information om kunderna fOor att pa sd sitt gora
marknadsforingen mer riktad samt personlig (Chen et al. 2022). Sociala medier och andra
plattformar som exempelvis Google samlar dven in information om konsumenternas vénner
och vilka de ofta pratar med for att pd sa vis kunna ldra sig om hur stor vikt deras asikt har pd
konsumenten (Alverén 2012). Detta menar Alverén (2012) &r for att kunna ge konsumenterna
dnnu mer personlig marknadsforing samt att kunna forbéttra tjinsterna som erbjuds av olika

sociala medier.

2.3 Personlig integritet och Big Data

Almgvist och Linder (2014) beréttar att ordet personlig integritet kan definieras pa olika sitt
beroende pa situation, tid och person. Den personliga integriteten bestdms forst och frimst av
individen sjédlv, men péverkas omedvetet i allt stdrre grad av den personliga datainsamlingen
(Almqvist och Linder 2014). Aven Bylund (2013) medger att begreppet personlig integritet inte
ar helt enkelt att definiera, men forklarar att man ofta symboliserar begreppet med ritten att
kunna kontrollera anvindningen och spridningen av personlig information. Vidare menar
Bylund (2013 att det ska vara en demokratisk réttighet att ha sina personliga asikter och
attityder nédra, utan att behova kénna oro for att den paverkas av andra. Bylund (2013) tydliggor
att det dérfor finns anledning att behdlla viss information for sig sjilv, men trots det existerar

allt mer information om ménniskor pa internet.

Det dr med andra ord fOrst pd senare tid som foretag borjat samla in mdngder av data om
individer och dess omgivning. Under historiens gang har insamling av personlig data enbart
latits till staten och kyrkan, men resurserna for informationsinsamlingen har varit langt ifrén
tillrdckliga for att kunna samla och hantera all den mingd data som dagens digitalisering

mdjliggor (Almqvist och Linder 2014).
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Big data dr ett sétt att samla in storskalig information for att forstd verkligheten och vad som
sker. Med begreppet korrelation beskriver Almqvist och Linder (2014) styrkan i det statistiska
forhédllandet mellan tvd punkter. Med andra ord synliggors det i den statistiska datan om en
hindelse ofta intrdffar 1 samband med en annan héndelse, den informationen &r sedan
anvandbar for att foretag ska kunna forutsdga framtida hiandelser och ju mer data som samlas
in, desto noggrannare blir forutséigelserna. Aven (Social Dilemma 2020) hinvisar till att
datainsamlingen pa detta sdtt hjilper foretag med vilken reklam som &r mest trolig att en person
uppmérksammar och som déarfor bor visas for den individen. Vidare papekar Almqvist och
Linder (2014) att big data for ménniskan in i en helt ny vérld av samband, ddr de mest

intressanta forskningsomradena dr data om oss sjélva.

Idag lagras rorelser och informationssdkningar vi gor, men dven olika detaljerade beslut som
tas och detta dr enbart en brakdel av all data som samlas in om individer. Almqvist och Linder
(2014) fortsétter forklara att manniskors telefoner kontinuerligt anvénds av ett 6kande antal
sensorer, vilka spelar in signaler som ménniskan gor. Samtidigt finns olika prober till for att
avsloja vad Ogonen tittar pa, méinniskans aktuella blodtryck, tiderna vi sover och vad vi for
tillfallet lyssnar pa. Alla de sensorer runt omkring oss individer 6vervakar omgivningen i en sa
storskalig omfattning att detta dr oftast svart for manniskan att forstd, dd de till storsta del ar

omairkbara.

Aven Lenta (2016) har gjort studier kring individers integritet. Forfattaren forklarar vikten av
att virna om den personliga integriteten, men medger att den personliga integritet idag ofta

aberopas till formén for ett tillmotesgaende samvete.

Almgvist och Linder (2014) papekar att samhéllet inom den nidrmsta tiden kommer bli tvunget
att ta beslut om vilken riktning man ska vilja att gd. Antingen later man algoritmerna for
datainsamling och big data ha makt att styra dver vart samhélles framtid genom att lata sig
matas med all den data som begérs. Eller sa kan samhéllet vélja att begransa datainsamlingen
av personlig information genom att ignorera begéret av data. Enligt Almqvist och Linder
(2014) &r samhillet inte uppbyggt pé sd sétt att den personliga integritetens utveckling kan
forutses pa forhand, utan de tekniska mdjligheterna kan ge flera olika utfall beroende pa valet
av hur tekniken ska anvdndas. Samtidigt forklarar forfattarna att det inte finns nagon mdjlighet
att stoppa den tekniska utvecklingen, men diremot kan den tekniska utvecklingens riktning

paverkas, vilket dr avgérande for hur den sammanfaller med den personliga integriteten. Nir
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nodvéndiga grinser behover tas for att skydda den personliga integriteten dr enligt Almqvist
och Linder (2014) enbart en tidsfrdga. Slutligen tydliggér Almqvist och Linder (2014) att
datainsamlingen visserligen bidrar till ett mer effektivt och bekvdmt samhille, men samhéllet
blir ocksd mer forutségbart, dir “perfekta egenskaper” forknippas med vad det innebér att vara

en manniska.

2.3.1 Kontextuell integritet

Aven forskaren Helen Nissenbaum (2010) har undersokt begreppet integritet och satt det i
relation till den senaste tidens tekniska utmaningar. En av de véixande utmaningarna i samhéllet
ar det okade digitala informationsflodet. Nissenbaum (2010) hénvisar till att ny
informationsteknik, framfor allt internet, dr en anledning till att den personliga integriteten
blivit ett allt mer uppméarksammat dmne 1 samhillet. Vidare haller d&ven Nissenbaum (2010)
med om att uppfattningen om den personliga integriteten skiljer sig och menar att detta har
paverkats av den tekniska utveckling. Hon anvinder dérfor ett alternativt analytiskt ramverk
som ska fungera som ett verktyg for att begreppsualisera integritet, ett begrepp som dven
Zimmer (2008) anvénder i sin studie dir han kopplar 6vervakning till integritet. Ramverket
kontextuell integritet baseras pd personinformationsnormer vilka liknar Almqvist och Linders
(2014) forklaring om hur den personliga integriteten paverkas beroende pa situation, person
och tid. Aven Zimmer (2008) haller med om att den personliga integriteten kan variera, framfor

allt menar han beroende pa situation.

Nissenbaum (2010) argumenterar vidare fOr att personinformationsnormerna styr och begransar
informationsfloden med personlig data for olika sociala system. Med det menar Nissenbaum
(2010) att vad méanniskan gor styrs av kontextuella integritetsnormer som kontrollerar bland
annat kommunikation, spridning och Overféring av personliga informationsfloden.
Integritetsnormernas funktion forklarar Nissenbaum (2010) ndrmare genom ett antal olika
begrepp, vilka paminner om Almgqvist och Linders (2014) korrelations forklaring. Flodet av
information som pagdr kallar hon fOor kontext, detta dverfors mellan aktérerna séndare och
mottagare. Typen av information bendmns som olika atfribut och det sitt som integritets
normerna  styr &ver informationsdverforingen  kallar ~ Nissenbaum  (2010)  for

overforingsprincipen.
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Syftet med ramverket kontextuell integritet dr enligt Nissenbaum (2010) att forstd vad
ménniskor kan uppleva som hotande och forvirrande med den digitala informationsinsamlingen
och hur dessa system anses bryta mot de kontextuella integritets normerna. Detta framkom i
Zimmers (2008) studie, som visat att de konsumenter som anvédnder google som sokmotor far
sin kontextuella integritet bruten. Anledningen &r att google bade sparar och lagrar personlig

information hos konsumenterna som anvénder soktjénsten.

Samtidigt menar Nissenbaum (2010) att kontextuell integritet &r till hjdlp for att forstd vilka
aktiviteter och nir i aktiviteterna som det dr mest troligt att dessa upplevs hota manniskors
personliga integritet. Nissenbaum (2010) forklarar att manniskor oftast har en uppfattning om
vilken information som &r relevant eller passande i en situation och kan dé ses som sjélvklar for

konsumenten att dela med sig av 1 den specifika stunden.
Foregaende delar forklarar de begrepp som i huvudsak kommer genomsyra arbetet och gor det

tydligt vad personlig integritet, dvervakning, samt digital informationsinsamling innebar i

denna studie.

13



3. Metod

I foljande metodkapitel kommer en gemomgdng av metodvalet for undersokningen att presenteras.
Inledningsvis redogors for den teoretiska utgdangspunkten, foljt av en presentation om hur urval och

intervjuer har genomforts.

3.1 Forskningsstrategi

Foljande uppsats har som avsikt att undersoka konsumenters medvetenhet och resonemang
kring digital informationsinsamling och &vervakning for personlig marknadsforing, samt hur
konsumenterna ser pa @mnet i relation till sin personliga integritet. For att kunna utforska detta
genomfors en kvalitativ forskningsstudie. Den kvalitativa forskningsmetoden intresserar sig i
meningar samt innebdrder och man &r dérfor inte lika intresserad Over att verifiera samband
statistiskt (Alvehus 2019). Vidare intresserar sig Alvehus (2019) i hur méinniskor konstruerar
sin vérldsbild samt hur de skapar mening i sin tillvaro. Den kvalitativa forskningsmetoden &r
vél lampad till denna studie, for att forstd vad konsumenter kénner till om personlig
marknadsforing och relationen mellan marknadsforingen och dess personliga integritet. Den
kvalitativa forskningsintervjun ar ett sétt for respondenten och intervjuaren att tillsammans
konstruera kunskap och ddrigenom uppfatta intervjumaterialet bade som en rapport samt en
redogorelse (Kvale & Brinkmann 2020). Detta blir en viktig del for den kvalitativa forskningen

1 studien.

Uppsatsen kommer att ha ett konstruktionistiskt stindpunkt. Bryman (2018) menar att den
handlar om att ménniskors verklighet utgors av olika sociala foreteelser, vilka kan fordndras
beroende pa hur ménniskor tolkar dem. Da en kvalitativ forskningsstrategi anviands och for att
vidare kunna tolka och forsta det forskningsmaterial som samlas in kommer utgangspunkten
vara ur ett hermeneutiskt forhdllningssatt. Detta utgar frén att man forstdr ménniskor med sunt
fornuft, ddr meningen och betydelsen spelar en stor roll och déir det handlar om hur forskaren
kan forsta och tolka det som &r aktuellt till studien (Bryman 2018). Eftersom studien syftar till
att undersoka konsumenters attityder samt beteende mot &mnet passar det hermeneutiska
forhallningssittet vél till studien. Vidare kommer uppsatsen att anvénda en induktiv process dér
strategin utgar fran att analysera orden som sedan leder till teorin, detta &r till motsats fran

deduktiv process som gér mer ut pa analysera siffror (Bryman 2018).
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3.2 Semistrukturerade intervjuer

Det empiriska materialet baseras pa kvalitativa intervjuer, nirmare bestamt semistrukturerade
intervjuer. Bryman (2018) menar att i en kvalitativ intervju generaliseras formuleringen av
forskningsfragorna och ldgger en tyngd i respondenternas synsitt och egna uppfattningar.
Vidare menar han att intresset i kvalitativa intervjuer ligger riktat mot att finga respondenternas
standpunkter samt att det dr Onskvért att intervjun tar olika riktningar, da detta skapar mer
information om vad respondenten upplever som viktigt. Det bidrar i1 sin tur till uppsatsen
genom att ge svar pa respondenternas forhallningssitt till fragestéllningen och det blir darfor
inte lika betydelsefullt att helt och héllet f6lja den intervjuguide som &r utformad. Istéllet ges
respondenterna mer frihet att besvara fradgorna som ar utformade pé olika sitt och intervjuerna
kommer dérfor inte att se likadana ut for varje person som intervjuas. Detta gor att nya
uppfoljningsfragor kan stillas pd de olika intervjuerna, samtidigt som intervjuguiden héller
intervjun inom ramen for de &mne som studien utgoér (Bryman 2018). Foljaktligen resulterar det
i att fragorna som stills inte alltid kommer att vara samma eller i samma ordning men kommer

till stor del fortsdtta vara i det ursprungliga utformandet.

For att vidare se till att respondenterna far utrymme att tala sa fritt som mojligt och for att inte
hindra alternativa idéer dr formuleringen av forskningsfragorna inte allt for specifika (Bryman
2018). Dock ar det viktigt att fragorna fortfarande ticker de teman och omridden som é&r
intressanta for den frégestdllning som uppsatsen har. For att intervjun ska bli sa framgangsrik
som mdjligt tas vissa specifika kriterier i dtanke. Dessa handlar om att intervjun ska folja en
struktur dér intervjuaren beskriver intervjuns syftet, att intervjun ar tydlig sa att frdgorna blir
enkla, korta och begripliga samt att intervjun r 6ppen och intervjuaren vet vad som behdvs fas

ut av intervjun (Bryman 2018).

3.3 Urval

For att fa fram de respondenter som behdvs for att fa ett tillrdckligt brett svar pé
fragestéllningen har maélstyrda urval gjorts. Detta menar Bryman (2018) handlar om att
respondenterna véljs utifrdn olika grundval av kriterier. For att denna uppsatsens syfte och
fragestillning ska kunna besvaras kommer kriterierna innebédra dels att respondenterna i nagon
mén konsumerar online atminstone nagon ging i1 ménaden samt att de aktivt exponeras av
personlig marknadsforing. Vidare for att fa sd skilda svar som mojligt och olika synvinklar har

intervjupersoner av olika &lder och kon valts ut. Nagon studerar i gymnasiet medan andra
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studerar pa universitetet. Aven unga respondenter som jobbar har intervjuats samt medelalders
och dldre personer som bade jobbar och dr pensiondrer. Totalt utfors det 12 stycken intervjuer,
vilket utgor totalt 8 timmars intervjumaterial. Vi véljer att sluta intervjua efter 12 intervjuer dé
vi ser att vi har nétt en teoretisk mittnad dar flertalet av de genomforda intervjuade har lamnat
liknande svar och vi kommer darfor fram till att ytterligare intervjuer inte ger oss nytt material

(Bryman 2018).

Respondent Alder Kon Sysselsiattning | Tid Datum
Respondent 1 | 52 Man Arbetar 20 min 26/4-2022
Respondent 2 | 53 Kvinna Arbetar 40 min 28/4-2022
Respondent 3 | 23 Man Studerar 40 min 28/4-2022
Respondent 4 |77 Kvinna Pensionir 45 min 2/5-2022
Respondent 5 | 23 Kvinna Studerar 40 min 2/5-2022
Respondent 6 | 23 Man Arbetar 35 min 3/5-2022
Respondent 7 | 24 Kvinna Arbetar 50 min 25/4- 2022
Respondent 8 | 52 Kvinna Arbetar 35 min 26/4-2022
Respondent 9 | 52 Man Arbetar 55 min 26/4-2022
Respondent 10 | 76 Kvinna Pensionir 45 min 28/4-2022
Respondent 11 | 74 Man Pensioniir 40 min 28/4-2022
Respondent 12 | 18 Man Studerar 35 min 28/4-2022
Totalt: 8h

Tabell 1: Deltagande av respondenter

3.4 Genomforande av intervjuer

For att kunna veta att intervjufrdgorna gér att svara pa och att respondenterna forstdr dem utfors

en pilotstudie. Denna pilotstudie utfordes 24/4-2022. Pilotundersékningen &r en “testrunda”
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som genomfors innan det forsta intervjutillfdllet och gor det mdjligt att testa de olika fragorna
samt fa reda pd vad som kan behova dndras (Bryman 2018). Pilotstudie gjordes pé en person
som sedan inte var i urvalspopulationen. Utifrdn denna pilotstudie framkom vilka fragor som
upplevs svéra att forstd samt ndgon fraga som upplevs som styrande. Syftet dr att veta hur
individen ser pa pa personlig marknadsforing och darfor ar det viktigt att respondenterna far
prata fritt och att fragorna inte dr for ledande. Detta dr ndgot som pilotstudien har hjilpa till

med samtidigt som fragor som upplevts upprepade samt 6verflodiga har identifierats.

Efter att pilotstudien gjorts och vi utfért dndringar till intervjuguiden har intervjupersonerna
blivit kontaktade for att vdlja datum och plats nér intervjun ska genomforas. De flesta av
intervjuerna dr genomforda i fysisk miljo, men pé grund av att ndgra av respondenterna varit pa
resande fot har dessa istillet utforts genom en telefonintervju. Bryman (2018) menar att en
fordel med telefonintervjuer ar att det Oppnar upp for respondenten att vilja svara pa kansliga
fragor som hen inte annars velat svara pa 1 fysisk miljo. Ddremot menar Bryman (2018) att det
ar lattare att 1dsa av intervjupersonerna i fysisk miljo. Det ar dérfor viktigt for undersokningen

att s manga intervjuer som mojligt genomfors i fysisk miljo.

Intervjuerna spelas in med mobiltelefoner, vilket intervjupersonerna fatt reda pé innan intervjun
genomforts. Att spela in intervjuerna menar Bryman (2018) underléttar for analysprocessen, da
det ar mgjligt att spola tillbaka for att kolla det insamlade materialet igen, vilket kan underlétta
for en mer noggrann analys. Vidare menar Alvehus (2019) att genom att spela in intervjun
minskar risken for att det som skrivs ner blir fel och det ger dven intervjuaren storre mojlighet
att fokusera pa intervjupersonens svar. Alvehus (2019) tydliggér att om man direkt
transkriberar under intervjun kan det resultera i att sddant som ségs missas eller att det som
skrivs ner kommer forandras pa viagen. Dock menar Alvehus (2019) att inspelningen kan vara
storande for den intervjuade som kan kédnna sig begrinsad i hur 6ppen de vill vara. Dessa for
och nackdelar dr utgdngspunkten nér inspelning har valts som hjélp till intervjuerna, dér vikten

av att kunna lagga ordentligt fokus pa sjdlvaste intervjun varit central.

D4 inspelning av intervjuer valts sé transkriberas sedan alla intervjuerna. Kvale & Brinkman
(2020) forklarar att transkribering handlar om att man transformerar frdn en form till en annan,
muntlig form till skriftlig form och skriver pa s& sitt ner exakt vad som sagts i intervjuerna.
Vidare menar Bryman (2018) att diliga mikrofoner eller mycket bakgrundsljud ibland kan gora

det svért att uppfattas vad som sdgs och att transkriberingen dérfor kan ta ldngre tid &n

17



berdknat. Detta var ett faktum vid transkriberingen av telefonintervjuerna dér den intervjuade

ibland kunde vara svar att hora.

3.5 Forskningsetiska stillningstaganden

Under intervjuerna foljdes de grundliga etiska forskningsprinciperna bade vid insamlingen och
behandlingen av det forskningsmaterial som framkommit under intervjuerna, detta for att ta
hinsyn till arbetets och respondenternas integritet. De fyra vanligaste etiska principerna som
foljts och tagits stéllning till dr informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet
samt nyttjandekravet (Bryman 2018). De etiska riktlinjerna &dr viktiga for att visa hénsyn till
deltagarna som stéllt upp i forskningen men finns dven dér for att skydda och hjilpa forskarna
(Bryman 2018). D4 intervjuerna spelas in var det darfor viktigt att forst fraga alla respondenter
om tillatelse att spela in samt beritta att de dr anonyma (Bryman 2018). Denna information
kommer att formedlas till respondenterna i inledningen av intervjun tillsammans med

intervjuns syfte.

3.5 Analys av material

Materialet som har samlats in genom intervjuerna analyseras sedan och jamfors med varandra.
Da 4tta timmars intervjumaterial har samlats in kan det skapas vad Rennstam & Wisterfors
(2015) kallar for kaosproblem, som innebér att det insamlade material breder ut sig pa ett
ostrukturerat sétt. For att undvika att ett kaosproblem uppstar delas intervjuguiden in efter de
begrepp som finns i den teoretiska referensramen. Dessutom stéilldes sonderande fragor till
hjidlp for att fA en djup fOrstdelse Over respondenternas éasikter utdver att undvika ett

kaosproblem (Rennstam & Wisterfors 2015).

For att vidare undvika ett kaosproblem anvinds en tematisk analys. Detta forklarar Rennstam
& Waisterfors (2015) innebidr att innehallet analyseras och olika aterkommande teman som
respondenterna ndmner identifieras. Genom att ga igenom den transkriberade empirin fran
intervjuerna identifierades tre overgripande teman som respondenterna forholl sig till. Dessa
teman var hur personlig marknadsforing kan gynna bade konsumenter och foretag samtidigt
som oOvervakning och informationsinsamling ifragasdtts 1 relation till den personliga
integriteten samt att intresset fOr annonserna paverkar hur respondenterna uppfattar
marknadsforingen. Analysen ar darfor uppbyggd pa dessa teman tillsammans med en inledande

del av respondenternas syn péd overvakning.
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3.6 Reducering

Efter att tematiseringen blivit klar sorterades och reducerades den insamlade empirin. Genom
att reducera mingden data menar Bryman (2018) att man skapar mening i den. Vidare menar
Rennstam & Wisterfors (2015) att genom att reducera materialet skapas en béttre Gverblick och
ordning. Dessutom &r det viktigt att endast anvdnda det som é&r relevant for studiens syfte
(Rennstam & Wisterfors 2015). Reduceringen kunde ibland vara svar da det inte alltid var latt
att identifiera det som passa och inte passade. Men genom att forhalla oss till de teman som vi
identifierat frén intervjuerna blev det enklare att reducera materialet. Intervjuerna hade dven en
tendens att komma in pa sidospédr som inte hade med intervjuns syfte att gora. Dessa delar var
visentliga for oss att ta bort da de inte kunde bidra till analysen, det &r ndgot som Rennstam &

Waisterfors (2015) kallar for representationsproblemet.

3.7 Troviardighet

Bryman (2018) menar att det finns tvd stycken grundlidggande kriterier for en kvalitativ
undersokning, ndmligen tillforlitlighet och &dkthet. Tillforlitligheten bestar av fyra stycken
delkriterier som é&r trovérdighet, Overforbarhet, palitlighet och mdjlighet att styrka och
konfirmera (Bryman 2018). Trovérdigheten innebér att forskningen har utforts efter de regler
som finns samt att forskarna rapporterar resultaten till respondenterna for att bekrifta att dessa
har uppfattats pa ritt sitt. Overforbarheten handlar om att resultaten ir samma i en annan
situation och pdlitligheten menar Bryman (2018) handlar om att forskarna ska ha ett
granskande synsdtt. Mojligheten att styra och konfirmera innebér att forskaren forsoker
sdkerstilla att hen har agerat i god tro (Bryman 2018). Dessa kriterier har varit viktiga under

hela arbetets géng.
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4.0 Analys

Féljande analysdel baseras pd de tre huvudbegrepp som i storst mdn genomsyrat arbetet;
overvakning, personlig integritet och digital informationsinsamling, vilka har presenterats i
teoriavsnittet samt varit utgangspunkt i den insamlade empirin ddr 12 djupintervjuer har
genomforts. Deltagarna som dr anonyma dr av olika dlder och kon. De har fatt diskutera och
reflektera over fragor och scenarier baserade pa de tre begreppen overvakning, personlig
integritet och digital informationsinsamling. Vad gdller digital 6vervakning har analysen
begrinsats till overvakning frdamst genom cookies. Anledningen dr att flest respondenter kdnt
till denna overvakning bdst och kunnat ge relevanta svar hdr. Vidare har de citat valts ut som

tydligast forklarar konsumenters olika standpunkter.

4.1 Digital informationsinsamling och 6vervakning via cookies

For att kunna fa en bild 6ver vad respondenterna visste om G&vervakning och digital
informationsinsamling blev den inledande frdgan i intervjuerna om de vet vad personlig
marknadsforing innebér. Utifran de utforda intervjuerna som gjorts gar det att se att alla
respondenter vet eller har en fOrstaelse over hur dvervakningen gors och att det samlas in
information om dem digitalt for att utféra personlig marknadsforing. Utav de 12 intervjuerna

kunde majoriteten dven till viss del forklara hur 6vervakningen fungerar online.

Utifrdn de olika intervjuerna framkom det ddremot att respondenterna har olika &sikter om
overvakning samt hur personlig information om dem samlas in. Respondent 1 anser att det ar
en integritetsfraga men menar samtidigt att det &r positivt att foretagen samlar in information
om en som konsument for da far han upp reklam péd varor som intresserar honom. Att foretag
anvinder cookies som metod for att dvervaka konsumenters beteende pa hemsidor (Alverén
2012) finns det ocksd delade meningar om. Aven om respondent 3 och 5 har liknande svar vad
gillde overvakning, sa tydliggdr respondent 3 att cookies kan vara bra da det gynnar honom pa
sa sétt att han far upp reklam pa séddant som han gillar. Respondent 5 har liknande synpunkter
men menar & andra sidan att hon inte alltid kan forstd vissa hemsidors syfte med att anvinda

cookies for digital informationsinsamling. Citatet nedan tydliggor vad respondent 5 menar:

“Jag tycker att det kan vara superbra i vissa sammanhang, ddremot med vissa andra
plattformar lite svart att sdga exakt exempel sa hdr i huvudet men vissa andra plattformar kan

jag istdllet ifrdgasdtta vad dem behover med den informationen till for att jag kanske framst
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anvdnder den plattformen for att just kommunicera med kompisar och sd. Medans andra
plattformar dr jag ju mer inne och kolla pd foretag och kidder och musik och sdana saker.”

Respondent 5

Vidare ir respondent 6 syn pa overvakning genom cookies lik 1,3 och 5, han pastéar att han
tycker det &r ett bra sitt for att fa en relevant och intressant annonsering, vilket sker nir cookies
lagger marke till vad kunderna klickat och tittat pa (Alverén 2012) Men respondenten tycker
samtidigt att personlig marknadsforing &r ldskigt fenomen som han menar kan skapa ett
shoppingbeteende dir man konsumerar mer dn vad man behover. Respondent 4 anser att
overvakning genom cookies dr ett stort storningsmoment och papekar att det dr jobbigt att
behova klicka bort cookies som hela tiden dyker upp pa hemsidor. Hon forklarar att det &r
irriterande att behdva acceptera cookies pa hemsidor som hon forut redan har accepterat det pa,
samt att hon inte alltid vill acceptera de men har ként sig tvungen for att behova ta sig vidare pé
hemsidan. Aven respondent 10 har samma tanke om cookies dir hon menade att hon accepterar

de for att annars kan hon inte ta sig vidare och att det verkar inte ga att slippa undan.

“Ja jag trycker i det for man kommer inte fran det precis. Jag trycker i det, sen vad jag tycker
om det jag vet inte riktigt, jag vet inte vad det innebdr sda men jag trycker ju bort det bara for att
komma in. “

Respondent 10

Respondent 2 ddremot tycker det ar laskigt att foretag Overvakar sa pass mycket som de gor
och &r radd att registreras av olika algoritmer. loannou & Tussyadiah (2021) forklarar att det
inte dr ovanligt att ménniskor kdnner rddsla dver hur personlig information 6vervakas och
hanteras, eftersom det den tekniska utvecklingen i samhéllet fordndras i en hastighet som de
flesta konsumenter inte hinger med i. Ddrmed uppstar okunskap. Respondent 2 visar ddremot
en positivt instillning till 6vervakning via cookies utifran ett foretagsperspektiv da hon menar
att hon ar medveten om att cookies hjilper foretag med deras marknadsforing. Detta stimmer
dven in pd respondent 9 svar, som forklarar att han inte alltid vill acceptera de cookies som
dyker upp pé hemsidan och tycker inte heller att det dr ndgot som alla foretag behdver anvinda
sig av, men dven han inser att det dr positivt utifran ett foretagsperspektiv, respondenterna visar
pa detta sitt forstaelse for att dvervakning idag &r nagot som foretagen lever genom och kan

anvinda fOr att analysera konsumenternas beteende och behov (Alverén 2012).
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Respondent 3 haller inte med om att det &r obehagligt, utan siger tviartom att han inte ar sé
orolig Over att bli 6vervakad, istdllet sdger han att han vet hur han ska hantera det for att inte
foretagen ska kunna samla information om honom. Han forklarar att han kan ta bort alla de
sparade cookies ifall han inte vill bli 6vervakad liangre. Dessutom kan han surfa 1 privat lige

som gor att han inte kan 6vervakas varken genom cookies eller pa annat sétt av foretag.

4.2 Overvakning och personlig integritet hdr ihop

Overvakning idag ir som nidmnt ndgot foretagen lever genom och fir anviindning av for att
kunna analysera konsumenters beteende och behov Cen et al (2022). Samtidigt forklarar
Bylund (2013) som ocksé tidigare ndmnts att det dr en demokratisk réttighet att ha personliga
asikter och attityder utan oro Over att det sprids eller paverkas utifran. Att analysera
overvakning och personlig integritet i relation till varandra dr diarfér mycket intressant. Vad
géller sambandet mellan personlig integritet och G&vervakning ger respondent 2 en tydlig
forklaring om vart hon tycker att grinsen gar for 6vervakningen. Nér foretagen anvinder ens
platsinformation sa tycker denna respondent att det dr okej, da det gynnar henne. Men vidare
menar hon att nir hon upplever att foretagen goér Overvakningen for personlig genom

avlyssning eller att se vad hon skriver pa olika sociala medier s& har de gatt for langt.

“Allt som ddr jag inte dr aktivt, alltsd om jag fdr upp pd ndtet ndr jag dr i Marbella information
om vad som hdnder i Marbella. Men sd fort jag har ett samtal i mitt hem och sa helt plotsligt

kommer det upp grejer ddr jag inte aktivt har sokt efter ndgonting, ddr gdr allt bort.”

Respondent 2

Synsittet var dverldgset bland svaren hos de dldre respondenterna, bade respondent 11 och 10
medgav att denna typ av Overvakning dr bra d& man kan fa upp reklam och rekommendationer

man annars inte hade fatt.

“Det kan ju vara fina tips pd restauranger och butiker och sant som man sjdlv inte dr hemma

pd i orten ddr man dr, sd det kan jag tycka dr bra. Det dr ju bra.

Respondent 11
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Bland de yngre respondenterna visas diremot mer tveksambhet till frdgan om var griansen gér
for overvakning online. Bade respondent 3 och 5 talar om att denna typ av dvervakning ar

nagot de tycker dr okej med vissa forutséttningar.

“Om reklamen gynnar mig sa har jag inget problem med det. [...] Men om det inte gynnar mig
sd kan jag tycka att det dr jobbigt ocksd. Sa det dr bdde ja och nej ddr”
Respondent 3

Aven andra respondenter som bland annat 2 och 5 har liknande &sikter om att si linge
marknadsforing &r relevant for dem s har de inget problem med den. Diaremot kan bdda kidnna
att de tycker det var repetitivt och onddigt att sa fort man sokt pa en specifik produkt nagon

gang sé far de konstant upp mangder av liknande reklam 1 efterhand.

“Jag skrollar nog mest forbi. Det dr mest, dom gdngerna jag reagerar det dr ndr jag har sokt
pd en pallyft i och med jag generellt inte dr den, det dr dd jag reagerar ndr det bérjar dyka upp
sddana lite mer specifika”

Respondent 2

Aven respondent 12 #r inne pa samma spar. Han forklarar att han upplever dvervakningen
online, cookies och dess foljd av personlig marknadsforing, som konstant dyker upp, som
storande. Men sdger samtidigt att det dr positivt for da kan det senare dyka upp mer reklam pa

sadant han vill ha. S4 hir sdger han om 6vervakningen online:

“Ja alltsd jag tycker att det var fortfarande bra om man kommer in pd saker som jag specifikt
gillar och tycker om och kan det mesta om mig sd. Men sen tinker jag liksom hur gér de? Ska
de ha kameror som o6vervakar och filmar mig? Det kdnns ldskigt. [...] Det dr ju ndr de spdrar

en och sd, det dr det som dr ldskigt”

Respondent 12

Vidare forklarar respondent 12 likt respondent 2 och 5 att han mérkt av att det blivit allt
vanligare med den digitala informationsinsamlingen och menar vidare att all den personliga

marknadsforingen dr irriterande.
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“Om jag sokt pd ndgot och sen gdr in pd facebook sd kommer det som reklam pd varannan
bild.”
Respondent 12

Utifran detta kan det konstateras att det finns en viss skillnad pd hur respondenterna ser pa
overvakning 1 relation till sin integritet.Varken respondent 10 eller 4 anser sig ha speciellt bra
koll pé vad 6vervakning och cookies &r och ser cookies mest som ett storningsmoment. Till
skillnad frdn de menar respondent 3 att han vet sitt han kan kontrollera 6vervakningen pa

genom att kringgéd de cookies som han kommit i kontakt med.

Déremot gér det att se att de har relativt olika erfarenheter och tankar nir det kommer till
overvakningen. Respondent 3 sdger att han inte dr s orolig dd han vet hur han ska hantera
cookies och dvervakning online. De resterande respondenternas svar dr mer lika varandra med
dess syn pé overvakningen, déar de tycker att det ibland kan bli obehagligt nir de samlar in sa
mycket personlig information och att de inte alltid kan forsta varfor foretagen behover all den
informationen. Detta stimmer in pd Almqvist och Linders (2014) tolkning av att vad som &r
personlig integritet och inte bestdms av personen sjdlv i forsta hand. Att respondent 3 har en
mindre oro kring 6vervakning online och cookies én resterande respondenter kan kopplas till
Bylunds (2013) forklaring om att personlig integritet gr hand i hand med kontrollen 6ver hur

personlig information dvervakas och anvénds.

4.3 Det egna intresset paverkar reklamen

Som ndmnts i1 den teoretiska referensramen finns det metoder som med hjilp av insamlad
personlig information ska goéra s& konsumenter fir personlig marknadsforing som till storsta
mén intresserar en (Behera et al. 2020). Bland respondenterna i undersokningen finns det
ddremot ett spritt intresse for vad man anser om den personliga marknadsforingen och vilken
reklam konsumenterna i undersdkningen ser som positiv och negativ. Att f4 anpassade
rekommendationer och annonser som kan vara intressanta genom personlig marknadsforing ér
att foredra for flertalet av respondenterna. Man vill ha sddan reklam som dr av personligt
intresse och gérna fa resterande reklam bortséllad. Nér respondent 10 tillfrdgas om hon kollar

pa reklamen som dyker upp svarar hon:

“Det beror ju pd vad det dr for annons. Om det dr ndgon jag dr intresserad av tittar jag ju pd

3

det annars inte.
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Respondent 10

Respondenten tycker dessutom att reklamen pa internet oftast dr relevant och mestadels

intressant. Med intressant menar hon:

“Det kan ju komma upp tex om man varit inne pd en sida och handlat ndgot sd kan den sidan
dyka upp igen och dd tittar man extra noga pd den. For jag har handlat ddr sd det dr precis
som man fdr reklam med extrapriser och sd dd. Jag kan inte sdga att jag handlar det men jag
tittar pd det.”

Respondent 10

Respondent 10 tydliggor att reklam pé varor frdn hemsidor hon tidigare handlat hos ofta &r
intressant och dven om hon inte koper det som dyker upp sa vill hon gérna kolla pa det. Detta
ar dven likt respondent 3 som menar att han ndr det kommer upp annonser som han &r
intresserad av sa kan det hinda att han stannar upp och kollar pd dem och 1 vissa fall till och
med trycker pd dem och gér in och kollar. Men ifall det dr annonser som han inte tycker ar
relevanta sd brukar han oftast bliddra forbi och ga vidare. Han séger & andra sidan att han
ibland kan uppleva att den personliga marknadsfoéringen inte alltid fungerar relevant, utan kan
bli for mycket. Respondenten forklarar att han kan soka efter en produkt vid ett tillfille som

han vanligen inte kdper och sedan bara far upp personlig marknadsféring om denna.

“Ah men ibland sa reflekterar jag eller reagerar ndr det kommer upp grejer som jag inte alls dr
intresserad av. Om jag kollat pd ndn obscure sida ndgon gdang om ndgonting. Skulle sdga
elektronik till exempel, kollat pa nan jédvla forlingningssladd till min dator eller ndgonting sd
helt plotsligt sd kommer det upp massor av annonser med sladdar sa tinker jag nu ah men nu
dr dom lite vdl, forhastade slutsatser.”

Respondent 3

Respondent 2 forklarar 4ven hon att hon for det mesta scrollar forbi alla annonser som dyker
upp pa sociala medier eftersom hon inte finner ndgot intresse for de, men att de ganger som hon
reagerar och stannar upp dr ndr hon ser nigot som inte alls passar in. Detta dr nigot som
respondent 4 dven papekar och forklarar att hon upplever att hon far mycket annonser som hon
tycker dr ointressanta och pa sa vis behover trycka bort eller scrolla vidare och darfér upplever
dessa som storande. Respondent 8, 9 och 12 svarar dven de att reklamen som dyker upp oftast

ar mer storande 4n intressant.
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Alfnes & Wasenden (2022) medger att konsumenter blir mer villiga till att dela sin information
till foretag for att pd sa vis kunna fa personliga erbjudanden i form av rabatter. Respondent 2,4
och 5 sade alla att det hade olika varor som de kontinuerligt kdpte online. Respondent 2
berittar att hon foredrar att kopa sina linser pé internet da hon enkelt kunde klicka hem dem 1
storpack och sedan fick dem levererade direkt till dorren. Hon fick sedan frgan ifall hon kunde
uppleva att hon fick upp marknadsforing for linser nir de sedan borjade ta slut. Pa den frdgan
svarade hon att det var nigot som hon fick och menade pad att det var ndgot som hon

uppskattade da hon pa sé vis kunde bestdlla dem redan innan de var helt slut.

Vidare berittade respondent 2 att hon kan uppleva att pa den marknadsforing som géller hennes
linser far hon ofta fa erbjudanden med rabatter. Detta dr ndgot som hon uppskattade da hon pa
s& vis kunde spara lite pengar eftersom linder var nigot som hon #ndi behdvde kopa. Aven
respondent 4 och 5 medger att de kan uppleva samma typ av marknadsforing dir d4ven dem é&r
positivt instédllda till att de ibland far rabatter pa dessa varor. Detta handlar om att féretagen har
fatt in sa pass mycket information om konsumenten sa att de vet hur och nér de helst vill kopa

och kan pa sa vis gora en mer riktad samt personlig marknadsforing (Chen et al. 2022).

Trots att det finns en oro hos respondenterna for den personliga marknadsforingen som de fér,
sd anser dndd majoriteten av respondenterna att den dr att foredra. Till fragan vilken typ av
marknadsforing som de foredrar, den personliga eller den allmdnna marknadsféringen, svarar
en stor del att de gillar den personliga mer. Detta menar respondent 3 beror pd att han hellre fir
upp sadant som han ir intresserad av och inte det som riktats till alla. Detta ar likt respondent 4
som menar att hon foredrar den personliga marknadsforingen for annars far hon kénslan av att
hon drunknar i reklam. Aven respondent 2 hdll med om detta men menade & andra sidan att det

ar ganska trakigt och enahanda att bara fa samma samt att man da inte vidgar sina vyer.

4.4 Den personliga integritetens betydelse

For att f4 svar pa hur respondenterna ténker kring den personliga marknadsforingen i relation
till deras personliga integritet bestimdes det att en stor del av intervjun ska handla om integritet
online. Respondent 2 menar pd att hon inte tycker att det ldngre finns ndgot som heter integritet

online da i princip all information om personer redan ligger ute offentligt pa internet.
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“Alltsa det finns vdil inget som heter det ldngre i och med att man ger ju frdan sig i princip allt
redan, sd det har man vdl redan pd ndgot vis, det dr man beyond tinker jag. Vilket dr hemskt
men sd dr det ju”

Respondent 2

Respondent 4 séger att hon dr orolig dver att den information, som hon ldmnat ut till en viss
hemsida eller ett visst foretag, inte alltid stannar dédr och forklarar samtidigt att detta inte ar
nagot som hon sagt okej till. Samtidigt beréttar respondenten att nir den personliga
marknadsforing borjade bli ett allt vanligare fenomen, s& blev hon mer forsiktig och orolig dver
den information som samlas in om henne. Respondent 4 forklarar ddremot att hon nufortiden
inte dr lika orolig eller forsiktig som forut men att hon samtidigt inte kénner sig helt séker

angéaende digital informationsinsamling.

Almqvist och Linder (2014) péstdr att det handlar om ett sorts skeende som &r bortom den
enskilde individens kontroll. Med andra ord att man a4r medveten om att det pagar en
kartldggning, men vet inte vilka som samlar in vilken personlig information om en och inte
alltid till vilket syfte det dr. Vagheten som uppstir bidrar till en extrem osékerhet papekar
Almgqvist och Linder (2014). De forklarar vidare att den informationsinsamlande verksamheten
ar ett problem dven om det inte samlas in information som personen vill dolja. Problemet 1
sjdlva processen dr dirmed inte ett undertryckt beteende utan kénslan av kvidvande maktloshet
och utsatthet, vilket skapas genom det sitt som rittssystemet anvidnder och Overvakar
personliga uppgifter utan att l1ata huvudpersonen fa nagon vetskap om det som samlas in eller {2

vara delaktig 1 processen (Almqvist och Linder 2014).

Respondent 7 édr inne pd samma spar som respondent 4 och medger att den digitala
informationsinsamlingen och &vervakningen online blivit normaliserad, vilket hon forklarar
medfort att man inte ifrigasétter det pd samma satt som forut. Respondenten tydliggor dock att
det inte kénns ritt mot den personliga integriteten och att man utan att ha bett om det blivit som
en sorts offentlig person online dér alla enkelt kan hitta information om varandra och att man

inte alltid 4r medveten om vad det ar for information.

“Jo pd ndgot sdtt tinker jag vdl dndd att dven ifall det dr sd, att de kartldgger nog alla sd da dr
det okej att jag dr en i mdngden, for varfor skulle de hinda mig ndagot ndr de kartldigger alla

andra. For det pd ndgot sdtt blir normalt och dd kanske jag inte ifragasdtter det pd samma sdtt.
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Men hade jag varit ensam i detta sd hade jag tyckt det var jdtte obehagligt absolut. Sen hela
den hdr grejen med att de faktiskt kartldgger en och ser lite vad du kollar pd och vad du har for
intressen och vad du dr for person, det kan ju vara bra till en viss del men pd samma sdtt kdnns
det ju som att det kanske inte dr rdtt mot ens rdttigheter, du blir dndd ndn typ av offentlig, vem
dr det som tittar pa alla mina uppgifter, vad har de ens for uppgifter, det vet jag inte.”
Respondent 7

Att ménniskors privatliv i allt storre utstrackning blir offentlig online &r nagot som Almqvist
och Linder (2014) diskuterat flitigt 1 sitt arbete. Forfattarna forklarar att samhillets individer
foljer olika medier och ldser bocker som véinder helt och héllet ut och in pa varandras privatliv,
dér 1 princip allt om personer, inte endast offentliga personer, utan dven forestillt offentliga
personer ses som allminintresse utan att hdnsyn tas till individens personliga integritet.
Almgvist och Linder (2014) tydliggor att det dr av yttersta vikt att fundera 6ver om ménniskan

omedvetet haller pa att avskaffa den personliga integriteten pd egen hand.

4.4.1 Kontexten 1 relation till konsumentupplevelsen

Hur respondenterna forklarade att de upplever den personliga marknadsforingen har en
koppling till Nissenbaums (2010) forklaring om kontextuell integritet, dir informationsnormer,
sandnings och Overforingsprincipen samt attribut och aktdrer kan forklaras styra over hur
marknadsforingen upplevs av konsumenterna. Det framkommer genom intervjuerna att
konsumenternas syn pa den personliga marknaknadsféringen skiljer sig beroende pa hur vél de
uppskattar annonserna. I en del situationer uppskattas reklamen som dyker upp, men i andra
situationer ses den som storande och irrelevant. Respondent 10 &r enbart inne pa sin telefon
ungefir en timme om dagen, vilket ligger under genomsnittet av den digitala anvindningen pa
tre timmar per dag (Gatsonis och Rodriguez 2022). Aven respondent 4 ir inne under
genomsnittet av antal timmar per dag med enbart 1 timme och 30 minuter spenderade online i
snitt per dag. Respondent 8 pastdr att hon &r inne enbart 10 minuter per dag ungefar.
Respondent 10 tycker att reklamen som dyker upp oftast &r relevant och intressant. Men det &r
enbart om reklamen &r intressant som hon véljer att titta pd den. Respondent 12, som ar yngst
spenderar mest tid av alla 1 unders6kningen, ungefdar 6 timmar om dagen och tycker att storre
delen av reklamen oftast dr orelevant. Respondent 8 som pastar sig spendera minst tid online

svarar;

“Nd det dr ju om jag dr ute efter ndgot sd kan man ju tycka o vad bra, titta hir kommer, nu far
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jag se vad det dr for ndgot liksom. Men allt det som bara kommer sa allmdnt dr bara jobbigt
liksom.”

Respondent 8

Reklam som intresserar respondenterna visar sig vara mer uppskattad dn reklam som inte &r
intressant. Det skiljer sig genom att kontexten inte &r densamma. Med kopplingen till
Nissenbaums (2010) kontextuella integritet visas att ndr kontexten innebir att konsumenten
aktivt letar eller &r medveten om att de vill kdpa en viss typ av produkt sd finner man att
reklamen for produkten och andra liknande produkter gynnar en och den blir dirmed
uppskattad, samtidigt som OGvervakningen och informationsinsamlingen inte upplevs som

obehaglig, utan istéllet utgor en positiv kdnsla som underlittar for konsumenten.

“Om reklamen gynnar mig sd har jag inget problem med det. Om det dr ndrmaste bar sa dr jag
bara néjd med det som reklam. Men jag kan absolut forstd att det dr ocksa évertramp for
mdnga, om det inte gynnar mig sd kan jag tycka att det dr jobbigt ocksd. Sd det dr bdde ja och
nej ddir”

Respondent 3

Nir kontexten istéllet dr att konsumenten bladdrat bland varor av mdjlig nyfikenhet eller att
man enbart rakat trycka in pa vissa varor eller hemsidor sa upplevs den personliga reklamen,
som aterkommande dyker upp, som ett storningsmoment och medfor dé en starkare kénsla av
overvakning. Respondent 12 ndmner under intervjun att han for det mesta ser digitala annonser
som jobbiga och att den digitala reklamen 6verlag ar stérande. Nér han tillfragades varfor han

tycker sa svarar han;

“For att det dr 99 procents chans att jag inte trycker in pd de sd da dr de bara jobbiga och jag
vill hoppa éver dem.”

Respondent 12

Det framkom ocksa i intervjun att respondent 12 séllan handlar pa internet och med séllan
menar han ndgon ging i minaden. Respondent 7, som tycker om att shoppa mycket och gérna
pa internet forklarar istéllet att reklamen som dyker upp kan vara intressant men triggande dé

det 6kar hennes shoppingberoende och pé sa sitt upplever hon det som jobbigt.
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“Det far ju mig att handla mer och spendera dnnu mer tid pd telefonen sd jag tror det goder
mitt beroende av att sitt med mobiltelefonen och sjilva behovet av att nu mdste jag ha nya

kldder eller nu mdste jag képa ndgot nytt, nu har jag fatt lon, nu mdste jag spendera. Sd jag tror

’

inte det dr nog inte pd vdg dt rdtt hdll om man sdger sd.’

Respondent 7

Respondent 9, som tillhor den mellersta generationen forklarar d&ven han hur reklamen blir

irriterande 1 de flesta fall;

“Ja det finns ju sana hdr kanaler, framforallt hemsidor som har for mycket av den varan, nu
pratar jag allmdnt reklam, att de har for mycket reklam. Man blir trott och vill inte vara pd den
sidan sa man undviker de ibland dd, sd ja ibland dr det irriterande.”

Respondent 9

Men respondent 9 séger dven han att reklamen kan vara bra 1 vissa situationer.

“Det dr ju lockande men ja da handlar man sdkert den produkten om man nu sékt pd den
produkten tidigare och den dyker upp pd kampanj eller rabatt sd det dr klart att har jag sokt pda
ndgot sd letar jag ju efter ndgot sd det dr ju bra att fa ndgot sddant sd blir det mer personligt,

det dr ju inte dumt.”

Respondent 9

Respondenternas situationsrelaterade svar har en koppling till Zimmers (2008) studie om sin
tolkning pa& Nissenbaums kontextuella integritet. Precis som Nissenbaum forklarar Zimmer
(2008) att informationsnormer varierar beror pa situationen. Zimmer (2008) diskuterar hur
normerna accepteras i situationer dir den digitala reklamen intresserar konsumenten och
forklarar att 1 dessa situationer underhills den kontextuella integriteten eftersom deltagarna
varken ser reklamen som Overvakande eller irriterande och integritetskrinkande. I de
situationer dir information normerna ddremot bryts, sa bryts dven den kontextuella integriteten
och konsumenterna ser den digitala marknadsforingen som irrelevant och stérande. Det &r
ddrmed hér rddslan och obehaget 6ver den digitala informationsinsamlingen och dvervakningen
uppstar. Brytpunkterna ser olika ut for varje deltagare och gransen mellan vad som anses vara

intressant reklam och irriterande reklam blir pa sa sitt en individuell fraga.
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5.0 Avslutande diskussion

1 foljande del presenteras en djupare diskussion med bakgrunden till dmnet som grund. Hdr ges
forsok att besvara problematiseringen som presenterats i inledningen, vilket vidare mynnar ut i
en slutsats. Sedan ges forslag pd vidare forskning och vad som blir viktigt att tinka pd. Innan
diskussionen ldses kan det dter vara vdrt att ndmna att med personlig marknadsforing menas i
detta arbete marknadsforing som baseras pa digital informationsinsamling och évervakning

som foretag gor.

Denna studie har haft som syfte att 6ka kunskapen om konsumenters synsitt och medvetenhet
kring hur personlig information 6vervakas och samlas in av foretag digitalt for att skapa
personlig marknadsforing. Samt for att f4 en 6kad forstaelse for hur konsumenter tinker om sin
personliga integritet vid digital informationsinsamling. Genom tolv stycken semistrukturerade
intervjuer har en generell bild av konsumenternas syn pa personlig marknadsforing
framkommit, dessutom har ndgra aterkommande teman kunnat utldsas. Dessa teman handlar
om hur personlig marknadsforing kan gynna badde konsumenter och foretag samtidigt som
overvakning och informationsinsamling blivit ifrdgasatt i relation till den personliga

integriteten.

Manga av reflektionerna fran respondenterna handlar om hur de upplever den personliga
marknadsforingen och att det i sin tur beror pd hur intresserad man &r av den reklamen som
dyker upp. Det kan tyckas vara sannolikt att respondenterna mestadels far upp annonser som de
ar intresserade av eftersom informationsinsamlingen genom de tekniska algoritmerna ska skapa
forutséttning for att annonserna som dyker upp ska uppskattas. Det ska ske genom att den
personliga marknadsforingen baseras pa sadant som konsumenter visat intresse for tidigare.
Trots detta s& menar en stor del av respondenterna att de kan uppleva den personliga
marknadsforingen som storande, framfor allt ndr den blir allt for upprepade. Manga medger att
den personliga marknadsforingen gétt for langt ndr det flertalet ginger visas sddant som
respondenten har sokt pa en enstaka gang eller gatt in pd av nyfikenhet men inte &r intresserade

av att kopa.
A andra sidan menar de flesta respondenterna att nir de far upp personlig marknadsforing som

gynnar dem sa uppfattade de den som positiv. En anledning till att uppskattningen av reklamen

skiljer sig visas genom att kontexten inte dr densamma. Exempelvis forklarar en del
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respondenter att de dr positivt instédllda till den personliga marknadsféringen nir de far upp
reklam pa sadant de kdper ofta men som borjat ta slut. Det kan tydas som att nér kontexten
innebér att konsumenten aktivt letar eller 4r medveten om att de vill kopa en viss typ av
produkt sd finner man att reklamen for produkten och andra liknande produkter gynnar en och
den blir ddrmed uppskattad, samtidigt som Overvakningen och informationsinsamlingen inte
upplevs som obehaglig, utan istillet utgér en positiv kinsla som underléttar for konsumenten.
Om kontexten istéllet dr att konsumenten bldddrat bland varor av mdjlig nyfikenhet eller att
man enbart rékat trycka in pd vissa varor eller hemsidor sd upplevs den personliga reklamen,
som aterkommande dyker upp, som ett storningsmoment och medfor dé en starkare kénsla av

overvakning.

Vidare kan man ganska snabbt in pa intervjun fa en tydlig bild 6ver hur respondenterna ser pa
overvakningen online. En stor del av respondenterna ndmner rddsla och obehag over
overvakningen som foretag gor online for personlig marknadsforing. Samma respondenter
forklarar att de saknar vetskap om vad for information som samlas in om en och att de inte vet
eller tror att de pa négot sétt kan undkomma den dvervakning som sker. Man anser sig ha en
viss forstaelse dver hur 6vervakningen fungerar pa hemsidor med hjilp av cookies. Samtidigt
menar de flesta att de inte har ndgon djupare forstaelse om vad cookies egentligen innebédr men

trycker dndé pd godkinn for att komma vidare pa hemsidan.

Respondenter som didremot vet hur de kan undkomma 6vervakningen har inte visat samma
kénsla av obehag eller rddsla. Det kan tolkas som att avsaknad av kontroll skapar orolighet och
rddsla bland konsumenter. Vad giller personlig marknadsforing och allmén reklam sisom
tidningar och nyhetsbrev i1 brevlddan finns trots detta blandade resonemang. Det &r
forvanansvart manga av respondenterna som svarat att de foredrar personlig marknadsforing
over allmidn reklam, trots att man tidigare visat rddsla for den Overvakning som sker for
informationsinsamling. Detta kan resoneras till att man hellre far upp personlig marknadsforing
om sddant som man &r intresserad av dn allmin reklam om allt mgjligt, &ven sddant man aldrig

visat intresse for forut.

Vidare analyserades foretags digitala informationsinsamling och &vervakning i relation till
konsumenters personliga integritet. Av respondenternas svar ar det tydligt att den personliga
integriteten ser olika ut for alla individer och ddrmed dven vad man anser komma i konflikt

med sin personliga integritet och inte. Det kan dérfor forklaras bero pd vad konsumenten
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forvéntat sig av situationen eller ndrmare bestdmt kontexten. Flera av respondenterna tydliggor
som ndmnt att de kdnner en rddsla over sin okunskap och avsaknad av kontroll 6ver foretags
privata informationsinsamling och dvervakning i relation till sin personliga integritet, till f6ljd
av den snabba tekniska utvecklingen. Trots det verkar de flesta se pd 6vervakning och digital
informationsinsamling som en del av vardagen. Varje respondent i undersokningen é&ger
exempelvis en telefon som de dr online pd dagligen. Genomsnittstiden for den digitala
anvindningen stimmer dessutom in pa Gatsonis och Rodriguez (2022) resultat om tre timmar

per dag, vilket kan tyckas vara en hyfsat hog genomsnittstid.

Flera respondenter forklarar ockséd att informationsinsamlingen och dvervakningen ser ut att
gélla for alla i samhéllet och har blivit en vana, vilket man darfér menar att man inte kan gora
mycket at. Dessutom vill man enbart ha den reklam som intresserar en och det ser ut att viga
tyngre én kdnslan av att bli 6vervakad, darfor &r troligen konsumenter Gverlag beredda pa att
ldmna ut privat information online. Intressant nog verkar det dock inte vara ménga som vet vad
for information de faktiskt ger ut och hur informationen anvinds av foretagen. Man accepterar
cookies och godkanner kopvillkor for att komma vidare, utan att ldsa vad det egentligen &r man
gar med pa och ger darfor foretag fulla réttigheter till personlig information om en, dven sadan
information som vissa konsumenter egentligen anser &r integritetskrinkande. Manga verkar
vilja ha relevant marknadsforing, men det ser ut att finnas okunskap kring hur léngt
overvakningen fran foretag gér vilket leder till osdkerhet bland vissa konsumenter. Man tror att
man blir avlyssnad, vilket sannolikt inte dr fallet. Kanske kan 0kad transparens och tydlighet
fran foretag kring hur de anvénder personlig data kunnat gora konsumenter dn mer villiga att

dela med sig av data.

Att kunna vélja den reklam som endast ar intressant uttrycks ddremot som en aterkommande
vilja bland konsumenterna i undersdkningen. Friheten att sjdlv kunna vilja bort ointressant
reklam géir thop med personlig integritet, ddr kontrollen dver att sjélv kunna paverka vilken
information om en som samlas in for personlig marknadsforing blir avgorande for hur
kontexten upplevs. Aven om vad som gir in pa den personliga integriteten och inte ser ut att
skilja sig mellan personer sd kan négra generella slutsatser dras till foljd av respondenternas
svar. Om en konsument kéinner att den saknar medvetenhet om hur digital
informationsinsamling sker och inte heller kénner till hur man kan undvika att viss information
overvakas och samlas in om en sa upplevs reklamen som béde integritetskrinkande och

overvakande, vilket overskrider den personliga integriteten. Petronio (2002) forklarar att man
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sjilv vill kunna Overvaka genom att f& kontroll 6ver hur den personliga informationen

Overvakas och anvinds online.

6.0 Slutsatser

En slutsats ar att konsumenternas relation till personlig marknadsforing &r positiv sa linge den
gynnar dem men anses som ett storningsmoment som kan skapa irritationskénslor hos
konsumenten ndr samma personliga marknadsforing kommer upprepande och kéinns da
irrelevant. Denna informationen besvarar fragestillningen: Vad har konsumenter for relation

till personlig marknadsforing?

En annan slutsats dr att de flesta konsumenter hellre fir upp personlig marknadsfoéring om
sadant som man &r intresserad av dn allméin reklam om allt mojligt, 4ven sddant man aldrig
visat intresse for forut. Brytpunkterna ser déremot olika ut for varje deltagare och grinsen
mellan vad som anses vara intressant reklam och irriterande reklam blir pa sé sétt en individuell
friga. Overlag anser konsumenterna att dvervakning i kontexter dir man vet att den personliga
marknadsforing gynnar en ses som positiv. Vidare anses 6vervakning som uppméarksammats ha
avlyssnat en ha gatt for langt. Detta svarar pa sa vis pé fragestillningen: Vad anser kunder om

att bli overvakade av foretag online?

En tredje slutsats i studien &r att &sikter om foretags digitala informationsinsamling och
overvakning i relation till konsumentens integritet &r individuell. Konsumenterna har olika syn
pa vad som dr personlig integritet for dem och vad de anser hamnar i konflikt eller inte med sin
personliga integritet dr darfor olika for varje individ. Man har dock 6verlag lag kunskap om vad
man godkénner pa internet och dérmed ger réttighet till at foretag.

Detta ger svaret till den sista fragestillningen: Vad har det for betydelse for kundens integritet?

En slutsats som bidrar till vidare forskning &r att obehag och rddsla bland konsumenter har
synliga kopplingar till avsaknad av kontroll o&ver Overvakning och personlig
informationsinsamling. Detta visar att storre transparens hos foretagen kan skapa en storre tillit

frdn konsumenterna dver foretagens informationsinsamling och 6vervakning och pé s vis vara
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en mojlig 16sningen for det obehag som konsumenterna upplever. Detta bor dock undersokas

vidare.
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7.0 Vidare forskning

Under studiens géng har olika aspekter uppmérksammats som kan vara av intresse for vidare
forskning. Dels har begreppet kontroll visat sig ha en stor betydelse for hur konsumenter ser pa
den &vervakning och insamling av personlig information som foretag gér. Aven om begreppet
kontroll har ndmnts genom hela arbetet sa har tyngden i begreppet dock uppmérksammats forst
efter intervjusvaren och kan darfér vara intressant att vidare forska pa. Da kan man
forhoppningsvis f4 en djupare forstdelse for om konsumenter upplever den personliga
marknadsforingen annorlunda i relation till sin integritet nér foretag later konsumenterna fa en

Okad kontroll och inblick i den information som ¢vervakas och samlas in om dem.

Det kan dven vara intressant att forska vidare pd andra losningar till att forbdttra den
personliga marknadsforingen s& att den upplevs som mindre storande eller dterkommande
bland konsumenter. Exempelvis att foretagen far ta del av mer information om kunden, som
inte enbart kommer frdn den egna hemsidan. Anledningen &r att se om detta kan gora den
personliga marknadsforingen dn mer triffsiker, dir man kan sélla bort de produkter som

konsumenten endast sokt pa en enstaka gang.

for att fa en generell bild...
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9.0 Bilagor

9.1 Bilaga 1: Intervjuguide

Vi dr tva studenter fran service management vid Lunds Universitet som skriver sitt slutliga arbete for

examen. Studiens syfte ar att vi vill fA en okad forstdelse for konsumenters syn pad hur personlig

information granskas och anvéinds i foretags digitala marknadsforing. Samt var grinsen gar hos

konsumenter for att skydda deras personliga integritet.

Jag vill gora dig medveten om att du kan nédr som helst vilja att avbryta intervjun om du inte vill

fullfolja den.

Inledande fragor:

Tycker du det dr okej att vi spelar in intervjun?
Beritta lite om dig sjalv:

Kon?

Hur gammal 4r du?

Sysselsittning? Ok att vi anvénder er sysselséttning i vart arbete?

Overvakning:

Vet du personifierad marknadsforing innebédr? Om nej sa forklarar vi

Ungefar hur mycket tid spenderar du pa telefonen per dag/ vecka?

Har du nagon medvetenhet om hur din dagliga anvindning av digitala tjanster samlas in och
sparas?

Reflekterar du 6ver den information som samlas in om dig digitalt?

Finns det ndgot som fatt dig att oOka/ vilja Oka din medvetenhet kring digital
informationsinsamling eller 6vervakning online?

Har nagot fatt dig att inte anvénda vissa digitala tjénster?

Om s4 inte &r fallet, hur kénner du 6verlag om dvervakning online?

I vilken utstrickning anvinder du digitala plattformar i din vardag? Vilka digitala plattformar?
Vad gor du nér du fér en notis i telefonen?

Har du ndgon gang upplevt ett beroende/behov av att titta i din telefon? Varfor?

Vilka sociala medier anviander du dagligen?

Vad vet du om cookies?

Vad dr din asikt om cookies? Kénner du till vad foretagen samlar in om dig? tinker du pé det?

Kan du uppleva att telefonen lyssnar av dig?
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Individanpassad marknadsforing:

Shoppar du vanligen pa internet eller fysisk butik?
Varfor véljer du ex butik/ internet?
Hur ofta shoppar du pa internet?
Kan du uppleva att du shoppar mer &n du borde pé internet?
Kan du beritta om vad/var du vanligen handlar pé internet?
Vad brukar vara vanligaste orsaken till att du genomfor ett kop online? ex kampanyj,
Spontankoper du nagonsin pé internet?
Har du nagon géng reflekterat dver marknadsforingen som dyker upp?
- Exempel?
Har du nagon gang upplevt att du ser en viss sorts reklam aterkommande pé internet?
Lagger du mérke till annonser pa internet?
Vad f6r annonser brukar du i sé fall uppmérksamma?
Har betalda samarbeten/ produkter som rekommenderas av individer i sociala medier en effekt
pa dig? Hur?
Brukar du klicka p& annonser som dyker upp, i vilka kanaler klickar du?
Vad ar det som gor att du viljer att klicka vidare p& annonser?
Har du nigon gang konsumerat via sociala medier? (nir var senaste gdngen?) Om ja hur ofta
och vad?
Varfor klickar du inte och koper?
Vilken typ av marknadsforing foredrar du? Individanpassad eller mer allmén reklam, sdsom
tidning mm? Varfor da?
Upplever du att annonser som visas for dig online dverlag &r storande eller relevanta?
Har du nagot exempel pa nér du uppmérksammat digital marknadsforing som personlig?
Har du négon gang blivit uppmuntrad till ett kop online som du sjélv inte visste att du behdvde?
exempel
Brukar du utnyttja personliga erbjudanden/rabatter som dyker upp online?
Upplever du att din instillning till personliga annonser har férdndrats 6ver tid? Hur? pga var du
4r i livet nu? pga Alder? Familjesituation? Teknisk utveckling?
Vad kédnner du om att foretagen anpassar sin marknadsforing utefter den information de har om
dig?
Upplever du att du far kommunikation (mail/sms/post) som kénns anpassad for dig? Vad tycker
du om det?
Vad far det dig att kénna nér du far den typen av kommunikation?
Har du nagon géng klickat dig vidare i ett nyhetsbrev?
Brukar du lédsa foretags anvéndarvillkor? Varfor/ varfor inte?

Brukar du lésa foretags betalningsvillkor?
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Niér du konsumerar online, vilket betalningssystem anvdnder du mest? Klarna/paypal mm

Integritet:

Kan du beritta vad personlig integritet ar for dig?

Kan du kédnna att foretag kranker din personliga integritet? Med den information de sparar om
dig

Kénner du dig pa nagot sitt paverkad av den reklam som visas online?

Vad ér din asikt overlag om den personifierade marknadsforingen foretag gor?

Tycker du marknadsforingen &r bra som den ar nu eller inte?

Om du fick vélja: hur skulle du vilja att framtiden sag ut vad géller marknadsforing?

Vad dr dina tankar om nésta generations framtid géillande informationssékning och personlig
integritet?

Brukar du trycka i1 appar att de far se din plats?

Scenario

Vi séger att du har kollat pd en vara som du lédnge har velat kopa men inte har kommit till skott.
Nu far du upp den varan pé dina sociala medier. Vilka faktorer spelar roll for att du skulle kopa
denna? Vad ér dina tankar om den typen av reklam? dr det positivt att det dyker upp pa detta sétt
eller negativt?

Ge ett exempel pa nagon gang som du har kint att du blivit dvervakad online. Hur fick det dig

att kdnna?

Exempelfrigor pa vad som géir ut 6ver ens integritet eller ej: I forhallande till din personliga

integritet, hur resonerar du kring fragorna nedan?

L.

Du har googlat pé en vara och senare dyker varan upp Overallt i dina sociala medier: bra, ok

eller ej? Varfor?

2. Du har onskat en person grattis till graviditeten pa facebook flode och sedan far du reklam i
brevladan om babysaker, bra, ok eller j? Varfor?

3. Du reser bort och dr under resan ansluten till internet, varpa foretag sdker upp din platsinfo
genom telefonen och skickar reklam utifran vart du é&r, bra, ok eller j? Varfor

4. Du chattar med en vin pd exempelvis messenger som varit pa fiskeresa och du far kort darefter
annonser rabattkuponger pa fiskeredskap.

5. Du och en vin sitter hemma och pratar om resor, det plingar till i telefonen och du fér ett sms
om reseerbjudanden, telefonen har uppmarksammat vad som sagts. bra, ok eller ej? varfor

Avslutning:

Ar det ndgon friga du tycker att vi har missat att stilla?
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Har du nagot mer du vill tilligga?

Ar det okej att vi kontaktar dig ifall vi har nigra frigor eller funderingar?
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