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Sammanfattning
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Syfte: Foljande uppsats syftar till att besvara hur unga vuxna reagerar pa den individanpassade
marknadsforingen via digitala kanaler med fokus pa Instagram. Vidare syftar arbetet till att generera
indikationer om den individanpassade marknadsforingens effekt i forhallande till den traditionella. Arbetet
ska vara ett hjalpmedel for foretag i hur de ska forhalla sig vid hantering av marknadsforingsformen.

Metod: Arbetet har gjorts med en kvantitativ undersdkningsmetod med en deduktiv forskningsansats.
Anledning till valet var att generella indikationer 6nskades presenteras vilket underlattas genom

genomfdrandet av kvantitativ undersékning.
Teoretiska perspektiv: Fokus for arbetet ar mikromalkedjan och AIDA-modellen.

Empiri: Studien har fokuserat pa unga vuxna som i arbetet preciseras som man och kvinnor i aldrarna 18 till
32 ar. Studieobjektet avser individanpassad marknadsforing vilket ar en marknadsforingsform som utformas

efter individens tidigare sokningar samt kop.

Resultat: Arbetet indikerar att individanpassad marknadsforing ar ett effektivare satt n det traditionella sattet
att na ut till dess konsumenter. Majoriteten av respondenterna reagerar positivt pa den individanpassade
marknadsforingen. Foretag bor av den anledningen anvéanda sig av denna marknadsfoéringsform med vissa

restriktioner eftersom den kan generera negativa reaktioner om marknadsforingen &r for individanpassad.



Abstract

Title: How do young adults respond to individualized marketing at social media? Focus Instagram. Which
recommendations can companies obtain?

Seminar date: 16th of january 2020
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Purpose: The purpose of the assignment is to answer how young adults respond to individualized marketing
through digital channels concentrated to Instagram. Furthermore, the assignment aims to generate indications
of the effect of individualized marketing in relation to the traditional. The paper aims to guide companies in

how they should behave when handling this form of marketing.

Methodology: The method of research is quantitative with a deductive frontier. The reason for this method

were the desire to present a general conclusion. The goal will be reached with the quantitative perspective.
Theoretical perspectives: Focus for the assignment is the micro goal chain and the AIDA model.

Empirical foundation: The study has focused on young adults who in the assignment are defined as men and
women between the ages of 18 to 32. The study object refers to individualized marketing, which is a form of

marketing that is derived from the individual's previous searches and purchases.

Conclusions: The assignment indicates that individualized marketing is a more effective way than the
traditional way of reaching out to its consumers. The majority of respondents respond positively to the
individualized marketing. Companies should therefore use this form of marketing with some restrictions as in
some cases, it can generate negative reactions when respondents have stated that they do not appreciate overly

targeted marketing.
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1. Inledning

Inledande avsnitt presenterar dels bakgrunden till valt amne vilken belyser inneb6rden av individanpassad
marknadsforing och den 6kade anvandningen av sociala medier, déribland Instagram. Det féreliggande
problemet som foranlett skribenterna till vald fragestallning och uppsatsens syfte presenteras likasa. Tidigare
forskning formedlas inledningsvis for att uppmarksamma amnets relevans. Fragestallningen presenteras for
att lasaren ska fa kannedom om vad skribenterna med framstallt arbete ska besvara. Avslutningsvis férmedlas

avgransningarna och strukturen av arbetet.

1.1 Bakgrund

Den individanpassade marknadsféringen har sedan 6kad digital anvandning skjutit i hdjden och dominerar
dagens marknadsfaring. Till skillnad fran den traditionella marknadsforingen, som syftar till att besvara
efterfragan, handlar den individanpassade marknadsféringen om att skapa ett hogre varde for kunden (Kumar
Dawn, 2014). Enligt Kumar Dawn (2014) ar andamalet med denna form av anpassad marknadsforing,
forutom att attrahera fler kunder, att skapa lojala kunder det vill saga kunder som ar aterkommande. En
forutsattning for att skapa lojala kunder &r att féretag anvander strategier anpassade efter kundernas behov
(Kumar Dawn, 2014). Individanpassad marknadsforing innebar anvandning av personuppgifter, nagot som
regleras dels av marknadsfoéringslagen och dels av dataskyddsférordningen som ansvarar for The General
Data Protection Regulation vidare bendmnt som GDPR (Datainspektionen, u.a.b). Respektive redogors under

det empiriska avsnittet.

Foregaende undersékningar visar att individen kan uppleva oroskénslor éver den informationen foretag har
om konsumenters privatliv. Det kan bland annat vara en oro att personlig information ska missbrukas eller
hamna hos en tredje part. Tidigare forskning indikerar aven att den individanpassade marknadsféringen
skapar flera fordelar for marknadsforaren. Konsumenter har trots detta dven visat sig vara positiva till
individanpassad marknadsforing eftersom de forvantar sig relevanta och anpassade annonser efter deras
preferenser. Vissa konsumenter upplever denna typ av marknadsforing vara bade mer informerande och mer
underhallande (Strycharz et al. 2018).

For att ge en bredare inblick kring @mnet ska begreppet big data inledningsvis introduceras. Begreppet avser

mangder eller komplicerade volymer av information som genom analys kan generera varde. Tack vare



mdjligheten till vérdeskapande genom bearbetning av datan tillkommer sekretessrisker vid behandling av
personuppgifter. Teknik och foreskrifter har saledes upprattats for att skydda individens integritet. Detta har
foretag och organisationer tidigare kunnat motarbeta i hogre utstrackning men nya foreskrifter och
sekretesslagar har medfort en storre patryckning gentemot dem, daribland General Data Protection
Regulation, bendmnt som GDPR (Gruschka et al, 2018). Forskning inom marknadsforing och ekonomi har
Okat som ett resultat av att foretag utnyttjar big data for att generera vinst. Detta utnyttjande kan skapa oro
kring den personliga integriteten och den egna réttvisan (Choe, King & Matsushima, 2018). Cookies &r vidare
relaterat till begreppet big data eftersom det avser ett verktyg som foretag anvander vid insamling av data fran

deras digitala bestkare eller anvandare (Pierson & Heymen, 2011).

I och med digitaliseringen har konsumentens képmakt okat rejalt i jamforelse med tidigare, da det idag ar
valdigt enkelt att jamfora priser och produkter pa natet (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017 s. 25-26). Vad
som ska kommuniceras ar avgorande for vilka medier som ska véljas. Image-medier ar en typ vilken omfattar
sociala medier och déarmed Instagram. Detta mediealternativ ar lampligast vid reklam som syftar till att bygga
upp varumarket och formedla kanslor. Pa det sociala mediet Instagram ar det vanligt med publikation av
bilder, vilka skapar ké&nslor inte minst om de &r i farg (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017 s. 446-447).
Eftersom den individanpassade marknadsfoéringen ska studeras via sociala medier, koncentrerat till Instagram
ar det vidare relevant att presentera fenomenen djupare. Sociala medier ar webbaserade plattformar som
sammankopplar ménniskor att interagera med varandra. Fenomenet bérjade unikt som att vara en plattform
dar anvéndarna sjélva producerade dess content. Detta har visserligen férandrats med tiden. Enligt Shankar
Shrestha et.al (2019) ar det idag allt fler foretag som har borjat anvanda sig av de sociala medierna for att na
ut till dess konsumenter. Sociala medier &r idag ett utbrett fenomen dar var tredje méanniska anvander sig av
nagon typ av social plattform (Ortiz-Ospina, E. 2019). Av den anledningen valjer manga foretag att
marknadsfora sig pa dessa plattformar. | Sverige ar antalet anvandare annu hogre, 2018 anvéande 83 procent
av befolkningen nagon form av sociala medier. Eftersom det gar att na en sa stor del av konsumenterna via de
sociala kanalerna har foretagen mojlighet att minska kostnader och 6ka bade intakter och produktivitet
(Ahmadinejad & Najafi Asli, 2017). Detta forklarar relevansen med studien av individanpassad

marknadsforing via digitala kanaler som Instagram.

De senaste 15 aren har sociala mediers paverkan okat jamfort med tidigare (Ford, 2019). Detta har lett till att
marknadsforingen via sociala medier de senaste aren blivit vanligare. | takt med denna digitalisering har
formagan att sprida information forenklats véasentligt (Asad Khan, 2019). Dagens generation anvander digitala
kanaler i allt stérre utstrackning &n tidigare (Asad Khan, 2019). Av de sociala medierna leder Facebook,

Instagram och Snapchat i antal anvandare. Facebook &r idag den storsta plattformen féljt av Instagram. Sett



till den yngre aldersgruppen anvands Instagram och Snapchat i stérre utstrackning. Instagram hade 2018 en
relativt hog tillvaxttakt i jamforelse med andra sociala medier (Davidsson, Palm och Melin Mandre, 2018).
2018 uppgar Instagramanvandarna till 60 procent av samtliga internetanvandare i Sverige, av dessa besoker
38 procent Instagram dagligen och det flesta som anvéander Instagram &r i aldersintervallet 12 - 35 ar
(Davidsson, Palm och Melin Mandre, 2018). Aven marknadsforare har borjat anvanda Instagram i storre
utstrackning da mediet nar ett brett segment och anses darfor vara en valdigt attraktiv marknadsforingskanal
(Djafarova och Rushworth, 2016). Med anledning av Instagrams relativt hdga tillvaxttakt och den yngre

aldersgruppens anvandning av mediet ar det av vikt att koncentrera sig till denna sociala plattform.

Instagram anvander sig av uppsamling av personlig information genom cookies (Compare The Cloud, u.d.),
dessa innehaller information som senare kan anvéandas av foretag i marknadsféringssyfte.
Marknadsforingsstatistik fran 2018 styrker den frekventa anvandningen av Instagram som en
marknadsforingskanal och av de handelser som visas pa Instagram ar en tredjedel publicerade av foretag

(Instagram, u.a.b).

1.2 Problematisering

Pa en marknad med stor konkurrens arbetar marknadsforare mer och mer med den sa kallade
individanpassade marknadsféringen. Detta for att pa ett battre satt kunna tillgodose sina kunders 6nskemal
jamfort med de konkurrerande foretagen och differentiera sig fran mangden. For att marknadsforaren ska
erbjuda det som motsvarar den enskilda individens preferenser anvands ofta nagot som kallas for cookies,
som presenterats i bakgrunden. Detta i syfte att erhalla information om kunden. Begreppet och dess innebérd
kommer vidare forklaras nedan. I takt med en ¢kad globalisering som genererat ett stérre utbud skapas en
storre konkurrens vilket saledes belyser vikten av den individanpassade marknadsféringen och dess aktualitet
(Kumar Dawn, 2014).

For foretag kan cookies vara ett hjalpmedel som innehaller personlig information om konsumenter. For att
marknadsforaren ska ha atkomst till denna information kravs det att konsumenten installerar cookien ifraga.
(Choe, King & Matsushima, 2018) Vissa konsumenter har inte kdnnedom om vilka konsekvenser foretags
insamling av data har av den anledningen att det &r oként vem som bearbetar den, i vilket syfte, vilken orsak
eller vilket tillvagagangssatt. En individ som via sociala medier, bland annat Instagram, delar bilder till andra
anvandare ser det vanligen som ett sétt att vidmakthalla sociala kontakter och inte spridning av

personuppgifter till foretag for att de ska fa anvanda de sociala tjansterna kostnadsfritt. | det mer traditionella



tillvagagangssattet ar det for konsumenten enklare att askadliggora nar foretag kommer i narmare kontakt

med dem och nar de erhaller personuppgifter om dem ifraga (Pierson & Heymen, 2011).

Foregaende forskning tydliggor relevansen med cookies eftersom de pa internet idag anvands i stérre
utstrackning. Forst och framst &r det fler webbplatser som idag anvénder och drar nytta av cookies. Sett till
siffran dver antalet cookies som anvénds per webbsida har dven denna 6kat. Dessutom &r webbsidans

popularitet avgdrande for hur manga olika cookies som anvands per sida (Pierson & Heymen, 2011).

Per sociala medier interagerar manniskor och utbyter sdledes information. Genom respektive anvéandares
profil kan personlig information erhallas sdsom intressen och tankar med mera. Darmed har foretag
mdojligheten att individanpassa annonser i storre utstrackning (De Silva et al. 2017). | takt med denna ¢kade
anvandning av internet och de digitala kanaler som erbjuds, sparas mer information om anvéandarna utan att de
besitter kunskap om vad som sparas. Pa grund av den dkade anvandningen okar dven marknadsforingen via
dessa kanaler. Vanligt forekommande &r att anvandare idag far upp annonser for produkter de tidigare tittat
pa. Den framsta anvandaren av de digitala kanalerna ar den studerande generationen. Dock okar den dagliga
anvandningen av sociala medier i samtliga alderskategorier (Internetstiftelsen, 2019). Med olika preferenser
och forkunskaper om internet kan det saledes finnas olika uppfattningar om vad som inkréktar pa den
personliga integriteten. Utifran detta konstaterades problemet for undersokningen i hur olika generationer
upplever det okade intranget pa den personliga integriteten.

Presenterad problematisering visar att det rader informationsbrist om hur unga vuxna reagerar pa
individanpassad marknadsforing. Det kan i sin tur bli problematiskt for marknadsforare att utforma

individanpassad marknadsforing utan att inskranka den personliga integriteten som varje individ innehar.

1.2.1 Problemformulering

Framstalld problematisering mynnar ut i foljande fraga:

Hur reagerar unga vuxna pa individanpassad marknadsforing via sociala medier? Fokus Instagram.
Med underfragan:

Vilka rekommendationer kan foretag erhalla?
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1.3 Syfte

Syftet med arbetet &r att undersoka vilka reaktioner som uppkommer hos unga vuxna vid exponering av
individanpassad marknadsforing via det sociala mediet Instagram. Malet for arbetet ar att det ska ge en
indikation om individen reagerar positivt eller negativt pa individanpassad marknadsforing. Arbetet har sin
utgangspunkt i ett alderssegment som befinner sig inom intervallet for de mest frekventa anvandarna av
Instagram. Arbetet ska vidare ge rekommendationer till foretag i fragan om hur de ska forhalla sig till den
individanpassade marknadsforingen for att den ska uppfattas som mest fordelaktig av den som exponeras och

inte uppfattas som inskrankande gentemot den personliga integriteten.

1.4 Avgransningar

Féljande arbete ar konstruerat ur ett konsumentperspektiv och déarmed ar férhoppningen att vara en
vagledning for foretag vid hantering av individanpassad marknadsforing. Avgransningen gjordes till det
sociala mediet Instagram for att kunna undersoka amnet i djupare grad. Valet av Instagram gjordes pa grund
av att det anses vara en av tre populdraste sociala medierna i Sverige som tidigare férmedlats
(Internetstiftelsen, 2019).

Arbetet kommer att fokusera pa att studera unga vuxna i aldrarna 18 till 32 ar. Tidsbegransning och méjliga
respondenter for undersokningen var avgérande da avgransningen for aldersintervall och medie valdes.
Aldersintervallet 18 till 32 &r, valdes da statistiska centralbyran menar att det krévs jamnt fordelade intervall
for att kunna studera skillnader mellan dessa (Statistiska Centralbyran, 2019) och darefter kunna géra jamna
indelningar i tre kategorier om detta énskas. Om det i framtida forskning 6nskas studera skillnader i
aldersgruppen kan detta da géras med samma évre och undre grans. Arbetets avgransningar gjordes for att
kunna skapa en dvergripande bild av hur unga vuxna reagerar pa Instagrams hantering av personuppgifter och
darmed marknadsférares utformning av individanpassad marknadsforing. Anledningen till att avgransningen
gors vid unga vuxna dr att denna grupp ar relativt frekventa konsumenter samtidigt som de kommer fortsétta
att vara konsumenter under en langre tid, i jamforelse med en éldre aldersgrupp. Dessutom exponeras de
dagligen av intryck fran sociala medier och &r relativt frekventa anvandare av Instagram. Den lagre intervall-
gransen det vill sdga 18 ar sattes som lagsta alder av den anledning att marknadsforare maste forhalla sig till
Marknadsforingslagen vilken séager att en direkt kdpuppmaning inte far riktas till personer under 18 ar
(Konsumentverket, 2018b). Som 6vre grans valdes 32 ar. Detta gjordes med hansyn till Statistiska
Centralbyrans rad om indelning gallande aldersspann samt for att den Gvre gransen finns inom det intervall

som dr storst anvandare av Instagram (Internetstiftelsen, 2019).
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1.5 Disposition

For att lasaren ska fa en bild av arbetets disposition presenteras denna foljaktligen. 1 féljande uppsats
introduceras lasaren forst med en inledning for att fa en bakgrund till uppsatsens &mne och for att fa en
forstaelse for arbetets syfte. Vidare presenteras metodavsnittet som innehaller det tillvagagangssatt som
anvants vid arbetets framstallande. | det tredje avsnittet férmedlas teorin som senare implementeras i empirin.
Efterféljande ar empirikapitlet vilket sammanstaller den insamlade datan. Vidare analyseras denna data och
ovrig information som ar framtagen genom applicering av teorin i kapitlet analys. Slutligen presenteras de
slutsatser vilka uppsatsen mynnat ut i och som féranleder en diskussion samt rekommendationer for framtida

forskning.
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2. Metod

Under féljande kapitel kommer arbetets tillvagagangssétt att fortydligas. Studiemetoden som valts for att
studera amnet ifrdga ar kvantitativ och utgors av en enkatundersokning via Facebook. Antalet respondenter
for arbetet uppgar till 100 stycken. Forskningsstrategi samt forskningsmetod och forskningsansats

presenteras. Skribenterna reflekterar aven éver arbetets framstallande och innehallets trovardighet.

2.1 Metod och teori

Vasentligt for arbetet &r val av teori som ska implementeras samt hur datainsamling ska ske. Arbetet kommer
att ta sin utgangspunkt ifran data fran en kvantitativ undersokning och tillampa en deduktiv forskningsansats.
Arbetsprocessen tog sin start genom litteratursokning, detta for att studera vad som redan &ar undersokt och pa
sa satt hitta eventuella gap som &r intressanta for vidare forskning. Efter litteratursokning valdes det amne
som skulle studeras och en tidsplan for arbetsprocessen framstalldes. Amnet valdes d& skribenterna uppfattade
en brist pa information inom det aktuella omradet. Denna bristen sags som sarskilt stor inom avgransningen
pa ett specifikt socialt medie, har Instagram, med en kvantitativ undersékningsmetod. En kvantitativ metod
valdes for att i slutandan kunna presentera indikationer for ett sa generaliserat resultat som mojligt.
Problemformuleringen strukturerades upp for att klargdra det specifika problem som stod till grund for
arbetet. Med en tydlig problemformulering underlattas arbetsprocessen vésentligt eftersom det for
skribenterna blir enklare att forhalla sig till karnfragan. Parallellt med skapandet av texten formulerades fragor
till aktuell enkat och lampligt undersokningsintervall gallande aldersspann faststalldes. Nésta steg i
arbetsprocessen var utskick av enkaten till respondenterna. Detta gjordes genom skribenternas Facebook-
konton. Efter svar fran respondenterna redovisades data samt en analys av denna som i sin tur var till stor
hjalp under framstélliningen av arbetets empiri. Fortsattningsvis genomfordes diskussion och tolkning av
insamlad data tillsammans med sekundéra kallor och tidigare forskning. Detta genererade analys samt
slutsats. Vidare mynnade foregaende ut i en diskussion och en upplysning om vad som vid framtida forskning
kan vara av intresse. Arbetsprocessen avslutades med att uppsatsen reviderades och formalian studerades for
ett korrekt sprakbruk och for att fa ett val genomarbetat arbete.

Skribenterna har &ven valt att studera cookies for arbetet. Det &r av relevans att presentera cookies eftersom
detta fenomen inhamtar information via digitala forum, har Instagram (PTS, u.d). For att tydliggora
sammankopplingen till individanpassad marknadsforing &r cookies ett av de frdmsta verktygen som mojliggor
att foretag kan erhalla uppgifter om individen och i sin tur rikta deras marknadsféring till konsumenternas
personliga preferenser. Genom detta verktyg kan en besokt webbplats fa atkomst till information om tidigare

transaktioner som gjorts via samma dator. Cookies mojliggor forvaring av information avseende surfhistorik,
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preferenser och en webblasares instéliningar som vidare kan dverforas till en server. Denna information kan
sedan lagras som en liten kodad fil och kan generera information i stor utstrackning for foretagen
(Oppenheimer, 2006).

2.2 Forskningsmetod och forskningsansats

Vid utformning av en forskningsstudie kan tre olika metoder anvandas. Dessa metoder &r kvalitativ,
kvantitativ alternativt flermetodsforskning. Till uppsatsen valdes en kvantitativ undersokningsmetod i form av
enkater. Bakomliggande motivering till val av forskningsmetod &r att na ut till en stérre mangd manniskor
inom vald aldersgrupp samt for att urvalet ska generera en sa korrekt indikation som majligt i forhallande till
populationen. Detta da en kvantitativ undersokning har sitt fokus pa kvantifieringen av datan. Desto fler
undersékningar som gors desto stérre mojlighet for att dra generella slutsatser (Barmark & Djurfeldt, 2015,
s.31). Den huvudsakliga utgangspunkten vid en kvantitativ undersokning &r teorin som i sin tur satter
riktningen for insamling av data och utformning av arbetet. Syftet med enkatundersokningen ar att utifran
konsumentperspektivet fa indikation om hur individen reagerar pa den individanpassade marknadsforing via
det sociala mediet Instagram. Da arbetet &r av samhallsekonomiskt inriktningsfokus och inte ett
naturvetenskapligt fokus blir det inte relevant att presentera nagra hypoteser for arbetet. Enkatundersokning
lampar sig nar preferenser ska undersokas fran ett storre antal konsumenter vilket skribenterna énskar att
understka (Denscombe, 2016, s.29, 379).

Foljaktligen ar det vasentligt att presentera aktuella begrepp for arbetet. Nar det galler begrepp for en
kvantitativ undersokning blir det viktigt att kunna méta dessa for att ge en rattvisande bild samt att det finns
relevans hos begreppen for arbetet (Bryman & Bell, 2017 5.168). Sett till arbetet har skribenterna valt att
fokusera pa foljande begrepp AIDA-modellen, reaktioner och personlig integritet. Tack vare méatning av
begreppen kan variationer mellan exempelvis positiva och negativa reaktioner fastslas aven fast det kan
upplevas som marginella skillnader. Mé&tningen av begreppen kommer att presenteras i fem olika skalor som
visar pa de reaktioner som sker hos méanniskor som utsétts for individanpassad marknadsforing.

“Alltid”

“Oftast”

“Ibland”

“Sdllan”

“Aldrig”
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Dessa begrepp kommer avslutningsvis att analyseras och presenteras tillsammans med AIDA-modellen for att

sedan generera indikationer som utgor arbetets slutsats.

Da arbetets problemformulering bygger pa att undersoka reaktioner som sker vid individanpassad
marknadsforing for ett storre antal respondenter blir det vasentligt att anvanda sig av en deduktiv
arbetsprocess. Forst arbetas fragestallningar fram och ett relevant urval fastslas. Vid ett deduktivt arbetssatt
introduceras forst teori for att i sin tur genomfora en teoriprovning for att till slut fastsla ratt riktning for
uppsatsen. Tack vare teorin presenteras mojliga utfall som skulle kunna vara olika scenario som sker. Efter
presentation av mojliga utfall samlas relevant data in (Bryman & Bell, 2017 s.43) Efter datainsamling kan ett
resultat produceras. Beroende pa det resultat som erhalls kan darmed teorin att komma att &ndras om de

presenterade utfallen inte stammer 6verens med vad datainsamlingen mynnade ut i.

Datan fran enkatundersokningen kommer att analyseras genom att studera den procentuella férdelningen av
respondenternas svar. Datainsamlingen kommer att presenteras i empirin som efter analys med hjalp av de

teoretiska ramverk kommer mynna ut i slutsatsen. Vidare efterfoljs slutsatsen av en diskussion

2.3 Primardata och sekundardata

Arbetet har utformats genom anvandning av bade primardata och sekundardata. Primardatan kommer i forsta
hand fran den kvantitativa undersokningen som genomférdes i samband med undersokningen och som
kommer att presenteras langre fram i arbetet. Viss mangd av sekundéra kallor har anvants under arbetets
framstéllande. De framsta sekundéara kallorna som har anvants har kommit fran bland annat en rapport om
svenskarnas internetanvandning (Internetstiftelsen, 2019), Instagrams egna hemsida (Instagram, u.a.c)
dataskyddsforordningen (Datainspektionen, u.a.b). Under arbetet med de sekundéra kallorna har skribenterna
framst anvant de sekundéra kallorna for att styrka den information som har uppstatt ifran primardatan. De
sekundara kallorna har granskats kritiskt da en medvetenhet om att det finns risk for missvisande information
vid anvandandet av sekundéra kallor. Som tidigare ndmnts genomférdes en omfattande litteratursokning infor
uppstarten av uppsatsen. Dessa uppsatser samt artiklar ar peer reviewed granskade och insamlade fran

LubSearch vilket anses vara en tillforlitlig kalla (LubSearch, u.d.).
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2.4 Urval

Arbetets studie gjordes pa kvinnor och mén inom aldersintervallet 18 - 32 ar. Respondenterna valdes for att
uppna en bred malgrupp och for att erhalla sa generella slutsatser som mojligt. Anledningen till att 18 ar sattes
som lagsta aldersintervall &r pa grund av de regleringar som sager att foretag inte far rikta direkta
kopuppmaningar till personer under 18 ar (Konsumentverket, 2018b). Marknadsforingslagen séger dessutom
att det inte &r tillatet att rikta direktreklam till barn under 16 ar respektive 12 ar vilket ar ytterligare motivering
till varfor 18 ar valts som undre gréans i aldersintervallet (Konsumentverket, 2018b). Den Gvre gransen, 32 ar
motiveras med hur Statistiska Centralbyran delar upp undersékningar. Det &r dven vasentligt att
aldersspannen ar i jamna intervall for att mojliggora indelningar av aldersintervallet om detta skulle 6nskas
(Statistiska Centralbyran, 2019). Respondenterna har till storsta del valts utifran ett bekvamlighetsurval och
darav kommer det geografiska tackningen utgoras av Skane. Med bekvamlighetsurval menas att bekanta till

skribenterna som varit tillgangliga har besvarat fragorna (Bryman & Bell, 2017 s. 203).

2.5 Undersokningens tillvagagangssatt

Empirin i arbetet baserades pa svar fran 100 personer som besvarat enkaten. Dessa personer ar mellan
aldrarna 18 till 32 ar och har ett aktivt konto pa Instagram. Svarsalternativen i enkatens fragor konstruerades
med ord for att gora det enklare for respondenterna att klargora vilken skala av reaktion de kénde 6ver ett viss
scenario eller pastaende. Fragorna har hog relevans for aktuellt &mne och framstalldes for att kunna besvara
problemformuleringen for arbetet. Enké&terna skickades ut under hdsten 2019 och analyserades gemensamt av
skribenterna. Framsta anledningen till att detta upplagg valdes var for att kunna framstélla en generella
indikationer till slutsatsen tack vare den breda rackvidden som enkéten bidrog med samt for att effektivisera
processen. Efter insamlingen och analys av informationen sammanstalldes denna till en text som aterfinns i

empirin. Teorin som kommer implementeras utgérs av AIDA-modellen och presenteras under teoridelen.

2.5.1 Enkat

For att kunna besvara och I6sa problemformuleringen samlades primardata in genom en kvantitativ
undersokning i form av en enkatundersokning. Enkaten bestod av nio fragor relaterade till respondenternas
personliga integritet samt hur respondenterna stéllde sig till individanpassad marknadsforing. Tre av fragorna
utformades som scenarion for att ge respondenterna exempel pa en situation att ta stallning till, for att fa en sa
relevant reaktion som mojligt. Upplagget for enkaten genomfordes pa detta satt for att pa ett vergripligt satt
askadliggora hur unga vuxna ser pa integritet online samt marknadsforing via Instagram. Innan enkaten

skickades ut till de aktuella respondenterna testades enkéten pa fem individer. Detta gjordes for att upptacka
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eventuella brister i utformningen av enkaten. FOr att undvika att respondenter utan ett aktivt Instagram konto
svarade pa enkiten inleddes enkdten med “Enkéten riktar sig till dig som har ett aktivt konto pa Instagram.”.
Enkaten publicerades via skribenternas Facebooksidor i bérjan av december och besvarades av 100 personer.
Av de 100 respondenterna uppgav 74 att de var kvinnor respektive 26 att de var mén.

Viktigt att poangtera ar att undersokningen framst har genomfarts med personer fran Skane. Det kan darfor
konstateras att det kan bli en generell problemldsning for personer fran Skane och inte en exakt slutsats som
kan anvandas for samtliga invanare i Sverige. Det kan daremot sigas att undersokningen visar pa indikationer
over hur respondenter i det aktuella aldersintervallet reagerar.

Skribenterna konstruerade en av frdgorna som en éppen fraga for att kunna fa sa rattvisande svar som mojligt
fran respondenterna. (Se bilaga 1) Inledningsvis besvarade respondenterna om de utgjorde sig for att vara
man eller kvinna inom aldersintervallet 18-32 ar. Eftersom en huvudsaklig del av arbetet innefattar
personlig integritet oppnades enkaten vidare upp med en fraga kring just detta. Fragan lyder om
individen anser sig vara forsiktig kring sin personliga integritet. Svarsalternativen till frdgan och som ar
alternativen for majoriteten av dem utgjordes av foljande, alltid, oftast, ibland, séllan och aldrig. Som
komplement till fragan presenterades aven skribenternas definition av personlig integritet for att optimera
chanserna till relevanta svar. Den tredje frigan som stélldes 16d “Ténker du igenom din publikation via
Instagram?”. Samma svarsalternativ som i friga tva fanns att vilja pa for respondenten. Nasta fraga
innefattade om individen studerar cookies-avtalen vid besok av en hemsida med samma svarsmojligheter
som den foregaende. Den femte fragan hade ett Gppet svar vilket innebér att den svarande sjélv fick
formulera sitt svar. Skribenterna 6nskade ta reda pa om individen vidtar atgarder via Instagram for att
forhindra att foretag far atkomst till personlig information. For att tydliggora fragan angavs fyra exempel.
Med den sjatte fragan efterfragade forfattarna att fa en fingervisning om hur respondenterna reagerar nar
de exponeras av marknadsforing vilken &r anpassad efter individen. Fragan fortydligades med ett
scenario som uppmarksammade att marknadsforingen harleddes till individens tidigare genomférda kop.
Till fragan hade svarande majligheten att valja mellan sex alternativ. Motivering till de formulerade
alternativen var att de skulle analyseras med hjélp av den valda teorin, AIDA-modellen. Den
efterfoljande fragan relaterade till hur individen reagerar pa individanpassad marknadsforing i
forhallande till den traditionella formen. Skribenterna énskade med fragan fa en indikation om hur
intresset paverkas vid den individanpassade i jamférelse med den traditionella, okar, minskar eller stabilt.
Kommande fraga spinner vidare pa den individbaserade marknadsféringen och hanfors till om den
uppskattas i allménhet. De svarsalternativ som respondenten kunde vélja mellan ar de fem alternativ som
angavs inledningsvis. Den avslutande fragan 16d om det hos individen foreligger en oroskansla 6ver den

information som foretag per Instagram besitter om personen. Som foregaende fraga gavs svarande
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samma svarsmojligheter. Saledes kan foretag fa en uppfattning om den individanpassade

marknadsforingen ar gynnsam eller inte.

2.5.2 Motivering till medieval

Den storsta motivering till val av social plattform ar mediets snabba framvéxt. Instagram anses vara ett av de
sociala medier som véxer snabbast, bade sett till anvandningstimmar och till antalet anvéandare
(Internetstiftelsen, 2018). Sett till dess storhet Okar dven foretags intresse till att vilja vara en del av den
vaxande succen. Pa grund av att fler foretag vill vara en del av detta finns en 6kad risk till att Instagrams
anvéndaravtal samt informationsinsamling okar. VVasentligt ar dérav en undersékning om hur ménniskor
kanner infor detta och pa satt medfora en vagledning for foretag i hur de ska forhalla sig individanpassad
marknadsforing

2.6 Metodreflektion

Genom reflektion avseende den utformade uppsatsens kvalitet kan lasaren vara medveten om dess styrkor
samt svagheter vid lasning av arbetet. Under foljande avsnitt presenteras reflektioner kring urval samt

tillvagagangssattet av undersokningen det vill saga den framstallda enkéten.

2.6.1 Reflektion urval

Da arbetet har baserats pa ett bekvamlighetsurval finns det en risk att svaren skulle kunna vara riktade at ett
visst hall. Skribenterna har varit medvetna om de negativa aspekterna med att basera arbetet till storsta del pa
bekvamlighetsurval men har samtidigt ansett att svaren fran urvalet &r av stor relevans da de befinner sig inom
aldersintervall som studerats och &r instagramanvandare. Dessutom kan det vara till fordel att studien gors
utifran ett bekvamlighetsurval av den anledning att respondenterna och skribenterna har en relativt lika
uppfattning om omgivningen (Bryman & Bell, 2017 s. 203-204). 100 personer besvarade enkaten for att
besvara fragestallningen som utformats. Da arbetet baserades pa ett relativt litet urval finns risken att
slutsatsen kan anses vara snav och inte kan leda till nagon generell slutsats utan enbart en indikation.
Skribenterna & medvetna om att det finns fordelar med kvalitativ undersokning da detta kar mojligheten att
framstélla en mer generell slutsats. Dock ansags det vara av stérre vasentlighet att uppna storre kvantitet an att
beskriva reaktionerna mer utforligt kring individanpassad marknadsforing. Sett till det aldersspann som
valdes ansags det vara relevant att studera detta intervall pa grund av deras relativt héga anvandning av
Instagram och darmed exponeringen av marknadsforingen via Instagram. Hade tidsperioden varit langre och
mojligheten att undersoka ett storre urval sett annorlunda ut hade detta gjorts. Det blir alltid en fraga om

avgransningar da det galler vetenskapliga undersékningar och det ar av stor vikt att vara tydlig vid dessa
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avgrénsningar och darmed for strukturen éver arbetet. Den begrénsade tiden samt ekonomin gjorde dessutom

att den geografiska omfattningen blev begransad.

2.6.2 Reflektion tillvagagangssatt - enkat

Insamling av data gjordes genom enkater for att erhélla en storre svarsfrekvens an att genomfora kvalitativa
understkningar sasom intervjuer. Enkaten utformades for att fa utforliga svar av respondenterna samt for att
respondenterna enklare skulle kunna bilda sig en uppfattning angaende de individuella reaktionerna.
Upplagget med enkater har bade for- och nackdelar. Fordelarna med enkatundersokning ar att chanserna till
en mer rattvisande generell slutsats optimeras vasentligt da svarsfrekvensen blir betydligt hogre 4n om
intervjuer genomforts. Det dr en tidseffektiv undersokningsmetod samtidigt som svaren kan ge mycket
information da skribenterna sjalva kan producera fragor till enkaten.

Nackdelarna med enkatundersokning ar att chanserna till att fa utforligare svar samt att stélla foljdfragor inte
existerar, dock &r arbetets problemformulering definierad som en generell slutsats och darfor ar kvalitativ
undersékningsmetod inte aktuell for arbetet. Risken finns att personer som inte har ett aktivt Instagramkonto
har besvarat enkaten dock kan man se liknelser mellan Instagram och andra sociala medier vilket anda gor att
svaret blir relevant. Eftersom enkéten férmedlats per sociala medier kan respondenterna inte kontrolleras av
skribenterna pa ett sadant satt att exempelvis bara individer inom aldersintervallet som anges pa enkaten har
besvarat eller garantera att samtliga ar aktiva instagramanvandare. Saledes far lasaren ta detta i beaktning.
Enligt erhallna enkatsvar utgors samtliga respondenterna av aktiva anvandare av Instagram vilket gor det
relevant att underscka deras reaktioner avseende den individanpassade marknadsforingen da skribenterna
koncentrerar sig pa den digitala marknadsforingen. Respondenterna ar saledes frekvent mottagare av
individanpassad marknadsféring digitalt och darmed &r urvalet véasentligt. Majoriteten, 74 procent, av de
svarande utgjordes av kvinnor vilket tas i beaktning av forfattarna. Dock kan detta dven ses som en styrka da
majoriteten av aktiva anvandare pa Instagram ar kvinnor och motivationen till att resultatet ar korrekt ar
darfor hog. Resultatet fran undersokningen analyseras for att ge en indikation om hur méanniskor reagerar pa

marknadsforingsformen och inte svar som kan generaliseras for samtliga manniskor i Sverige.

2.7 Reliabilitet och validitet

For att den undersékande metoden och arbetet i helhet ska vara passande och brukbart ar en forutséttning att
de &r reliabla och valida. Om forutsattningarna inte foreligger genererar forskningens resultat ingen varde
vetenskapligt betraktat. For att definiera begreppet reliabilitet kan detta uttryckas som tillfrlitlighet
(Ejvegard, 2003). Samma resultat ska genereras oavsett tidpunkt for matning (Bell, 2000).
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Det som styrker reliabiliteten i det framstallda arbetet ar dels att tillvagagangssattet ar val forklarat och styrkt
av motiveringar samt reflektioner. Léasaren kan saledes fa en forstaelse for varfor arbetet framstallts sasom det
ar gjort pa grund av denna transparens. Brister i reliabiliteten kan foreligga av den anledning att individer
skiljer i definition vad galler begrepp med mera. Skribenterna har visserligen forsokt forebygga detta genom
att i arbetet och i utskickad enkat definiera begrepp for att konstruerat resultat ska ge en sa rattvis
verklighetsbild som méjligt. Kurslitteratur har anvants for att definiera innebdrden av marknadsforing och
dess effekter. Utdver det har litteraturen anvants for att forklara och styrka det resultat som
intervjuundersdkningen resulterat i. Primérkallor har i forsta hand anvants for att undvika ett missledande
svar. Utskick av enkaten har vidare medfort att respondenterna inte kunnat paverka svaren eftersom samtliga
erhallit samma underlag for undersokningen. Sett till att undersokningen ar gjord vid ett tillfalle kan
reliabiliteten anses brista. En hogre reliabilitet foreligger saledes om flera storre undersokningar gérs under en
langre tidsperiod men med hansyn till skribenternas tidsbegrénsning var detta inte mojligt.

Vidare till validiteten syftar begreppet till att besvara om skribenterna méater det som de efterstravar att méata
(Ejvegard, 2003). Det handlar vidare om métningens giltighet (Bell, 2000).

Den genomfdrda undersdkningen syftade till att besvara hur respondenterna reagerar vid exponering av den
individanpassade marknadsféringen och pa sa satt generera rekommendationer till foretag for hantering av
marknadsforingsformen. Fragorna vilka enkéten inneholl gav svar pa dessa fragor, saledes foreligger en
relativt hog validitet.
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3. Teori

Foljande kapitel presenterar den teori vilken ar bakomliggande detta arbete. Teorier vilka ligger till grund
for arbetet ar dels individanpassad marknadsforing vilket det huvudsakligen koncentrerar sig till, lagar vilka
foretag vid bearbetning av personuppgifter maste forhalla sig till samt definitioner av begrepp vilka ar
relevanta for att fa en forstaelse. Inledningsvis formedlas innebérden av marknadsforing och fortsattningsvis
presenteras individers anvandning av sociala medier i samtiden. Valda teorier anvands vidare i analysdelen

for att analysera insamlad empiri.

3.1 Mikromalkedjan

For att lasaren ska fa forstaelse for val av modell som ska implementeras inleds teorikapitlet med presentation
av mikromalkedjan som AIDA-modellen &r en variant av. Mikromalkedjan innefattar olika
kommunikationseffekter som utgdr ett delmal i den sa kallade makromalkedjan. Detta delmal utgor sig for att
vara det mest betydande delmalet i makromalkedjan eftersom det har évervagande inverkan pa foretagets
ekonomiska resultat. Mikromalkedjan syftar i det hela till att méata effekterna av marknadsforingen samt
faststalla mal for den (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017 s. 88). Andamalet med arbetet ifrdga ar att f& en
indikation om hur manniskor reagerar nar de patraffar individanpassad marknadskommunikation via mediet
Instagram, vilken effekt har den. Av presenterad anledning motiveras mikromalekedjans relevans i arbetet

ifraga.

Fortsattningsvis finns mikromalkedjan i olika former men generellt innefattar den tre moment. Den kognitiva
aspekten avser en del och handlar om vad individen lar kring produkten. Den affektiva delen avser vad
manniskan far for kansla av produkten och vad den tanker om den. Konativ i sin tur innefattar vad individen

har for instéllning till kdp eller att prova produkten (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017 s. 88).

Trots olika varianter av mikromalkedjan har en generell modell framstallts vilken innefattar fyra delmal. En
forsta forutsattning for att ett kop ska astadkommas ar att individen har intresse av kategorin vilken produkten
tillhor. Finns inte intresse for kategorin ar 6vriga delmal inte relevanta. Nar ett kategoriintresse véckts handlar
det om att skapa kdnnedom kring varumarket. | detta steg ar syftet att varuméarket ska dels uppmarksammas
men aven bli ihdgkommet sa att marknadsforing ska associeras till det. Efterféljande steg utgors av
varumarkesattityd och foretaget koncentrerar sig har pa att fa individen att tilltalas av specifikt deras produkt

och att de foredrar den produkten i jamforelse med konkurrenternas produkt. Sista delmalet omfattar
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kopintention och handlar om att fa malgruppen till att fatta beslut om kop. Likval makromalkedjan forutsatter
delmalen i mikromalkedjan att tidigare delmal uppfylls for att malgruppen ska komma till efterfoljande. For
att fortydliga innebar det att fokus pa varumarkesattityd inte ar relevant om inte malgruppen har kannedom
kring varumarket (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017 s. 91-96).

Kategor- . Varamiirkes- | i Varamiirkes- Kop-
intressa L kannedom i y attifwd ’ itention

Modell 2: Makromalkedjans koppling med mikromalkedjan (Arvudsson, 2017).

3.2 AIDA-modellen

For att analysera respondenternas svar och besvara hur vélfungerande den individanpassade
marknadsforingen ar via det sociala mediet Instagram, implementeras AIDA-modellen som teori.
Kommunikationsmodellen AIDA utgér en av de modeller som finns av den ovan presenterade
mikromalkedjan (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017). Modellen anvands vanligen som ett
marknadsforingsverktyg vilket beskriver hur marknadsforaren ska ga tillvaga med reklambudskapet (Ferrell
& Hartline, 2010). AIDA innefattar fyra steg vilka &r foljande, attention, interest, desire och action (Hassana,
Ahmad Nadzimb & Shiratuddinc, 2015). AIDA-modellen &r en klassisk marknadsforingsteori. Modellen
klassificeras som en av de aldsta och mest valkanda public-relations teorierna. Inom &mnet har den frémst
betonats som en kommunikationsteknik vilken ar 6vertygande (Lee & Hoffman, 2015). Trots sin alder ar
modellen fortfarande relevant da den gar att anpassa efter olika situationer eftersom den bygger pa grunderna
for all marknadsforing, vilket gor att den ar applicerbar aven vid digital marknadsforing pa sociala medier.
Modellen bygger pa fyra kognitiva faser som upplevs av den som exponeras av en idé eller produkt som &r
ny. Forst och framst foreligger fokus pa det forsta steget vilket ar att uppmarksamma individen om budskapet
ifrdga. | nastkommande steg &r foretagets ambition att vacka intresse. Tredje fasen innefattar att ett begér eller
ett onskemal och produkten ska infinna sig. Sista momentet avser agerandet och férhoppningen ar att det ar en
handling som innefattar kop (Hassana, Ahmad Nadzimb & Shiratuddinc, 2015). Vidare férmedlas respektive

fas mer detaljerat nedan.

Attention

Under uppmarksamhetsfasen koncentrerar sig marknadsforaren pa att konsumenten ska fa kannedom om
produkten eller tjansten ifraga, det handlar helt enkelt om att konsumenten ska exponeras for aktuell produkt.
Dels handlar det om att attrahera kunden sa att denne observerar och sen att uppmarksamheten kvarstar
(Ghirvu, 2013).
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Interest

Vidare avser det andra momentet i modellen att 6ka konsumenten intresse. | samband med att personen ifraga
har kdnnedom om produkten och aktivt uttrycker sitt engagemang kring produkten eller tjansten foreligger ett
konsumentintresse (Ghirvu, 2013). Framst belyses héar dess anvandning och fordelar (Lee & Hoffman, 2015).

Desire

Desire benamns som 6nskan i foljande arbete och innebér att det infinner sig ett begar hos konsumenten i
forhallande till produkten eller tjansten (Ghirvu, 2013). Marknadsfararen uttrycker i marknadsféringen hur
denne positivt utmarker sig i forhallande till konkurrenter (Lee & Hoffman, 2015). Om de tva forsta faserna
uppmarksamhet och intresse gatt val, kommer ofta tredje steget som en automatisk foljd. (Ferrell & Hartline,
2010)

Action

Handling utgdr det sista momentet i processen. Marknadskommunikatorens uppdrag handlar har om att fa
konsumenten att agera genom kop av produkten respektive tjansten. (Ghirvu, 2013). Chansen for att
konsumenten ska fullfélja aven den fjarde fasen 6kar om de foregaende genomforts val. (Ferrell & Hartline,
2010).

\ Attention /
\ Interest /

Desire

Action

Modell 3: Aida-modellen (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017 s. 88).

Motivering av modell

For att lasaren ska fa en forstaelse for valet av teori ska detta motiveras. | manga foretag ar det vanligt att
anvanda sig av AIDA-modellen i samband med marknadsforingsaktiviteter (Hassana, Ahmad Nadzimb &
Shiratuddinc, 2015)
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Genom implementering av teorin kan respondenternas svar analyseras utifran modellen ifraga. Det som
kommer besvaras genom implementering av AIDA-modellen och insamlad empiri &r hur langt
marknadskommunikatoren genom den individanpassade marknadsforingen kan ta konsumenten i modellens
fyra faser. Den forsta fasen innebar, som tidigare formedlats, att budskapet uppméarksammas. Vidare till den
andra fasen skapas ett intresse. Efterféljande fas innebar att det intresse som skapats ar sa pass hogt att ett
behov foreligger. Sista fasen och den fas som utgér marknadskommunikatorens mal utgors av handling, det

vill sdga kop ager rum.

Med modellen énskar skribenterna fa svar pa vilken inverkan den individanpassade marknadsféringen har pa
individens handlande och vilken reaktion som skapas. Genom analys av erhallna svar med hjalp av AIDA-
modellen kan foretag guidas i hur de ska hantera den individanpassade marknadsféringen. Med intentionen att
den individanpassade marknadsfcringen ska skapa sa effektivt resultat som mojligt och inte inskranka

individens personliga integritet.

Fordelar respektive nackdelar med AIDA-modellen
For att resonera mer kring modellen presenterar skribenterna fordelar med denna respektive nackdelarna.
Fordelar formedlas for att ytterligare styrka valet av modell och nackdelar for att lasaren ska fa kdannedom om

att skribenterna ar medvetna om dessa.

En fordel med anvandningen av AIDA-modellen r att den &r enkel, bade att tillampa och att klargora for de
som inte ar sarskilt insatta i marknadsforing. Modellen kan anpassas till specifika undersékningar och kan
aven kortas ner om detta skulle behdvas. For aktuell undersékning anser dock skribenterna att hela modellen
bor implementeras for att gora en battre studie. Med AIDA-modellen foreligger aven nackdelar, en av dessa
utgors av att modellen ifraga inte beaktar skillnader mellan diverse branscher, produkter respektive
omgivningen (Ekberg, 2010). Vissa kan komma att pasta att den vore for enkel, dock samtycker skribenterna

inte eftersom modellen i arbetet ifrdga underlattar forstaelsen.

3.3 Definition av individanpassad marknadsforing

For att fortsattningsvis uppmarksamma marknadsforing formedlas vidare den individanpassade
marknadsforingen som &r ett av de huvudsakliga fokusen i undersékningen. Relevant ar det foljaktligen att
belysa definitionen av denna marknadsforing. Individanpassad marknadsforing anvénds i forsta hand som
metod for hantering av kundrelationer. Okningen av den digitala vérlden har medfort att den individanpassade
marknadsforingen anvands i storre utstrackning. Generellt anvands metoden av foretag vilka har atkomst till

information fran kunddatabas alternativt att de har mojlighet att individanpassa sitt erbjudande. Detta handlar
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om att kunna erbjuda individen en anpassad marknadsforingsmix i syfte att sammanfora foretaget med
kunden. FOr marknadsfdrare bidrar den personliga marknadsforingen till att de kan skapa en kunddatabas
innehéllande relevant information for att optimera foretags mojlighet att matcha kundens behov med deras
produkter. Dagens teknik &r ett betydande verktyg for insamling av denna relevanta information. Det bade
forenklar och kostnadseffektiviserar. Den digitala varlden mojliggor att information kan hanteras trots att den
mottas i stora mangder och forenklar interaktion mellan féretag och deras konsumenter (Kumar Dawn, 2014).
Den individanpassade marknadsféringen har medfort att marknadsféringen inte riktas gentemot en bred
malgrupp i lika stor utstrackning som tidigare. Inom den digitala vérlden benamns den individanpassade

marknadsforingen stundom f6r “nyckeln till framgang” (Strycharz, 2019).

3.4 Definition av personlig integritet

Som presenterat i foregaende avsnitt innebar den individanpassade marknadsféringen att foretag hanterar
information om sina kunder, som en foljd av detta &r det av vikt att definiera den personliga integriteten. Detta
for att saval lasare, respondent som skribent ska ha samma utgangspunkt sett till begreppets definition. Hur
ska foretag forhalla sig till informationen om sina kunder for att inte inskranka den personliga integriteten?

Sett till empirisk forskning koncentrerad pa 6vertradelse av de manskliga rattigheter ar ratten till personlig
integritet den ratt vilken betraktas framst. Vanligen ses rétten till personlig integritet vara primar bland de
existerande manskliga réttigheterna (Hill Jr, 2016). Som presenterat i bakgrunden upplever vissa individer att
marknadsforing inskranker deras personliga integritet (Kumar Dawn, 2014). Enligt lagen.nu (a.a.) defineras
begreppet som “den enskildes rétt att kontrollera vem som kan f4 tillgéng till dennes privata information”. Det
handlar alltsa om att ha ratten att ha sitt egna utrymme och rétten till att behalla personlig information utan att
dela med sig av den till andra. Manga foretag samlar som tidigare namnts in information om deras
konsumenter for att kunna anpassa specialerbjudanden, tipsa om nya intressanta produkter eller endast visa
artiklar som dr av konsumentens intresse. Enligt Sveriges konsumenter samlas det dock in uppgifter om
konsumenterna som kan klassas som 6verflodig och inte har nagonting med foretagets affarsverksamhet att
gora (Sveriges konsumenter, u.a.a.). Denna informationen kan dock trots detta anvandas till foretagets fordel

genom att foretaget séljer denna vidare till andra intressenter.
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3.5 Sociala medier

Avrbetet inriktar sig som tidigare formedlats till marknadsforing per sociala medier och hur den
individanpassade marknadsfaringen utformas via kanalen ifraga. | dagens samhélle &r sociala medier ett
valintegrerat kommunikationsverktyg for saval foretag som konsumenter. Omkring 2002 satte anvandningen
av sociala natverk igang (Staud och Kearney, 2019). Enligt en artikel framtagen for att formedla sociala
mediers inverkan pa effektiviteten av konsumentens kopbeteende presenteras att medierna fungerar som en
relationsskapare sinsemellan séljare och kdpare. Vilken inverkan har den marknadsféring som kommuniceras

via sociala medier pa kopbeteendeprocessen (Arekar et al. 2018).

Sociala medier utger sig for att vara en informationskalla vilken ar icke-kommersiell och personlig. Métning
av marknadsforing per sociala medier kan géras i form av antal foljare, antal profilbestkare och graden
engagemang. Engagemang kan avse delningar eller likes (Dahlén, Lange & Rosengren, 2017 s. 47 & 101).
Sociala medier ar en webbaserad plattform som tar sin visuella form i antingen webbsida eller app. Deras
innehall baseras pa vad dess anvandare véljer att publicera. Sociala medier i foljande undersokning avser det
internetbaserade forum som anvénds for spridning av idéer, content och utbyte av information sinsemellan
anvandarna. | en studie framtagen av Bashar et al. (2012) konstaterades att anvéndning av sociala medier kan
medverka till ett fordelaktigt konsumentbeslut vad géller ett féretags produkter och tjénster.

Sociala medier mojliggor spridning av stora kvantiteter med information till en 1ag kostnad. Forskare har
kommit fram till att spridning av medieinnehall per sociala kanaler paverkas av olika faktorer samt
funktioner. Mediets innehall paverkar mottagarens engagemang. Om innehallet kommunicerar humor eller

vacker kénslor &r engagemanget generellt storre hos mottagaren (Yoo, Gu och Rabinovich, 2019).

3.5.1 Foretags anvandning av sociala medier

Eftersom arbetet ifraga syftar till att studera hur foretag forhaller sig till kundinformation med inriktning pa
sociala medier ar det avgdrande att formedla deras anvandning av mediet. For foretag vilka vill anvanda
sociala medier i marknadsforingssyfte ar det av vikt att se vilka moéjligheter som 6ppnas upp genom mediet.
En av de framsta mojligheterna ar interaktion mellan foretaget, vilket marknadsfor sig, samt den grupp som
kommunikationen nar. Dialog mellan parterna méjliggors genom att konsumenten kan deltaga genom att
kommentera med mera. Detta sarskiljer sociala medier fran traditionella medier eftersom inom det sistnamnda
kan konsumenten inte direkt aterkoppla. Sociala medier starker forutsattningen for relationsbyggande av den
anledningen att avsandaren kan vara mer personlig. Publikation av bilder och videos skapar utGver en
personligare upplevelse en mer levande sadan. Mediet karaktariseras aven av snabb publikation. Direkt nar
publicering sker kan malgruppen exponeras av informationen. Utdver det nar informationen snabbt en bred

rackvidd. Plattformen ar hogaktuell fér manga manniskor och manga brukar saledes mediet. Tack vare
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delningsfunktioner med mera finns dven chansen att den som exponerats for budskapet for detta vidare till sitt
sociala néatverk. Ytterligare en aspekt ar den ekonomiska. | jamforelse med andra medier &r denna plattformen
generellt billigare. Vissa medier attraherar féretag genom att de utan kostnad kan skapa ett konto, ett steg mot
marknadsféring genom plattformen (Foretagande, u.d).

Faktorer bakom konsumtionsmonster handlar till stor del om social bekréftelse samt konsumentens
jamforelsebehov i forhallande till andra individer. | dagens samhélle upprattas konsumentens identitet till stor
del utifran de varuméarken och saker den besitter. | takt med dkad anvandning av sociala medier har behovet
av sjalvbekréftelse okat, framst bland barn och ungdomar. Genom féretags delaktighet i sociala medier kan de
bevaka personlig information och konsumentens beteende. Pa sa satt kan foretaget skapa marknadsforing
vilken &r personligt anpassad. | 6kad utstrackning anvander foretag idag influencers vilka marknadsfor
produkten. Fran konsumentens synvinkel uppfattas den kommunikationen mer trovardig eftersom avsandaren
ar en annan an foretaget. Individerna som exponeras av kommunikationen foljer redan influencers, saledes
foreligger ett visst fortroende for avsandaren sen tidigare (Consector, u.d). Det ar idag bevisat att unga

manniskors kopbeteende paverkas av sociala medier (Sveriges television, 2018).

Instagram kan for foretag anvandas som en kanal for att uppmarksamma foretaget ifraga och skapa relation
till kunder. Innehallsmarknadsforing ar en marknadsforingsstrategi vilken kan utforas via Instagram. For att
foretaget ska uppna sa effektiva resultat som mojligt ar det vasentligt att de innan innehallsmarknadsforingen
har kannedom kring sitt segment samt vad malgruppen onskar fa reda pa (Siti, Bismo & Sutiyo, 2019).

3.5.2 Instagram

Av den anledning att studien ar koncentrerad kring Instagram som social medie ar det betydande att forklara
dess innebord och anvandning. Instagram ar ett socialt medie som grundades ar 2010. Applikationen &r
utformad fér anvandning via smartphones och anpassade for innehall vilket ar visuellt. Tack vare Instagrams
tillvaxt och den vidstrackta rackvidd mediet nar anvander fler foretag plattformen som en
marknadsforingskanal for att kommunicera med konsumenter. Via Instagram marknadsfor sig foretag genom
metoder som hashtags, videor och foton. Enligt Siti, Bismo & Sutiyo (2019) interagerar Instagramanvéandarna
via mediet av tva anledningar. Dels handlar det om att uppratthalla kontakten eller relationen med befintliga

bekanta. Utdver den anledningen handlar det om att interagera med ménniskor vilka &r “kénda”.

Genom funktioner i applikationen kan foretaget, vilket ska marknadsfora sig, anpassa réackvidden efter
onskemal. Vilka konsumenter som ska nas av kommunikationen kan styras utifran, geografiskt omrade,
utefter demografi om foretaget exempelvis 6nskar rikta sig till en viss aldersgrupp, intressen och beteende.

Utover presenterade segment kan kommunikationen rikta sig till olika malgrupper, anpassade malgrupper
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vilka &r befintliga kunder, lookalike-malgrupper som tenderar att kunna likstallas med befintlig kundgrupp

samt automatiska malgrupper som framstélls utifran ett antal faktorer av Instagram (Instagram.com, u.a).

De flesta av Instagrams anvandare utgors av unga kvinnor (Internetstiftelsen, 2019). Antalet féljare pa mediet
paverkar dess sociala inflytande. Fler foljare skapar utrymme for en storre paverkan. Publikation som sker pa
ett konto med manga féljare 1oper storre sannolikhet att fler ska sprida budskapet vidare, det vill sdga att

foljarna delar pa sina sidor (Djafarova & Rushworth, 2016).

3.6 Reaktioner

Presenterad fragestéllning inkluderar begreppet reaktion vilket gor det betydelsefullt att formedla vilken
definition skribenterna har med detta. De nivaer som forvantas matas ar om den individanpassade
marknadsforingen genererar positiv respektive negativ reaktion hos den som exponeras. Positiv reaktion avser
att ett intresse for marknadsféringen vécks. | motsats innebar en negativ reaktion att ett intresse inte

foreligger.

Definitionen av reaktioner for arbetet ifraga avser framst hur tankarna hos konsumenterna eventuellt forandras
med hansyn till den individanpassade marknadsféringen. Det kan alltsa ifragaséttas om den personliga
marknadsforingen bidrar till positiva eller negativa tankar hos konsumenterna. Vid eventuell forandring av

tankarna kan detta dven paverka hur konsumenternas kopbeteenden kommer att paverkas.
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4. Empiri

I kommande avsnitt presenteras den datainsamling som utforts. Materialet ar framtaget dels genom insamling
av data for definition av diverse begrepp samt en enk&tundersokning som har besvarats av 100 respondenter.
Empirin inleds med ett empiriskt ramverk och efterféljs av begreppsdefinitioner samt en djupare introduktion
av enkaten som framstéllts. Vidare har insamlad data kategoriserats utifran individens reaktion avseende
individanpassad marknadsforing, den individanpassade marknadsforingens tendens att inskranka personlig

integritet samt marknadsforingsformen i relation till AIDA-modellen som presenterades i teoriavsnittet.

4.1 Empiriskt ramverk

Ett framsta syfte for marknadsforaren ar att konsumenten ska attraheras av de budskap som marknadsféringen
efterstravar att nd ut med. Dérav &r det av vikt for marknadskommunikatéren att se till hur individen reagerar
pa den individanpassade marknadsféringen for att den ska vara sa effektiv som mojligt. | foljande avsnitt
introduceras forst och framst marknadsforingslagen eftersom marknadsforare maste forhalla sig till denna i
framstallande av sin marknadsforing oavsett marknadsforingsform. Vidare presenteras The General Data
Protection Regulation vilket bendmns GDPR. Av den anledning att arbetet lagger stor vikt vid individbaserad
marknadsforing &r det av relevans att uppmarksamma de regler som galler vid hantering av personlig
information. Detta omrade formedlas under avsnittet om GDPR. Efterfoljande omrade belyser cookies
eftersom detta utgdér en metod som mojliggér inhdmtning av information vilken &r personlig och darmed bor
behandlas vid hantering av individanpassad marknadsféring. Harnast ges en djupare insyn i det sociala mediet

Instagram vilket skribenterna har avgransat sig till.

Utover begreppsdefinitioner vilka ar relaterade till de formulerade fragorna och syftar till att 6ka lasarens
forstaelse utgors grunden av den framtagna empirin av de enkater som skickats ut och besvarats av 100
personer. Respondenterna innefattar individer vilka ar instagramanvandare och befinner sig inom
aldersintervallet 18 - 32 ar som informerats tidigare. Eftersom urvalet ar gjort slumpmassigt ar det inte lika
manga av respektive kon som besvarat fragorna. Av urvalet utgors 74 procent av kvinnor och 26 procent &r
man, dock kommer arbetet inte syfta till att svara pa skillnader mellan kénen och déarav spelar férdelningen
mindre roll. Fragorna som framstéllts av skribenterna ar framtagna utefter formulerat syfte och foreliggande
problem och med hénsyn till AIDA-modellen vilken resultatet ska analyseras med hjélp av. De konstruerade
fragorna syftar till att ta upp de huvudsakliga begrepp som presenteras i arbetet ifraga, narmare bestamt

personlig integritet, cookies-avtal, individanpassad marknadsforing i sig samt i kontrast till traditionell

29



marknadsforing. Fragorna presenteras under det empiriska avsnittet mer ingdende nedan samt de

klassificeringar som de delats upp i.

4.2 Marknadsforingslagen

Féljande uppsats belyser marknadsféring och darmed ar det vasentligt att formedla de regler marknadsforaren
maste forhalla sig till. Marknadsforing regleras av marknadsforingslagen vilken syftar till att understodja
konsumenten respektive naringsidkarens intresse i amnet ifraga. Ut6ver det syftet ar avsikten att lagen ska
forebygga marknadsforing vilken &r otillbdrlig gentemot antingen konsument eller naringsidkare (Riksdagen,
2019). Marknadsforingslagen staller krav pa att oavsett kanal maste avsandare av budskapet tydligt formedla
att det avser marknadsforing. Lagen syftar till att férhindra dold marknadsféring (Konsumentverket, 2019a).
Regleringar enligt lagen &r att det inte far riktas nagon form av direkt képuppmaning till personer under 18 ér,
forbjudet att rikta direktreklam till barn under 16 ar samt att det &r forbjudet att formedla reklam via TV till
barn under 12 ar (Konsumentverket, 2018b).

4.3 GDPR

Foljande avsnitt presenterar de regler som géller for hantering av personuppgifter eftersom denna férordning
ar avgorande for det foretag eller den organisationen som hanterar den typen av information. EU:s generella
Dataskyddsforordning utgérs av GDPR som &r en forkortning av The General Data Protection Regulation. |
Sverige lyder foérordningen under Dataskyddsforordningen och finns till for att uppna en generell niva for
dataskyddet av personliga uppgifter (Datainspektionen, u.d.b.). Syftet med GDPR ér att skydda den enskilde
individens grundlaggande rattigheter (Datainspektionen, u.a.c.). | dagens samhaélle registreras stora mangder
information om invanarna. Manga foretag har stor anvandning for denna data och den ar vasentlig for att

deras verksamhet ska fungera.

Huvudsakligen innefattar Dataskyddsforordningen all automatisk behandling av personuppgifter och i
begransad utstrackning d&ven manuell behandling. Férordningen omfattar personuppgifter vilka behandlas
antingen inom EU eller utom EUs granser men berdr en individ inom grénserna. Generellt lyder all
verksamhet under Dataskyddsforordningens bestdmmelser och &r oberoende av vem som utfor behandlingen.
Det vill s&ga forordningen omfattar privatpersoner, foretag, foreningar, myndigheter och organisationer. Det
finns undantag i férordningen, den omfattar inte privatpersoners privata hantering av personuppgifter. Vidare
géller den inte heller om hanteringen av personuppgifterna sker i forbindelse med nyttjande av yttrandefrihet

eller informationsfrihet (Datainspektionen, u.a.c.).
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I och med att foretag, vilka bearbetar personuppgifter tillhorande en medborgare i Europa maste forhalla sig
till GDPR, paverkar forordningen i princip alla storre foretag i vérlden (Gruschka et al. 2018). Huvudregeln
vid behandling av personuppgifter som regleras av GDPR &r att den personen, vilken informationen beror,
gett medgivande till detta (Gruschka et al. 2018).

For att ratten att behandla personuppgifter ska foreligga maste avsikten vara valdefinierad. Individen har ratt
att fa reda pa i vilket syfte uppgifterna samlas in och endast uppgifter véasentliga for andamalet far bevaras
men inte langre dn vad som kravs. Individen har ratt att utan kostnad fa atkomst av de personuppgifter en

organisation besitter om en (Datainspektionen, u.a.g.).

4.4 Cookies

Som tidigare namnts anvander foretag cookies for insamling av data fran deras besokare eller anvandare
digitalt (Pierson & Heymen, 2011). Séaledes ar cookies ett verktyg for att samla in data, big data som namndes
inledningsvis i arbetet (Gruschka et al, 2018). Cookies mojliggor saledes individbaserad
marknadskommunikation for marknadsforare vilket belyser dess vikt. Cookies &r en liten textfil vilken
webblasaren efterfragar att spara pa den enhet som anvands. Enheten kan utgoras av alltifran dator till
surfplatta och mobiltelefon (PTS, u.d). En egenskap som cookies besitter ar att informationen skickas per
automatik och darmed goérs processen mindre uppméarksammad av webbplatsens bestkare. Den interaktion
som sker sinsemellan webbplatsen och anvandaren &r det som cookie-filen samlar in. Insamlingen av
information kan innefatta antal visningar pa en annons, hur lang besokstiden ar for besokaren ifraga och
dennes anvandarnamn. | normalfallet &r den informationen som lagras via cookies kodad vilket medfor att
individen som besoker webbplatsen dr omedveten om vilken information som sprids genom fenomenet.
Informationen ar kodad for att motverka att den ska hamna i fel hander (Pierson & Heymen, 2011), det vill

sdga hamna hos en tredje part.

Vidare kan cookies vara antingen temporara/tillfalliga eller cookies utan utgangsdatum (Statistiska
Centralbyran, u.d.a.). Den forstndmnda avser cookies vilket har ett utgangsdatum och existerar under en
begransad tid. Den mindre textfilen lagras pa datorn under den begransade tiden. Denna raderas efter
utgangsdatum passerat och vid efterfoljande besok pa webbplatsen aterskapas den pa nytt (PTS, u.d). Det
finns dven tva olika typer av cookies, forstapartscookies samt tredjepartscookies. Skillnaden mellan dessa ar
att: “forstahandscookies satts av den webbplats som direkt anropas av anvéndaren ndr denne anger

webbplatsens adress genom att skriva in text eller klicka pé en lank” (Reklamombudsmannen, 2019, np). Det
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andra forklaras som: “Tredjepartscookies kommer ofta frdn annonser pa den webbplats anvandaren har
anropat.” (Reklamombudsmannen, 2019, np). Det betyder att en extern webbplats ordnar de annonser som
visas pa sidan (Reklamombudsmannen, 2019). Har brukar normalt satt en accept fran anvandaren kravas for
att denna ska fa visas eller brukas. Reglerna fér hur cookies ska hanteras och anvandas styrs av
reklamombudsmannen, RO (Reklamombudsmannen, 2019). 1 juni 2011 forandrades de juridiska kraven for
cookies (Mina Cookies, 2018). Forandringen gjorde att alla anvandare var tvungna att acceptera cookies, det
vill saga att man accepterade att ens handlingar och sokningar pa webbsidorna sparades. Merparten av dagens

webblésare mojliggor att anvandaren kan blockera cookies.

Filen bidrar till att webbplatser kan anpassa marknadsforing efter anvandare (Cookielagen, u.d.a). | lagen om
elektronisk kommunikation (LEK 2003:389) ingar cookielagen. Har far konsumenter lara sig allt om
forandringarna i LEK som tradde i kraft 1 juli 2011.Det &r alltsa till stor anvandning for manga foretag att ta
del av cookies for att kunna anpassa marknadsféringen till konsumenten. Om sedan cookies accepteras eller

inte ar upp till anvandaren av webblasaren (Cookielagen, u.a.b.).

4.5 Enkatformular

Eftersom enkéten och de erhallna svaren utgor en stor del av det empiriska materialet och vidare kommer
genomsyra analys respektive slutsats och diskussion &r det vasentligt att inleda med de fragor som
undersokningsmaterialet utgjordes av. Fragorna kommer formedlas och likasa svarsalternativen tillsammans
med erhallna resultat i procent. Respektive fraga foljs av en motivering for att belysa dess relevans for arbetet

ifraga. For att styrka de svar som genererats genom enkaten presenteras cirkeldiagram samt tabeller.

451 Fragal
Den inledande fragan i undersokningen valdes for att fa bekraftat att respondenten befann sig inom de
intervall som undersoktes samt for att ta reda pa hur manga av respektive kon som besvarade.

Den forsta fragan formulerades enligt foljande:

“Vem dr du?”
De svarsalternativ som angavs presenteras nedan tillsammans med andelen respondenter som valde det

alternativet:

Man 18-32 ar - 26 procent
Kvinna 18-32 ar - 74 procent
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Man 18 - 32 &r

Kvinna 18 - 32 &r

Figur 1, svar pa fraga 1

4.5.2 Fraga 2

Den efterfoljande fragan avsag den personliga integriteten. Denna fragan syftade till att skribenterna skulle fa
en indikation om individen uppger sig vara forsiktig avseende den personliga integriteten pa internet. For att
respondenten vid svarandet av fragan skulle definiera personlig integritet som skribenterna formedlades dess
definition under fragan.

Denna fragan presenterades enligt:

“AnSer du dig vara forsiktig angdende din personliga integritet pd Internet?”

Denna formulering foljdes av fem olika svarsalternativ vilka genomsyrar fem fragor i enkéten. De méjliga

svaren formedlas nedan tillsammans med de erhallna procentsatserna:

Svarsalternativ Andel respondenter
Alltid 5 procent

Ofta 43 procent

Ibland 29 procent

Sallan 22 procent

Aldrig 1 procent
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Aldrig } Alltid

Siillan \

Oftast

Ibland /

Figur 2, Svar pa fraga 2

4.5.3 Fraga 3
Nasta fraga relaterade till publikation via det sociala mediet Instagram i syfte att skribenterna skulle fa en
inblick i vilken utstrackning respondenten tanker 6ver sina inlagg fore publicering. Fragan utgjordes av

foljande:

“Tdnker du igenom vad du publicerar via Instagram? Sett till vilka som r mottagare av informationen.”

Liksom foregaende fraga angavs likadana svarsalternativ:

Svarsalternativ Andel respondenter
Alltid 59 procent

Ofta 28 procent

Ibland 7 procent

Sallan 4 procent

Aldrig 2 procent




Alltid

Figur 3, Svar pa fréga 3

4.5.4 Fraga 4
Den fjarde fragan berérde cookies som tidigare presenterats. Denna fraga syftade till att besvara hur insatt
individen &r i dessa avtal och introducerades pa foljande vis:

“Ldser du Cookies avtalen ndr du besoker en ny hemsida?

For att den svarande skulle fa forstaelse for inneborden av Cookies formedlades detta i fragan. Som i
foregaende fraga utgjordes svaren av intervallet “alltid - aldrig

Svarsalternativ Andel respondenter
Alltid 0 procent

Ofta 1 procent

Ibland 1 procent

Séllan 20 procent

Aldrig 78 procent




r Oftast

' 100% (1)
Ibland

1.00% (1)

Sillan
20.00% (20)

s

Aldrig
78.00% (78)

Figur 4, Svar pa fraga 4

455 Fraga5
Nastkommande fraga syftade till att fa en inblick i om individen aktivt agerar for att forhindra att foretag far
atkomst till information avseende personen ifraga.

Fragan presenterades som nedanstaende:

“Vidtar du dtgdrder for att foretag ska forhindras fran att ta del av information om dig?”

Fragan utgjorde till skillnad fran resterande atta fragor en 6ppen sadan. Saledes var inga svarsalternativ
angivna utan respondenten fick sjalv skriva sitt svar. For att individen skulle fa en forstaelse for vad
skribenterna menade med atgarder angavs exempel for att precisera dessa. De svaren som genererades
varierade sinsemellan de svarande. For att kunna analysera de dppna svaren kategoriserade skribenterna
svarsalternativen i fyra grupper. De som endast svarade att de hade ett privatkonto utgjorde en grupp. De som
uppgav att de lagger nagon typ av atanke eller atgard till att forhindra folk att ta del av deras personliga
information ar personligt konto och eller annan atgard. Exempel pa annan atgard &r: uppger inte platser,
taggar inte, anvander inte sitt riktiga namn och publicerar inget. Den tredje gruppen utgjordes av personer
som svarade att de inte vidtog nagon atgird och ér gruppen “Nej”. En respondent valde att inte svara pa
fragan och ytterligare tre respondenter svarade uppgav svar som skribenterna inte ansag vara anvandbara och

dessa utgjorde gruppen “Oanvindbara svar”. Foljande svar erhdll skribenterna.
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Svarsalternativ

Andel av respondenter

Enbart personligt konto

17,17 procent

Personligt konto och eller annan atgard 29,29 procent
Nej 49,49 procent
Oanvandbara svar 4,04 procent

4.5.6 Fraga 6

Efterfoljande fraga var relaterad till hur individen reagerar gentemot marknadsféring som ar individanpassad.
Skribenterna 6nskade med fragan fa en upplysning om individens reaktion vid exponering av

marknadsforingsformen. Fragan presenterades enligt:

Vad ar din reaktion nar reklamen ar individanpassad efter dina tidigare sdkningar eller kbp?

Foljande fraga efterfoljdes av sex svarsalternativ:

Svarsalternativ

Andel av respondenter

Stort intresse, kdper produkten 1 procent
Uppmarksammar, blir intresserad och vill kbpa 1 procent
Uppskattar, blir mer intresserad 12 procent
Uppmaéarksammar men scrollar vidare 53 procent
Totalt ointresserad 9 procent
Uppskattas inte, inskranker pa integriteten 24 procent
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Stort intresse,
képer produkten

Uppmaérksammar,
blir intresserad
il A,
och ‘I'J;)bgi?gttar, blir
mer intresserad

Uppskattas inte,
inskrianker pa
integriteten

Totalt S
ointresserad

\

Uppmaérksammar men
scrollar vidare

Figur 5, Svar pa fraga 6

45.7 Fraga 7

Den sjunde fragan formulerades for att skribenterna skulle fa en bild av hur individen reagerar pa den
individbaserade i relation till den traditionella marknadsféringen. Fragan var foljaktligen formulerad enligt:

“Hur reagerar du pad individanpassad marknadsforing jamfort med traditionell marknadsféring (icke
individanpassad marknadsforing)?”

De angivna svarsalternativ respektive respondenternas svar i procentandelar presenteras nedan:

Svarsalternativ Andel av respondenter
Intresset blir storre vid individanpassad marknadsforing 47.37 procent
Intresset paverkas inte 31.58 procent

Intresset minskar vid individanpassad marknadsforing 21.05 procent




Intresset minskar
vid individanpassad
marknadsféring

Intresset blir
stirre vid
individanpassad
marknadsfiring

Intresset paverkas
inte

Figur 6, Svar pa fraga 7

4.5.8 Fraga 8

Nast sista fragan skulle vidare besvara hur den individanpassade marknadsforingen generellt sett tas emot.
Fragan presenterades saledes:

“Uppskattar du generellt den individanpassade marknadsforingen? Mer specificerat: De personligt riktade

reklamerna”

Svarsintervallet utgjordes av “alltid-aldrig”.

Svarsalternativ Andel respondenter
Alltid 1 procent

Ofta 18 procent

Ibland 41 procent

Sallan 34 procent

Aldrig 6 procent




Alltid

Aldrig \

Sallan ——

Figur 7, Svar pa fraga 8

4.5.9 Fraga 9

Den nionde och sista fragan i enkatformularet syftade till att fa svar om respondenten anser sig orolig dver

N

Ibland

den information som foretag ges atkomst till via Instagram. For att tydliggora efterfoljdes fragan av exempel.

Formuleringen var enligt foljande:

Kéanner du oro éver den informationen foretag pa Instagram har om dig?

Svaren och andelen som valt respektive svar formedlas nedan.

Svarsalternativ

Andel respondenter

Alltid 6 procent

Ofta 16 procent
Ibland 33 procent
Sallan 35 procent
Aldrig 10 procent
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Alltid

Aldrig \

Oftast

Sillan —

\ Ibland

Figur 8, Svar pa fraga 9

4.6 Kategorisering av enkatformular

Utefter de formulerade fragorna i enkaten och efter arbetets syfte och problemformulering har skribenterna

delat in de erhallna svaren enligt tre kategorier.

Ett av omradena avser huruvida individen reagerar gentemot marknadsforing vilken ar individanpassad. Den
problemformulering som arbetet inleddes med avser vilken reaktion som etableras vid exponering av
marknadsformen och dérmed dnskas en indikation om detta. Kategoriseringen framstélldes vidare for att
lasaren enkelt ska kunna aterknyta till arbetets fragestallning och dess syfte. Denna kategori innefattar
foljande fragor fran enkatundersokningen:

- Vad é&r din reaktion nar reklamen ar individanpassad efter dina tidigare sékningar eller kop? (Fraga 6)

- Uppskattar du generellt den individanpassade marknadsféringen? (Fraga 8)

- Hur reagerar du pa individanpassad marknadsforing jamfort med traditionell marknadsforing (icke
individanpassad marknadsforing)? (Fraga 7)

Den andra kategorin avser om marknadsforingsformen tenderar att inskranka individens personliga integritet.
Som belystes i introduktionen syftar arbetet till att ge en indikation om hur marknadsforare ska forhalla sig till
individanpassad marknadsforing sa den inte upplevs inskrankande i forhallande till den integritet som

individer innehar. Under avsnittet om problematisering presenteras att individen kan uppleva oro éver denna
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personliga information som foretag har atkomst till. Darav framstéllningen av denna kategorisering. De fragor

som innefattas av denna gruppering ar foljaktligen:

- Tanker du igenom vad du publicerar via Instagram? (Fraga 3)

- Laser du Cookies avtalen nar du besoker en ny hemsida? (Fraga 4)

- Vidtar du atgarder for att foretag ska forhindras fran att ta del av information om dig? (Fraga 5)
- Anser du dig vara forsiktig angaende din personliga integritet pa Internet? (Fraga 2)

- Kaénner du oro 6ver den informationen foretag pa Instagram har om dig? (Fraga 9)

- Vad ar din reaktion nar reklamen ar individanpassad efter dina tidigare sokningar eller kop? (Fraga 6)

Sista omradet som faststalldes syftar till att askadliggora kopplingen sinsemellan respondenternas svar pa
fragorna och den implicerade AIDA-modellen. Som formedlats i teoriavsnittet syftar vald modell att besvara
den formulerade fragestéllning. Hur reagerar individen vid exponering av individanpassad marknadsforing.
Detta ska vidare formedlas utifran AIDA-modellens fyra faser. Fragorna som relaterar till kategoriseringen ar
dérmed:

- Vad é&r din reaktion nar reklamen ar individanpassad efter dina tidigare sékningar eller kop? (Fraga 6)
- Hur reagerar du pa individanpassad marknadsforing jamfort med traditionell marknadsféring (icke

individanpassad marknadsforing)? (Fraga 7)

De framtagna kategoriseringarna genomsyrar vidare dven analysen for att den roda traden ska aterfinnas. For
lasaren blir det saledes enklare att fa en forstaelse for vad skribenterna kommer ge svar pa. Kopplingen kan

enkelt dras sinsemellan det empiriska avsnittet och det analytiska genom samma rubriceringar.

4.6.1 Individens reaktion avseende individanpassad marknadsforing

Flertalet fragor i enkéten anknots till individanpassad marknadsféring och konsumentens installning gentemot
marknadsforingsformen vilket presenterades ovan dar respektive kategorisering motiverades. Darmed avser
en rubricering i det empiriska materialet av kategoriseringen individens reaktion gentemot
marknadsforingsformen. For att aterkoppla till den inledande fragestéllningen syftar arbetet ifraga till att

studera konsumenters reaktioner.

Utifran de svarsalternativ som skribenterna angett anser den storsta delen av urvalet att de vid individanpassad
marknadsforing uppméarksammar budskapet men scrollar vidare. Av det totala antalet som besvarat anger 53
procent att de &r dverens om detta. Av respondenterna uppger 1 procent att ett stort intresse skapas och att

produkten kops och lika stor andel besvarade att de uppméarksammar, blir intresserade och vill &ven kdpa
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produkten eller tjansten. Uppskattar och att intresset 6kar anger 12 procent stdmmer. Totalt ointresserad visar
det erhallna materialet att 9 procent blir. Slutligen anser en andel om 24 procent att marknadsforingsformen
inte uppskattas och att den inskranker den personliga integriteten. Fragan som relaterar till att fa svar om
individen generellt uppskattar den individbaserade marknadsforingsformen ska vidare presenteras.
Svarsalternativen som efterfoljde fragan utgjordes av intervallet “alltid-a/drig . De svaren som var mest
utmarkande var ibland 41 procent och séllan 34 procent. Vidare angav 1 procent alltid, 18 procent ofta samt 6
procent aldrig. For att vidare fa en fingervisning om hur den individbaserade marknadsforingen upplevs i
forhallande till den traditionella marknadsforingen formulerade forfattarna en fraga vilken sokte svar pa detta.
Av de svarande uppgav 47.37 procent att intresse 6kar om marknadsféringen ar personligt riktad &n om den

inte vore det. Att intresset i kontrast minskar ansag 21.05 procent av totalen.

4.6.2 Individanpassad marknadsforings tendens att inskranka personlig integritet

Ett av huvudfokusen kring fragorna som framstallts i utskickad enkat ber6r den personliga integriteten som
tidigare definierats. Eftersom arbetet syftar till att ge en indikation om den individanpassade
marknadsforingen inskranker den personliga integriteten 6nskar skribenterna med fragorna fa detta besvarat.

Majoriteten av respondenterna svarar att de innan de besoker en hemsida inte laser cookies-avtalen som finns
tillgangliga. For att konkretisera svarade 78 procent av samtliga respondenter att de inte laser de tillgangliga
cookies-avtalen. For att vidare fa en inblick i individens varnande avseende den personliga integriteten
onskade skribenterna med enkéten fa svar pa om individen anser sig vara forsiktig med denna integritet via
internet. For att respondenterna vid besvarande av fragan skulle ha likvérdig utgangspunkt vad géller
begreppets definition efterfoljdes fragan av en definiering. De svar som framst valdes var oftast, ibland och
sallan. Utifran de precis presenterade svarsalternativen uppgick procentsatserna till 43 procent, 29 procent
respektive 22 procent. Svarsalternativen alltid och aldrig valdes av 5 procent respektive 1 procent. En fraga
som berér samma amne avsag om individen tanker igenom vilka som kommer ta del av innehallet innan
publikation via Instagram. De utmarkande svaren var alltid respektive oftast och procentsatserna uppgick till
59 procent och 28 procent. De andra svaren vilka utgors av ibland, séllan och aldrig uppgick till 7 procent, 4
procent samt 2 procent. Vidare ar det relevant att presentera resultat av den fraga som ber6ér om individen
upplever oro 6ver den information som foretag via Instagram besitter om denna. Svaren ibland och séllan
valdes av flest respondenter, 33 procent respektive 35 procent. Ovriga alternativ det vill saga alltid, oftast och
aldrig valdes av 6 procent, 16 procent och 10 procent. Fragan som syftade till att besvara hur konsumenten
reagerar gentemot individanpassad marknadsforing ar aven vasentlig eftersom ett av svarsalternativen avsag
om kommunikationen inskranker den personliga integriteten. Av samtliga respondenter uppgav 24 procent att

de anser att den personliga integriteten kranks. For att vidare askadliggéra om individerna vidtar atgéarder for
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att forhindra manniskor fran att ta del av det innehall som publiceras pa Instagram stélldes en 6ppen fraga
kring detta. Fragan syftade till att besvara om respondenten vidtar atgard eller inte for att forhindra foretag
fran att fa atkomst till personlig information. Personligt konto uppgav 17.17 procent att de har. Andelen
respondenter vilka har personligt konto och/eller vidtar annan atgéard angav 29.29 procent. Nastintill 50
procent, narmare bestamt 49.49 procent av individerna uppgav att inga atgarder vidtas for att férhindra att
foretag tar del av personlig information via Instagram. En andel av de erhallna svaren, 4,04 procent var inte

anvandbara for arbetets syfte.

4.6.3 Respondenternas svar i relation till AIDA-modellen

Den valda teorin ska vidare sammankopplas till det resultat som erhallits. AIDA-modellens fyra komponenter
som tidigare formedlats, attention, interest, desire och action. Kopplat till den individanpassade
marknadsforingen syftar arbetet till att fa en indikation om den generella reaktionen vid exponering ar positiv
respektive negativ det vill sdga om ett intresse skapas alternativt inget intresse foreligger. Vid den forsta fasen
attention uppmarksammas kommunikationen det vill séga inget intresse vécks. Vid det efterféljande steget
skapas ett intresse. Det vill sdga en positiv reaktion infinner sig hos individen. Detsamma galler vid de tva
andra efterfoljande faserna, desire samt action (Hassana, Ahmad Nadzimb & Shiratuddinc, 2015).
Marknadskommunikatérens mal med marknadsforingen &r att det ska skapas ett intresse som genererar ett
behov och som vidare leder till handling det vill sdga action, kép. Detta ska fortsattningsvis enkatens resultat
hjélpa till att besvara. Den fraga som framst ger en indikation om var i modellens faser som storst antal
individer befinner sig ar den vilken syftar till att fa svar pa individens reaktion nar marknadsforingen ar

baserad pa foregaende sokningar eller kop.

Den forsta fragan som ar relevant under kategoriseringen &r individens reaktion gentemot marknadsforing
som ar baserad efter tidigare kop alternativt sokningar. Av respondenterna anger 53 procent att budskapet
uppmarksammas men innehallet studeras inte vidare. Av hela urvalet angav 24 procent som tidigare uppgett
att marknadsforingsformen inskrénker den personliga integriteten och 9 procent blir inte intresserade. Vidare
till svaren som lyder, uppskattar och intresse dkar samt intresserad och vill kdpa har 12 procent respektive 1
procent av samtliga valt. Ett av alternativen till svar valdes ifall individen anser att individanpassad
marknadsforing vanligen skapar ett sa pass stort intresse att det leder till kop. Detta alternativ valdes av 1

procent.

Den andra fragan relaterad till AIDA-modellen ar foljaktligen hur reaktionen vid exponering av

individanpassad marknadsforing utvisar sig i jamforelse med den traditionella formen. De erhallna svaren var
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foljande, intresset Okar vid individanpassad marknadsforing 47.37 procent, intresse paverkas inte 31,58

procent samt intresset minskar vid individanpassad marknadsforingsform 21.05 procent.
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5. Analys

| foljande kapitel sammanfors teori med empiri. Den framtagna empirin som formedlades i foregaende avsnitt
analyseras utifran de kategoriserade rubrikerna for att forenkla kopplingen sinsemellan empiravsnitt och
analysavsnitt. Under kommande kapitel presenteras konsumentens reaktioner avseende den individanpassade
marknadsforingsformen och om denna inskranker den personliga integriteten eller inte. De erhallna svaren

analyseras aven med hjalp av AIDA-modellen.

5.1 Inledning till framstalld analys

Som formedlat i arbetets inledning syftar framstéllt arbete till att fa en indikation om hur marknadsforare ska
forhalla sig till den individanpassade marknadsforingen. Andamalet ar att marknadsforingen for individen ska
ses som 6vergripande fordelaktig och inte uppfattas som inskrankande gentemot den personliga integriteten.
Vidare kan detta guida foretag i stort hur de ska anvénda denna typ av marknadsféringsform. Foljaktligen ska
analysen formedla de reaktioner som erhallits genom enkatundersékningen. Detta kommer att goras med hjélp
av framtagen empiri tillsammans med kommunikationsmodellen AIDA. Malet for analysen ar att klargéra om
marknadsforingsformen bidrar till positiva eller negativa reaktioner. For att aterkoppla till den presenterade
empirin anvands de tre tidigare presenterade kategorierna, det vill saga reaktion avseende individanpassad
marknadsforing, marknadsforingsformens inverkan pa den personliga integriteten samt erhallna svar i relation
till AIDA-modellen. Tack vare detta upplagg kan lasaren folja arbetets roda trad samt enkelt orientera sig i
uppsatsen. Den empiri som samlats visar pa att reaktionerna avseende den individanpassade
marknadsforingen skiljer sig at. Vissa upplever ett storre intresse vid individanpassad marknadsféring och
andra vid den traditionella. Vissa beskriver det som att den individbaserade marknadsféringen tenderar
inskranka den personliga integriteten medan andra uppger att de mynnar ut i positiva reaktioner for
konsumenten. For att satta respondenternas svar i relation till AIDA-modellen analyseras reaktionerna med
hjédlp av insamlad data for att fa indikationer om hur langt den individanpassade marknadsforingen lyckas ta
konsumenten sett till de fyra faserna, attention, interest, desire och action. Uppmarksammas den enbart,
vacks ett intresse, skapas en 6nskan om att kopa produkten ifraga eller leder marknadsforingen till och med
till handling, det vill s&ga ett kép genomfdrs. Féljande kommer att presenteras i underrubrikerna. Samtliga

kategoriseringar kommer analyseras med utgangspunkt i AIDA-modellen.
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5.2 Individens reaktion avseende individanpassad marknadsforing

Sett till individens reaktion avseende den individanpassade marknadsféringen uppger knappt en tiondel att de
ar totalt ointresserade av denna form av kommunikation. Det innebér vidare att dessa personer uteblir fran
modellen da de inte tar sig till forsta steget attention. En negativ reaktion erhalls sdledes av dessa individer.
For att ta avstamp i AIDA-modellen &r det knappt en fjardedel som uppger att de inte uppskattar den
individanpassade marknadsforingen och att den inskranker den personliga integriteten. Utifran detta kan det
konstateras att det nastan ar var fjarde person som stannar i forsta steget i modellen, ndmligen attention. Dessa
individer uppmarksammar reklamen men den vacker inget intresse, det ses alltsd som en negativ reaktion
gentemot den individbaserade marknadsfoéringen. En mer positiv reaktion erhélls av strax éver halften av
respondenterna som uppger att de uppmarksammar reklamen men scrollar vidare. | forhallande till den
negativa reaktionen tyder svarsalternativet “uppmérksammar men scrollar vidare” att instéllningen till den
individanpassad marknadsforing ar mer uppskattad. Marknadsforingsformen tar dock inte nagon av dessa
grupper mer an till AIDA-modellens forsta steg. Av de aterstaende respondenterna ar det strax Gver en tiondel
som tar nasta kliv till steget interest. Marknadsforingsinsatsen som individen exponerats av har saledes vackt
tillrackligt med uppmarksamhet for att ett intresse ska infinna sig, en positiv reaktion. Om individerna
forflyttas till de efterfoljande stegen desire respektive action infinner sig &ven en positiv reaktion. Desire
innefattar som tidigare presenterat viljan att kopa produkten eller att ett behov av denna vécks. Action som
avser det fjarde steget innebdr fortsattningsvis att behovet som skapats ¢kat och viljan leder till kép av
produkt. Sett till enkdtundersokningen svar ar det endast en liten del av respondenterna som uppger att de har
ett tillrackligt stort behov eller vilja till att de i ett senare skede koper produkten. Da validitet och reliabilitet
ar en viktig del av uppsatsen kan det darfor inte konstateras nagra indikationer for de tva sista stegen i AIDA-
modellen, desire respektive action, eftersom respondenternas svar ar for fa i relation till populationen. Vad
som daremot kan konstateras ar att respondenternas svar, indikerar att den individanpassade

marknadsforingen véacker positiva reaktioner hos en storre del av konsumenterna.

For att understka om den individanpassade eller den traditionella marknadsféringen anses vara mest
uppskattad hos respondenterna analyserades respondenternas svar fran fragan hur de reagerar pa respektive
kommunikationsform. Utifran hur fragan stélldes kan det vara svart att precisera reaktionen darmed blir det
aven har en frdga som kommer att diskuteras i djupare grad under diskussionsdelen. En femtedel av
respondenterna uppger att deras intresse minskar vid individanpassad marknadsféring och det kan konstateras
att de inte tar sig fran attention steget. Detta avser foljaktligen en negativ reaktion. Aven de personer som
uppgav att deras intresse inte paverkas stannar vid attention, dessa utgor tre tiondelar av samtliga
respondenter vilket utgor en relativt stor del av respondenterna. Vad som kan fastslas &r att det ar strax under

hélften av respondenterna som tar sig till interest, det vill siga deras intresse ar sa pass stort att
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uppmarksamheten vidmakthalls vid den marknadsforda produkten eller tjansten. Saledes utgérs det av en

positiv reaktion. Foljande fragor diskuteras vidare under diskussionsdelen.

5.3 Individanpassad marknadsférings tendens att inskranka personlig integritet

Av det resultat som skribenterna erh6ll med enkaten framgar att knappt en av fyra manniskor sallan laser
cookies-avtalen. Mer an tre fjardedelar av respondenterna laser aldrig avtalen utan accepterar endast det som
avtalet sager utan vidare fordjupning i vad som accepteras. Vid koppling till AIDA-modellen betyder detta att
det inte riktas nagon form av uppmarksamhet det vill séga attention till den information som foretagen samlar
in. Av de individer som studerar cookies-avtalen foreligger ett intresse for att fa forstaelse kring inneborden.

Det vill séga gruppen befinner sig i steget interest kopplat till AIDA-modellen.

Sett till fragan angaende om respondenterna ar forsiktiga gallande deras personliga integritet pa internet
Overlag anser majoriteten att de oftast &r forsiktiga, strax under hélften av respondenterna utgér denna méngd.
En snarlik méngd av respondenterna hittas under svarsalternativen “ibland” och “sdllan”. Dessa
svarsalternativ ar relativt lika vilket kan gora det svart att avgora vilket alternativ som lampar sig bast att
svara. Vad som blir svarare att analysera med tillforlitlighet dr alternativen “alltid” och “aldrig”, med andra
ord de som alltid och aldrig &r forsiktiga gallande deras personliga integritet pa internet. Dessa tva svar har sa
pass fa antal respondenter vilket gor det svart att faktiskt kunna forlita sig pa deras svarsmangd och ge ett
korrekt svar i forhallande till populationen. AIDA-modellens alla steg ar svara att tillampa pa denna fraga, da
alla tar sig till forsta steget attention. Detta da alla har uppgett att de lagger ndgon form av uppmarksamhet
kring det som ska publiceras innan det publiceras. Fragan fyller dock en stor funktion for arbetet da den
skapar en uppfattning om hur manga som ldagger en storre vikt vid vad som kan na en stor mangd manniskor.

For den andel som varnar mer om den personliga integriteten infinner sig saledes ett intresse for amnet ifraga.

Som en pabyggnad till foregaende fraga stélldes en som relaterar till integriteten vid publikation via
Instagram. Fragan avsag om respondenten tanker igenom vilka som kommer fa del av innehallet och om
denna anpassar sin publikation med tanke pa detta. Strax under tre femtedelar tanker alltid igenom innan de
publicerar pa Instagram. Darefter ar det strax 6ver lite mer &n var fjarde person som ofta tanker igenom dess
innehall innan publikation. Vad som kan med séakerhet konstateras &r att det ar relativt fa manniskor som
ibland eller inte alls lagger nagon vikt vid va de publicerar. Kopplat till AIDA-modellen finns saledes ett

intresse for detta.
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Om individen upplever oroskanslor kring den information som féretag har om denna pa Instagram utgor nasta
vasentliga frdga. Omkring en tredjedel valde sallan och likasa svarsalternativet ibland. Denna fraga blir svar
att koppla till AIDA-modellen da fragan endast stalldes for att kunna bilda en uppfattning om respondenterna
upplever nagon oro 6ver vad som samlas in. For att komplettera stalldes fragan med mojlighet till ett eget
svarsalternativ for att redovisa vilken typ av handling som genomfors for att forhindra folk av att ta del av
respondenternas innehall. Nastan varannan av alla respondenter uppger att de inte gor nagot speciellt for att
forhindra folk att ta del av deras innehall. Precis under var femte respondent har endast personligt konto vilket
i senare skede skulle kunna analyseras i relation till om de upplever nagon oro dver insamling av data. Vidare
var det strax Gver var fjarde person som hade ett personligt konto men som ocksa vidtog en annan eller
ytterligare en atgard for att forhindra personer att ta del av deras publikationer. Av de respondenter som
upplever att de vill eller behdver begréansa sin spridning av data foreligger ett intresse for detta och kan
kopplas till interest i AIDA.

5.4 Respondenternas svar i relation till AIDA-modellen

Forsta steget i AIDA-modellen handlar om att fanga uppméarksamhet. Hit nar de flesta som exponerats for
reklambudskapet. Enligt fraga 6 i enkaten som ar direkt kopplad till AIDA-modellens forsta steg framgar att
knappt en tiondel av respondenterna ar helt ointresserade av individanpassad marknadsforing. Detta tolkas
som att dessa personer inte nar till det forsta steget, attention, och darmed inte uppmarksammar reklamen.
Denna andel individer uteblir saledes fran AIDA-modellen. Dessa personer nar darmed inte heller till
efterféljande steg, interest, desire eller action da de fran borjan inte ens uppmarksammar reklamen. For de
som svarat att de uppméarksammar reklamen men scrollar vidare och de som svarat att de inte uppskattar
individanpassad marknadsforing gors tolkningen att inte heller dessa nar upp till steget som innefattar ett
skapat intresse for reklamen men daremot steget attention. Detta gor att marknadsforaren inte lyckats etablera
nagon form av intresse hos drygt 85 procent av de som exponerats for reklamen och dessa har forlorats innan
det andra steget i AIDA-modellen, interest. Detta gor att steget mellan att uppmarksamma och att skapa ett
intresse &r det steget som star for den absolut storsta forlusten av potentiella kopare vilket kan ses i figur 9.
Figuren ifraga fortydligar hur manga respondenter som den individanpassade marknadsforingen lyckas
behalla genom respektive steg. Av de som uppmarksammat reklamen nar bara dryga femton procent upp till
det andra steget i modellen. | det tredje steget i AIDA-modellen, desire, visar enkatundersékningen att hos
enbart tva procent av de som blivit exponerade for reklamen skapas ett kopsug. AIDA-modellens sista steg,
action, ar det enligt enkatundersokningen enbart en procent som faktiskt nar upp till. Var undersékning visar

alltsa att enbart en av hundra exponeringar faktiskt leder till ett kép. Dock bor undersokningens skala tas i
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beaktning nér dessa svaren analyseras. Da en enskild respondent har representerat en procent av urvalet kan
felmarginalen vara hog. Hansyn bor aven tas till att respondenterna inte fatt nagot konkret exempel pa vad
som innefattar ett kop, till exempel hur Iang tid efter de blivit exponerade av reklamen som det gar att harleda
kopet till den individanpassade reklamen och inte ndgot annat. Det kan darfor antas att respondenterna svarat
pa om annonsen lett till kop, i direkt tidsmassig forbindelse till exponeringen av denna. Att andelen som natt
upp till tredje steget, desire, enbart visade sig vara marginellt stérre &n de som tog sig till det sista steget kan

dock styrka enkétens reliabilitet.

Attention

Interest

Desire

Action

Figur 9, Fordelning hur langt respondenterna kommer i AIDA-modellen

Nér respondenterna fick vardera den individanpassade marknadsfoéringen mot den traditionella kan det
konstateras att knappt halften av respondenterna anser att individanpassad marknadsféring leder till ett hogre
intresse an vad traditionell gor. Samtidigt uppgav en tredjedel att deras intresse inte paverkas av vilken variant
av marknadsforingsform som anvands. Enbart tva av tio svarar att deras intresse minskar vid individanpassad
marknadsforing. Detta kan tolkas som att individanpassad marknadsforing leder till att fler individer uppnar

intresse-stadiet i AIDA-modellen &n vad de som blir exponerade for traditionell marknadsféring gor.

5.5 Motséagelser i svaren

I en analys av en enkét bor de motsagelser som finns i svaren fran respondenterna lyftas upp. | fraga 2 dar det
fragas efter respondentens uppfattning om denne anser sig vara forsiktig angaende sin personliga integritet pa
internet svarar ungefdr var femte att denne ibland eller oftare anser sig vara forsiktig och néstan halften séger
sig ofta vara forsiktig. Samma trend finns i fraga 3 dér respondenterna svarar pa om de tanker igenom vad de

publicerar pa Instagram dar nastan nio av tio ofta eller alltid tanker igenom. Respondenternas svar pa dessa
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fragor & sammanhangande. Sett till svaren i fraga 4, om respondenterna laser cookies-avtalen nar de besoker
en ny hemsida gar dessa svar emot vad de svarat pa tidigare fragor da en 6vervaldigande majoritet aldrig eller
sallan laser avtalen. Detta kan eventuellt forklaras genom formuleringen pa fraga 2, da respondenterna
faktiskt anser sig vara forsiktiga aven om de i verkligheten inte ar det. Andra forklaringar pa detta kan vara att
individen antingen ar sa pass naiv att denne tror att nagon skulle kunna utnyttja denna informationen eller att
kunskap om vad cookies innebar saknas samt vad cookisen gor. Detta kan eventuellt leda till personen darfor

inte forstar varfor pop-up rutan med cookie-avtalen kommer upp vilket resulterar i att rutan stangs ned utan
mer eftertanke.
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6. Slutsats och diskussion

Kommande avsnitt inleds med att slutsatsen presenteras. Slutsatser dras utifran de indikationer som
framstallts genom arbetet. Slutsaten efterfoljs av en diskussion vilken harror framstéllt arbete med tidigare

framtagen forskning. Avslutas gor avsnittet med uppmaningar for forskning i framtiden inom &mnet ifraga.

6.1 Slutsats

Genom framstallt arbete gar det att konstatera att individers reaktioner gentemot individanpassad
marknadsforing pa Instagram skiljer sig i viss utstrackning. Det &r for foretag en balansgang avseende hur de

ska hantera marknadsforing vilken &r individanpassad.

For att ge indikationer pa om det ar ett hallbart arbetssétt for foretag att fortsatta med individanpassad
marknadsforing kan det konstateras att det finns bade positiva respektive negativa reaktioner hos
konsumenten vid denna form av marknadsforing. Sett till det konstaterande som gjordes i analysen da det
galler reaktionerna som uppkom genom individanpassad marknadsforing gors radgivningen att foretag bor
vara restriktiva da det galler att anpassa marknadsforingen pa Instagram allt for riktat till konsumentens
personliga intressen. Analysen visade att majoriteten av reaktioner som uppstod vid individanpassad

marknadsforing var positiva.

Det som medfor att individen kanner oro 6ver den individanpassade marknadskommunikation ar det att
foretag far ta del av information vilket konsumenten har en tendens att ga Gver gransen och vidare inskranka
den personliga integriteten. Denna grans ar svardefinierad och skiljer sig fran individ till individ och likasa
fran situation till situation. Sett till fragan angaende om respondenterna ar forsiktiga med deras personliga
integritet pa internet dverlag menar skribenterna till att det kan vara svart att besvara fragan utifran denna

formulering av enkatfraga da svarsalternativen ar snarlika.

Sett till de oroskanslor som skulle kunna genereras av den individanpassade marknadsféringen uppger den
storsta andelen att de nagon gang anser sig vara oroliga dver vilken information som samlas in. Detta betyder
att foretag maste vara observanta sa de inte vacker negativa kanslor genom deras anvandning av
individanpassad marknadskommunikation. Saledes bor foretag vara forsiktiga nar de utformar
marknadsforing vilken hérleds fran personlig information. Trots de oroskanslor som féreligger ar det nastintill
varannan respondent som inte vidtar atgard for att forhindra att foretag ska delges personlig information

genom publikation via internet.
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Utifran AIDA-modellen ges genom framstélld analys indikation om att den storsta forlust av potentiella

kopare av produkten eller tjanster sker i forflyttningen mellan attention och interest.

Sett till de svar som erhdlls av respondenterna ar marknadsforingen effektivare nér den dr riktad efter
konsumenternas personliga intressen det vill sdga den ar individanpassad. Den far storre uppmarksamhet och
darmed skapas ett intresse hos fler om den ar baserad pa konsumenternas tidigare sokningar och kop. Som
tidigare namnts ar det fortfarande viktigt att se till att inte bli alltfor personlig da det upplevs som att reklamen
inkréaktar pa den personliga integriteten och kan saledes véacka oroskénslor hos konsumenten. Svaren fran
understkningen visade pa att en storre andel av respondenterna angav att intresset ar storre vid individbaserad

marknadsforing an traditionell pa Instagram.
For att tydliggora har framstallt arbete genererat foljande indikationer:

e Andel konsumenter som anser att intresset dkar vid individanpassad marknadsforing &r stérre an
andelen som tycker att den minskar intresset.

e Det dr av relevans att foretag tar hansyn till individens personliga integritet vid framstéllning av
individanpassad marknadsféring.

e Av respondenternas svar ar det fa manniskor som sager att de alltid respektive aldrig upplever
oroskanslor dver vilken personlig data som samlas in av Instagram.

e Nastan varannan av respondenterna uppger att de inte vidtar atgard for att forhindra spridning av
deras digitala publikationer.

e Steget mellan attention och interest utgor den forflyttning som star for den absolut storsta forlusten av
potentiella kopare.

e Individanpassad marknadsforing dr det satt som dr att foredra nér foretag ska marknadsfora sig till
konsumenter. Dock bor kommunikationen genomféras med vissa restriktioner for att inte bli alltfor
personlig da det kan istallet vacka negativa reaktioner hos konsumenterna. Knappt halften av
respondenterna anser att individanpassad marknadsforing leder till ett hogre intresse an vad

traditionell gor.
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6.2 Diskussion

Féljande slutsatser har landat i foljande diskussion. Sett till vad respondenterna svarade kommer det bli en
fraga om vad det ar for typ av marknadsforing pa Instagram som ger positiva reaktioner hos konsumenterna.
Foljaktligen ar det aktuellt att diskutera om det ar preferenserna for stunden eller om det ar konsumentens
humor som paverkar uppfattningarna. Aktuellt arbete kan dessvérre inte undersoka vilka typer eller vilken
grad av individanpassad marknadsféring som ger positiva reaktioner och det handlar dessutom om personliga
preferenser for varje individ. Detta skulle i sin tur kunna vara en aspekt som skulle kunna studeras i framtida

forskning.

Som tidigare namnts ger konsumenterna foretag atkomst av deras personliga information via digitala kanaler
nar de accepterar cookies. Det gar alltsa att forhindra foretag fran att ta del av spridningen av den personliga
informationen dock kan det vara betydligt mycket mer jobb &n att endast acceptera cookies-avtalet. Den
problematik som foreligger i dag ar saledes att en stor del av urvalet som besvarat enkéaten inte laser de avtal
som finns tillgdngliga. Konsumenterna skulle fa en annan forstaelse for cookies syfte om avtalen lastes. De
skulle dven fa insikt i att det ar konsumenterna sjalva framjar den individanpassade marknadsforingen genom
acceptans av cookies. Det betyder att vissa upplever den individanpassade marknadsforingen inskrénka pa
den personliga integriteten och ar oroliga for detta men samtidigt bidrar de till att den inskranker pa den
personliga integriteten. Det kan darfor vara en fraga att lyfta om lagstiftningen bor andras till att alla cookies-
avtal maste kortas ner till en mer lasarvanlig variant for att fler skulle ta sig tid att lasa vad de faktiskt

accepterar.

Da skribenterna har sett den storsta forlusten i AIDA-modellens steg mellan attention och interest bor foretag
aven fokusera pa att 6ka konverteringsgraden i just det har steget. Skribenterna har i undersokningen sett att
har en individ val natt interest steget 6kar sannolikheten for att denne tar sig hela véagen till modellens sista

steg och faktiskt kdper produkten.

Skribenterna anser att arbetet hade varit mer anvandbart om det hade kompletterats med kvalitativa intervjuer
for att kunna fa fler utforliga svar fran respondenterna. Exempelvis pa vart detta hade varit av hdg relevans for
arbetet ar gallande fragorna med den personliga integriteten och om respondenterna véarnar om denna. En del
av svarsalternativen fran enkéten ar lika i sin utformning och det kan darmed handla om hur respondenten
uppfattar fragan. Hade intervjuer gjorts kunde tydligare rekommendationer lamnats till foretag och aven

kunnat presenterats under slutsatsen.

Eftersom arbetet ifraga syftar till att ge en indikation till foretag géllande deras forhallningssatt till den

individanpassade marknadsforingen &r det dven relevant att ta upp det for diskussion. Skribenterna resonerar
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som sa att marknadsforingen, oavsett form, ska anpassas efter alder. Varfor aldern ar relevant ar da denna ger
en indikation angaende individens bekantskap med internet och om den saledes ar frekvent mottagare av
individanpassad marknadsforing via digitala kanaler. Den generation som vaxt upp med de digitala kanalerna
ar mer frekventa brukare av dessa och ar vanligtvis mer exponerade av den individanpassade
marknadsforingen. Saledes &r det rimligt att de reagerar mer fordelaktigt gentemot denna form av
marknadskommunikation per sociala kanaler. De manniskor som inte ar anvandare av sociala medier i samma

utstrackning ar inte lika mottagliga fér denna marknadsféringsform.

6.3 Framtida forskning

Féljande avsnitt avser framfdra alternativ for framtida forskning inom dmnet individanpassad marknadsforing
med utgangspunkt i det arbete skribenterna framstallt. Eftersom arbetet har undersokt unga vuxna hade det
varit av intresse att studera en aldre malgrupp och att jamfora eventuella skillnader i hur olika grupper
reagerar pa individanpassad marknadsforing. Dessa skiljer sig generellt i hur de anvandningen av internet och
darmed sociala medier. Saledes ar de olika bekanta med marknadsfaringen vilken &r individbaserad. Det
innebdr vidare att det &r sannolikt att finna skillnader i reaktioner mellan aldersgrupperna.

Det aktuella arbetet har ocksa varit avgransat till Skane. Det kan ténkas att olika geografiska populationer
reagerar olika och darfor hade det varit intressant att vidare studera olika delar av Sverige. Vad som eventuellt
skulle kunna vara aktuellt vid denna framtida forskning &r att det krdvs annan typ eller grad av
individanpassad marknadsforing. Ytterligare demografiska jamforelser skulle &r att studera om reaktionerna

skiljer sig mellan man och kvinnor och isafall hur de sarskiljer sig.

Vidare avgransades undersokningen till att enbart studera den sociala media plattformen Instagram. Detta &r
en plattform med stor fokus pa det grafiska och dar bilder ar i storre fokus an bildtexter. Det kan darfor tankas
att det finns skillnader i hur anpassningen bor goras pa andra plattformar vilket vore ytterligare ett alternativ

till vidare forskning.

Likval &r det av intresse att studera ett storre urval av den anledningen att en mer generell slutsats kan
konstateras och darmed appliceras pa en storre mangd manniskor. D4 arbetet &r baserat pa en kvantitativ
undersokning skulle det vara givande att komplettera denna med kvalitativa intervjuer for att erhalla mer

detaljerade svar fran respondenterna avseende deras reaktioner.
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Awvslutningvis foreligger dven ett intresse kring att djupare understka de oroskanslor som den
individanpassade marknadsféringen enligt somliga resulterar i. Amnet ifrdga kan undersékas genom att

forsoka fa svar pa vilken form av publikation samt vilken plattform som framst ligger bakom denna negativa
reaktion.
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Bilaga 1 - Enkat

Hejsan!

Vi &r tre studenter fran Ekonomie kandidatprogrammet vid Lunds Universitet som laser sista terminen med
inriktning marknadsforing. Vart examensarbete syftar till att undersoka, hur konsumenter reagerar pa
individanpassad marknadsforing inom det sociala mediet Instagram. Féljande undersokning kommer ligga till
grund for framstallandet av vart arbete. Enkaten riktar sig till dig som har ett aktivt konto pa Instagram. Den
individanpassade marknadsforingen har sedan 6kad digital anvandning skjutit i héjden och dominerar dagens
marknadsforing. Vidare ar det relevant att presentera att det i dagslaget finns méanga integritets policies,
cookies avtal och anvéndaravtal som accepteras for att bli en anvandare av en viss hemsida eller app. Genom
utformning av ett antal fragor onskar vi fa 6kad kunskap om hur du reagerar pa den individanpassade
marknadsforing som du stoter pa.

Undersokningen berdr dig som befinner dig i aldersintervallet 18 ar till 32. Vi skulle verkligen uppskatta din
medverkan. Undersokningen besvaras pa 3 till 5 minuter. Samtliga svar ar anonyma och ar sekretessbelagda.
Om du har nagra fragor eller funderingar angaende studien &ar du valkommen att kontakta oss for mer
information. Mail: ju0232ax-s@student.lu.se, johan.magnusson.544@student.lu.se eller ju1435lu-
s@student.lu.se. Tack pa forhand for din medverkan! Med vanliga hélsningar, Julia Svard Axelsson, Julia
Lundin och Johan Magnusson.

1. Vem ar du?
Man 18 - 32 &r
Kvinna 18 - 32 &r

2. Anser du dig vara forsiktig angaende din personliga integritet pa Internet?
Personlig integritet definieras som ratten att ha sitt egna utrymme och rétten till att behalla personlig
information utan att dela med sig av den till andra eller att foretag far ta del av den.

Alltid
Oftast
Ibland
Sallan
Aldrig

3. Ténker du igenom vad du publicerar via Instagram?
Sett till vilka som ar mottagare av informationen

Alltid
Oftas

Ibland
Sallan
Aldrig
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4. Lé&ser du Cookies avtalen nar du besoker en ny hemsida?

Cookies utgdrs av en liten textfil vilken webblasaren efterfragar att spara pa den enhet som anvénds. Cookies

mojliggor forvaring av information avseende surfhistorik, preferenser och om en klient instéllningar som
vidare kan dverforas till en server. Cookies ar for foretag ett hjdlpmedel som kan ge dem personlig
information om konsumenten.

Alltid
Oftast
Ibland
Séllan
Aldrig

5. Vidtar du atgarder for att foretag ska forhindras fran att ta del av information om dig?
Exempelvis: personligt konto, taggar inte, uppger inte platser eller skriver inget under bilder.
Oppen fraga med mojlighet till Gppet svar

6. Vad dr din reaktion nér reklamen &r individanpassad efter dina tidigare sokningar eller kép?
Exempel pa scenario: Du har varit inne pa Boozt.com och tittat pa en tréja. Nar du gar in pa
Instagram aterfinns samma tréja nu i flodet som en reklamannons.

Stort intresse, koper produkten

Uppmarksammar, blir intresserad och vill kdpa
Uppskattar, blir mer intresserad

Uppmarksammar men scrollar vidare

Totalt ointresserad

Uppskattas inte, inskranker den personliga integriteten.

7. Hur reagerar du pa individanpassad marknadsforing jamfort med traditionell marknadsforing
(icke individanpassad marknadsforing)?
Intresset blir storre vid individanpassad marknadsféring
Intresset paverkas inte
Intresset minskar vid individanpassad marknadsforing

8. Uppskattar du generellt den individanpassade marknadsforingen?
Mer specificerat: De personligt riktade reklamerna.
Alltid
Oftast
Ibland
Séllan
Aldrig

9. Kanner du oro 6ver den informationen féretag pa Instagram har om dig?
Exempelvis: informationen ska hamna i fel hander eller att den utnyttjas till din nackdel.

Alltid
Oftast
Ibland
Sallan
Aldrig
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Bilaga 2 - Svar fran enkat

| A | B | z | D | E F G H | | | J
1 alltid oftast ibland sdllan aldrig
2 |wérnar om personlig integritet 3.85 4231 15.38 38.46 4]
3 |tdnker igenom vad publ ig 4615 3077 1538 3.85 3.85
4 |lsser cookiesavtal 0 3.85 0769 88.46
5 |vidta atgard forhinda foretag fa info
6 stort intresse képer produkt | uppmaér , blir intres uppskattar blir mer intresse¢ uppméarksammar men scrollar totalt ointresserad uppskattas ej inskranker integritet
7 reaktion n&r reklam &r individanpassad 3.85 0 1538 34.62 19.23 26.92
8 intresse stirre vid individ  intresse paverkas ej intresse minskar vid individ
9 |hur reagerar du pa individ jmft med trac 45.83 33.33 2083 )
10 alltid oftast ibland sallan aldrig
11 |uppskattar du generellt individanpass 3.85 769 3846 46.15 3.85
12 |kénner du oro dver info foretag ha pa ig 11.54 18.23 1923 42.31 7.69
13
14
Kvinnor antal styck,
Analys kvinnor Alltid Oftast Ibland Sallan Aldrig
Vem &r du? 74
Anser du dig vara forsiktig ang personlig integritet 4 32 25 12 1 74
Ténker du igenom vad du publicerar 47 20 3 3 1 74
Laser du cookies avtalen? 0 0 1 18 55 74

Vidtar du atgérder for att forhindra foretag ta del av information?

Reaktion vid individanpassad reklam

Stort intress« Uppmairksan Uppmaérksan Uppmaérksam Totalt ointre: Uppskattas inte, inskrianker pd integrite
0 1 8 44 4 17 74
Intresset blir Intresset pav Intresset minskar vid individanpassad marknadsforing

Reaktion individanpassad vs traditionell marknadsféring 34 22 15 71 Saknar svar fran 3
Alltid Oftast Ibland Sallan Aldrig

Uppskattar du generellt individanpassad marknadsforing? 0 16 31 22 5 74

Kéanner du oro 6ver informationen som féretag pa instragram har om dig? 3 11 28 24 8 74

Procentuell fordelning

Analys kvinnor Alltid Oftast Ibland Séllan Aldrig

Vem &r du? 74

Anser du dig vara forsiktig ang personlig integritet 5,41% 43,24% 33,78% 16,22% 1,35%

Ténker du igenom vad du publicerar 63,51% 27,03% 4,05% 4,05% 1,35%

Liser du cookies avtalen? 0,00% 0,00% 1,35% 24,32% 74,32%

Vidtar du atgérder fér att férhindra foretag ta del av information?

Stort intress« Uppmarksan Uppmarksan Uppmarksan Totalt ointre: Uppskattas inte, inskrénker pa integriteten

Reaktion vid individanpassad reklam

0,00% 5,88% 47,06% 59,46% 5,41% 22,97%

Intresset blir Intresset pav Intresset minskar vid individanpassad marknadsféring

Reaktion individanpassad vs traditionell marknadsforing 47,89% 30,99% 21,13% Saknar svar frin 3
Alltid Oftast Ibland Séllan Aldrig

Uppskattar du generellt individanpassad marknadsféring? 0,00% 21,62% 41,89% 29,73% 6,76%

Kanner du oro 6ver informationen som foretag pa instragram har om dig? 4,05% 14,86% 37,84% 32,43% 10,81%

Kvinna 18 - 32 ar

1

ANSWER CHOICES ~ RESPONSES
> Man18-32ar 26.00%
« Kwinna 18- 32 ar 74.00%

TOTAL

Man 18 - 32 &r

66



Aldrig Alltid

Sillan

Oftast
Ibland

ANSWER CHOICES ~  RESPONSES
> Alltid 5.00%

~ Oftast 43.00%

~ Ibland 29.00%

~ Sillan 22.00%

- Aldrig 1.00%
TOTAL

Aldrig
Séllan
Ibland
Oftast
Alltid

ANSWER CHOICES ~  RESPONSES
« Alltid 59.00%

~ Oftast 28.00%

~ Ibland 7.00%

« Sillan 4.00%

>  Aldrig 2.00%
TOTAL

43
29
22

100

59

28
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Oftast
(FI.OAO% (1)
Ibland
~100%
Sillan
20.00% (20)
Aldrig /
78.00% (78)
ANSWER CHOICES ~  RESPONSES -
> Alltid 0.00% 0
« Oftast 1.00%
« Ibland 1.00%
~ sillan 20.00%
v Aldrig 78.00%
TOTAL L

5: Vidtar du atgarder for att foretag ska forhindras fran att ta del av information om dig?
Exempelvis: personligt konto, taggar inte, uppger inte platser eller skriver inget under bilder.

Valda: 99

o o FNej
- Nej, jag gor tvartemot allt ni L Nej
namner som exempel och har inte | personligt konto
direkt tankt pa att foretag ar | Nej
intresserade av den L Ja
informationen. _ L Dolt konto instagram,
- Jag_ brukar inte uppge min plats | Ja, personligt konto
- Nej ) _ - Personligt konto
- Privat konto, lagger inte upp L Ja, personligt pa fb (endast
bilder, Iéter bara Vanner se bilder Vanners Vanner Ser) OCh Insta.
jag ar taggad i Men uppger platser
- Nej o - Nej
- Nej brukar inte vidta atgérder  Nej
-Ja ) - Ibland, har privat konto och
- Nej taggar aldrig.
- nej. L Nej
- Taggar inte L Ja
- Nej - Ja
-Nej - Ja, personligt konto.
- Uppger inte platser [ Nej.
- inga medelanden och taggar L Nej
- Forsoker alltid tdnka efter vilka | Personligt konto. Vljer vilka
detta kan na ut till or att inte platser jag vill tagga/inte tagga
slappa ifran mig for mycket oSV
information . - Ja, privat konto
- Beréttar sa lite som mojligt

- Nej

- Nej

- Nej gmn

- Nej

- Nej

- Privat konto

- Ja, personligt konto

- Personligt konto, taggar inte

- Sténgt av mikrofon och
platstjanster.

- Ja

- Ja

- Nej

- Nej

- Jag har personligt konto. Taggar
aldrig platser men ibland vanner.
Skriver text tillade fa bilder som
14ggs ut.

- Personligt konto

- Nej

- Personligt konto, undviker att
tagga och bli taggad. Lagger
knappt ut nagonting egentligen
- Ibland gor jag det och ibland
inte.
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- Sdllan

- Nej

-Nej

- taggar oftast inte platser. Har
aven ett personligt konto och ett
offentligt.

- Nej

- Privat konto

- Nej

- Uppger séllan platser och
begransar hur mycket av min
information som far anvandas for
direktmarknadsforing (e.g., FB).
- Personligt konto

- Ja, personligt konto

- Nej

- Nej

- personligt konto

- Ja

- Nej

- Privat konto.

Uppskattas inte,
inskridnker pa
integriteten

Totalt —

ointresserad

ANSWER CHOICES

w Stort intresse, koper produkten

~ Uppmirksammar, blir intresserad och vill képa
w Uppskattar, blir mer intresserad

w Uppmarksammar men scrollar vidare

= Totalt ointresserad

~ Uppskattas inte, inskrinker pa integriteten

TOTAL

- Nej

- Ibland nekar jag cookies,
anvéander inte mitt riktiga namn
som anvandarnamn eller laddar
inte upp bilder

- Inget

- Ibland

- Personligt konto.

- Nej

- Publicerar inget

- Nej

- Vidtar endast exemplen pa FB
- Nej

- Nej

- Nej

- Nej

- Nej.

- Postar sallan bilder osv pa
internet. Men nar jag gor det sa
forsoker jag halla tillbaka all info

jag inte vill ska komma ut.

Stort intresse,
koper produkten

Uppmairksammar,
blir intresserad
a1 s
och Vﬂl})bgﬂgttar, blir
mer intresserad

AN

Uppmarksammar men
scrollar vidare

¥ RESPONSES =
1.00%
1.00%
12.00%

53.00%

© @ B

9.00%
24.00% 24
100

- Nej

- Nej

- Nej

- Nej

- Nej

- Ibland

- Nej

- Nej

- Nja 3/10

- Ja jag ser till att de inte far
publicera nagot fran mig

- Alltid

- Nej

- Har privat instagram enbart
- Nej
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7: 5 st som skippade fragan

Intresset paverkas
inte

Intresset minskar
vid individanpassad
marknadsféring

ANSWER CHOICES

-

-

-

Intresset blir stérre vid individanpassad marknadsféring

Intresset paverkas inte

Intresset minskar vid individanpassad marknadsféring

TOTAL

8:

Séllan

ANSWER CHOICES

Alltid
Ofta
Ibland
sillan

Aldrig

Aldrig Alltid

~  RESPONSES

1.00%

18.00%
41.00%
34.00%

6.00%

Intresset blir
storre vid
individanpassad
marknadsforing

~ RESPONSES

47.37%
31.58%
21.05%
Ofta
Ibland
!
18
4
34
6
100

45
30
20
95
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ANSWER CHOICES
- Alltid

~ Oftast

~ Ibland

~ Sillan

~  Aldrig

TOTAL

RESPONSES

6.00%

16.00%
33.00%
35.00%

10.00%

Alltid

33
35

100

Oftast

Ibland
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