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Abstract

With the steady and rapid growth of technology, digital marketing has become one of the
most common ways for advertisers to reach out to a broader audience. Instagram and
Snapchat are the most commonly used social networking services among today’s adolescents
that highly utilise the concept of personalised digital advertising through third parties. One-
to-one marketing is a form of personalised marketing that aims to collect information about
individual consumers in order to provide each individual with advertisements fitted to their
interests. This study takes a closer look on how teenagers perceive the personal effect of one-

to-one marketing.

The empirical research was obtained from qualitative interviews carried out among teenagers
aged 15 to 17 years old. Upon conclusion of the study, it was found that all respondents felt
influenced by digital one-to-one marketing and are worried about the use of their information.
Ultimately, respondents think the risks outweigh the benefits and want to know where the
company gets their information from. In adolescents, one-to-one marketing can create needs
that did not exist before and can be met through the provision of more options. Hence, one-

to-one marketing has a direct impact on the purchasing behaviour of adolescents.
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Sammanfattning

I och med teknologins framfart har digital marknadsforing blivit ett av de vanligaste sitten
for marknadsforare att nd sin publik. Med denna digitala utveckling 6kar ocksa mgjligheterna
for marknadsforingen. Nagot som for 25 &r sedan bara var en drom &r idag en mycket aktuell
verklighet -ndmligen digital one-to-one marknadsforing. Denna marknadsforingsform gar ut
pa att enorma méngder data samlas in om individer som sedan anvénds for att skapa
personaliserade annonser anpassade just for dessa individers behov. Teknologin gor detta
mojligt och denna marknadsforingsform befinner sig ofta pa sociala medier. En
konsumentgrupp som spenderar mycket tid pa sociala medier ar tondringar. Denna studie
dmnar darfor undersoka hur tonaringar upplever att deras kopbeteende péverkas av digital

one-to-one marknadsforing.

Kvalitativa intervjuer har utforts till empiriinsamlingen med respondenter 1 aldrarna 15-17 ér.
Alla respondenter kinner sig paverkade av digital one-to-one marknadsforing. De kidnner oro
for vad deras information anvénds till och tycker att riskerna med att ge ifrdn sig information
overviger nyttan av att fa anpassade annonser. Denna integritetsoro skulle mojligtvis kunna
ddmpas om information forsdgs med var foretaget hittat den personliga informationen. Hos
tonaringar kan denna marknadsfoéring skapa behov som de inte hade tidigare och bidra med
fler alternativ for att tillfredsstilla detta behov. One-to-one marknadsforing har alltsé en

direkt paverkan pé tonaringars kdpbeteende.

Nyckelord: Personaliserad marknadsforing, One-to-one marknadsforing, Cookies, Sociala medier,

Tonaringar
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1. Inledning

[ detta kapitel presenteras bakgrunden till studien samt vilket problem denna studie

kommer behandla foljt av en presentation av forskningsfrdaga och syfte.

1.1. Bakgrund

One-to-one marknadsforing, dven kallat 1:1 marknadsforing eller personaliserad
marknadsforing, dr en marknadsforingsmetod déir fokuset &r att skapa kundrelationer med
enskilda individer (OpenPR u.&; Otalvaro 2019). Tanken &r att forsédljningen blir béttre ju
hogre traffsidkerhet det finns mot kunden och dennes intressen. Syftet med denna
marknadsforingsmetod &r att 6ka avkastning pa marknadsforingsinvesteringar och samtidigt
starka kundlojaliteten genom att fa kunden att kidnna sig betydelsefull for foretaget (Otalvaro
2019; Minor 2018). I praktiken innebér 1:1 marknadsforing att forséljare samlar pa sig stora
mangder information om potentiella kunder: deras kdphistorik, demografi m.m., for att sedan
kunna skicka ut personaliserade erbjudanden via t.ex mail eller annonser pé sociala medier

(rmit u.a; Minor 2018).

P& 90-talet populariserades tanken om one-to-one marknadsféring som den ultimata
marknadsforingsformen av Peppers och Rogers (Fowler, Pitta & Leventhal 2013). Tanken att
man kunde samla in midngder av information om en kund och sedan anpassa marknadsforing
efter just denna individ var otroligt lockande. Dock verkade det nést intill omgjligt att
realisera 1 praktiken till tusentals kunder. Det skulle bli otroligt dyrt eftersom méngder
anstéllda och research skulle behovas for att genomfora detta. 30 ar har gatt sedan Peppers
och Rogers presenterade sitt arbete och sedan dess har mycket hédnt. Teknologin rusar framat
1 otrolig fart och med den teknologiska utvecklingen kommer nya losningar. Idag dr detta
mdjligt och one-to-one marknadsforing har gatt fran att vara ett omojligt ideal till att vara en

del av vér vardag.



1.2. Problemformulering

Facebook lanserades officiellt &r 2004, Youtube &r 2005, Instagram lanserades 2010 och 2011
kom Snapchat (McFadden 2018). Vi kan alltsa pésté att dagens tonaringar ar den forsta
generationen att vixa upp med sociala medier; detta 4r ndgonting som dven Felix Richter
(2018) styrker. Med detta i atanke dr det inte konstigt att toniringar idag &r flitiga anvandare
av just sociala medier. Ar 2018 beréiknades nio av tio amerikanska tondringar mellan &ldrarna
13 till 17 anvdnda sociala medier mer eller mindre dagligen, varvid 71 % av dessa anvénde
fler 4n en plattform (Anderson & Jiang 2018). I Sverige &r det ca 85% av tonéringar i
aldrarna 13-17 som anvénder sig av sociala medier och sociala medier utgor tonaringars

frimsta kommunikationskanal (Internetstiftelsen 2019).

Pé sociala medier delar vi med oss av allt mdjligt; var vi bor, hur gamla vi ir, vara intressen
och vér konstillhorighet. Denna information tillhér den information som vi medvetet delar
med oss av och vi kanske till och med vill att folk ska veta detta om oss. Det finns dock mer
information om oss dér ute -uppgifter som vi inte lika aktivt delar med oss. Denna
information bestar av metadata, cookies och personlig data (Lau 2017). All denna data samlas
in kontinuerligt nir vi anvénder oss av vara mobiltelefoner, datorer och andra enheter och den

analyseras med hjdlp av algoritmer som listar ut exakt vad just vi &r intresserade av.

What Digital Marketers Need
to Know About Cookies &
Tracking

@ Adam Riemer /January 30, 2019 K 477 6.0K
[ — SHARES READS

We use cookies to personalize content and ads to make
our site easier for you to use. We also share that

information with third parfies for adverfising and analyfics.
By using this site, you agree fo our

Bildkalla: (Riemer 2019).



Med dessa méngder data och information om varje specifik individ dr det idag littare dn
ndgonsin att anvénda sig av one-to-one marknadsforing. Storst dr anvdndandet av detta pé
sociala medier (Fowler, Pitta & Leventhal 2013). Om teknologin fortskrider i samma takt &r
chansen stor att denna marknadsfoéringsform sprider sig med internets utveckling till nya

plattformar.

Teknologiska utvecklingar inom bland annat natverksteknologi och sensorteknologi har gett
upphov till den snabba framvéxten av Internet of Things (IoT) konceptet. Detta har i sin tur
okat tillvixten av antalet [oT enheter (Yadav & Pavlou 2020). Vad dr da [oT? Internet of
Things definieras av Bang Nguyen och Lyndon Simkin (2017) som f6ljande: “[...] Internet of
Things (IoT) [...] involves interconnected devices, systems and services that rely on the
autonomous communication of physical objects within the existing Internet infrastructure”.
Det handlar alltsd om hur olika teknik-enheter som telefoner, datorer, smarta klockor m.m.
kan ldnkas samman och kommunicera mellan varandra via internet. Med den tydliga
okningen av enheter som samlar in data om oss blir diskussionen om individens integritet &n

viktigare.

Integritet pa nétet dr ett begrepp som innefattar flera olika saker. Det kan handla om att inte
dela med sig av for mycket privata detaljer pa sociala medier som Instagram och Facebook
(Internetstiftelsen u.d). Det kan ocksa handla om att ta vara pa sina personuppgifter pa nétet
ndr man anvéander olika onlinetjénster eller kommunicerar med andra ménniskor pa nétet.
Begreppet kan dven ha att géra med hur individer stéller sig till och kdnner for olika former
av overvakning. Med dvervakning menas, 1 detta ssmmanhang, hur olika
datainsamlingsmetoder anvands for att samla in individers personliga information (ibid.).
Detta dr den definition som kommer diskuteras vidare i denna studie, mer specifikt foretags
insamling av tondringars privata information. En sak som méanga personer inte tdnker p4,
sarskilt unga, dr att ndr man delar med sig av ndgonting pa nitet med intentionen att endast
ens vanner ska se det s kan informationen man ldgger ut enkelt néd vidare till flertalet andra
(ibid.). Lyckligtvis finns det en institution som har till uppgift att skydda individers
personuppgifter, ndimligen Datainspektionen som ér tillsynsmyndighet for

Dataskyddsforordningen.

The General Data Protection Regulation (GDPR), i Sverige ként under namnet
Dataskyddsforordningen, har till syfte att skapa en likvirdig och homogen standard gillande
skyddet av enskilda individers friheter och rittigheter, i synnerhet ritten till skydd av



personuppgifter (Datainspektionen u.4). Dataskyddsforordningen innehaller ett par
grundldggande principer som alla méste uppfyllas vid behandling av personuppgifter. Dessa
principer utgdr kdrnan i forordningen (Datainspektionen u.d). Laglighet, ppenhet,
korrekthet, &andamalsbegransning, lagringsminimering, riktighet, ansvarsskyldighet, integritet
och konfidentialitet 4r de principer som Dataskyddsforordningen innehéller (ibid.). Den 25:¢
maj 2018 verkstilldes Europeiska Unionens GDPR (Greengard 2018). Lagen infordes bland
annat for att skydda EU:s invanares integritet samt for att skapa mer konsekventa datanormer
som foretag inom EU maéste ta hinsyn till (ibid.). Verkstillandet av denna lag utgjorde da och
fram till idag den mest omfattande satsningen for att 6vervaka hur foretag samlar in och
hanterar konsumentdata (ibid). Greengard (2018) menar att GDPR representerar den stindigt
pagéende kampen mellan obunden kapitalism och ménsklig vardighet. Alla invanare i EU har

ratten till skydd av personuppgifter samt bibehéllen integritet.

En grupp som é&r viktig att skydda med hjélp av Dataskyddsforordningen ar just samhéllets
unga. Att vara tondring innebér att man gér frén att vara beroende av familjen till att man ska
bli en sjélvstindig ménniska. Denna utveckling medfor manga naturliga men ibland negativa
aspekter. Tonaringar har mycket ldgre sjdlvkontroll &n en vuxen ménniska (Casey & Caudle
2013), de tar storre risker (Albert, Chein & Steinberg 2013) och tdnker mindre rationellt. Det
ar darfor lattare att Gvertyga en tonaring till kop (d”Astous, Maltais & Roberge 1990).

Det finns dven andra svenska marknadsforingslagar som ska skydda just barn och tonaringar.
De allra flesta lagar riktar sig till barn under 12 ar och inkluderar dé inte tondringar alls,
vilket gor att de dr mindre skyddade fran marknadsforing. De lagar som skyddar tonéaringar
fran marknadsforing sdger att det ar forbjudet med direkta kopuppmaningar till barn under 18
ar samt att det dr forbjudet att skicka direktreklam till barn under 16 ar (Konsumentverket
2018). Bada termerna “direkta képuppmaningar” och “direktreklam” kan tolkas pa olika sitt
men 1 och med den direkta riktningen i personaliserad marknadsféring skulle det kunna

kopplas till denna marknadsforingsform.

Sammanfattningsvis anvénder sig ca 85% av tonaringar i Sverige 1 aldrarna 13-17 av sociala
medier (Internetstiftelsen 2019) dér one-to-one marknadsforing dr som starkast (Fowler, Pitta
& Leventhal 2013). Detta gor dem till en stor potentiell malgrupp for 1:1 marknadsforing
som samlar in médngder av information om varje individ. Det finns fa lagar som skyddar dessa

tonaringar fran marknadsforing som denna och eftersom de inte dr fullt utvecklade kan de



lattare overtygas till kop. Fragan blir darfor hur tondringarna sjélva upplever att de blir

paverkade av denna marknadsforingsform.
1.3. Forskningsfriga
Hur upplever tonaringar att digital one-to-one marknadsforing paverkar deras kopbeteende?

1.4. Syfte

Syftet med denna uppsats ér att fa en storre forstielse for hur tondringar upplever att deras
kopbeteende paverkas av digital one-to-one marknadsforing. Genom en 6kad forstaelse for

detta hoppas vi kunna bidra med nya insikter till ett sndvt forskningsomrade.



2. Teoretiskt ramverk

[ detta kapitel kommer tidigare forskning presenteras som relaterar till studiens syfte.
Frdn syftet har tre huvudsakliga begrepp/koncept hdrletts, digital one-to-one
marknadsforing, tondringar och képbeteende. Den valda forskningen innefattar
flertalet aspekter framtagna ur dessa tre begrepp som alla ansdgs relevanta for

studien.

2.1. Digital one-to-one marknadsforing

Som tidigare ndmnts i bakgrunden &r digital 1:1 marknadsforing en form av marknadsforing
som anvinder sig av personaliserade annonser for att na ut till konsumenten. Detta har pa alla
satt visat sig vara fordelaktigt for organisationer medans forskningen inom ett
konsumentperspektiv har varit mycket spridd. Det finns for konsumenter bade fordelar och
nackdelar (Strycharz, van Noort, Helberger & Smit 2019). Den f6rsta fordelen har funnits i
bekvamligheten for konsumenten, dvs icke-monetdra fordelar som personliga
rekommendationer, personliga varor, snabbare kommunikation, bittre service och beslutsstod
(Prince 2018). Utover de icke-monetéra fordelarna raknar konsumenterna med att fa
ekonomiska fordelar i form av kuponger och rabatter (Zhu, Ou, van den Heuvel, & Liu
2017). Dessutom har konsumenter rapporterat ett storre reklamvérde i personaliserad reklam.
Denna typ av reklam upplevs som mer underhéllande, informativ och mindre irriterande

(Strycharz et al. 2019).

Déremot har insamling och behandling av personuppgifter blivit en mer central friga {for
konsumenterna i och med 6kningen av moderna datadrivna algoritmiska former av
personalisering. I sin tur leder detta till 6kade upplevda risker och kostnader i

privatlivet (Aguirre, Mahr, Grewal, de Ruyter & Wetzels 2015). Detta, tillsammans med
tidigare ndmnda fordelar, leder saledes till den sd kallade “personaliseringsparadoxen” som
sdger att personalisering har positiva och negativa effekter (Strycharz et al. 2019). Forst och
framst kan personlig marknadsforing leda till kade upplevda risker i privatlivet. Nir en

konsument blir utsatt for detta kdnner denne att dess personliga information kan missbrukas



och kanske séljas till tredje part. Konsumenter kan dven kidnna obehag av att bli besvérade for
mycket av personliga meddelanden (Zhu et al. 2017). For det tredje har tidigare forskning
diskuterat 6kade bearbetningskostnader for konsumenter. Det kan alltsé innebira mer reklam
samt mer anstrangning och kapacitet som kravs av kunden for att bearbeta dessa
meddelanden. Till sist dr one-to-one marknadsforing ocksa relativt okédnt for konsumenter.
Flera studier har visat att konsumenters kunskap om insamlingsmetoder till personaliserad
reklam dr knapp (Aguirre et al. 2015). Strycharz et al. (2019) drog slutsatsen att
internetanvindare inte har nog kunskap om 1:1 marknadsforing online och kan &nnu mindre
om de metoder som finns for datainsamling. Fragan som akademiker stéller 4 om bristen pa

kunskap gor konsumenten mer sarbar for personalisering (Strycharz et al. 2019).
2.1.1. Online Behavioural Advertising

Online behavioural advertising (OBA) hade sin gryning i slutet av 90-talet nir
annonsforetaget DoubleClick (numera en del av Google) borjade spara anviandare och deras
uppkopplingsbeteende med hjélp av cookies. OBA éar processen for annonsdrer som anvénder
sig av konsumenters beteendedata pd internet for att skapa och rikta individuellt riktade
annonser till varje individuell konsument (Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen Borgesius

2017). Boerman et al. definierar OBA med detta citat:

“the practice of monitoring people’s online behavior and using the collected information to

show people individually targeted advertisements” - (Boerman et al. 2017, s.364)

Den centrala kdrnan i OBA ir det rekommendationssystem som det bygger upp. Detta system
ar 1 sin tur ett mjukvaruverktyg som forser en viss anvandare med objekt som innehaller
16sningar mest relevanta for just den anvdndaren (Ricci, Rokach & Shapira 2015). OBA
miter beteendemaéssig data men det dr inte den enda information som kan samlas in.
Beteendemissig information dr den information som samlas nér internetanvéndaren
interagerar med det bredare systemet. Beroende pé vad foretagen letar efter kan dven
information som social information, doménkunskap, kop- eller konsumtionshistorik eller

anvéandarens attribut och preferenser samlas in (Boerman et al. 2017).

De personuppgifter som samlas in i OBA:s syfte innehaller oftast information om vilka
hemsidor konsumenter har besokt, hur linge de stannade dir och vad de gjorde pa hemsidan.
Aven andra typer av data sdsom sokhistorik, onlinekdp och klickfrekvens for tidigare

annonser (Ham 2017). Foretag kan anvinda sig av cookies, flash cookies och digitala



fingeravtryck for att spara denna typ av information om individen och bygga upp en
beteendeprofil (Altaweel, Good, & Hoofnagleet 2015). Cookies ar sma filer som har
information lagrad pa konsumentens dator nir man besdker en webbplats. De sparas alltsa pa
datorn via hemsidan man besdker men inte bara av webbplatsens dgare utan ocksa av tredje
part vars webbsidor inte ens besokts av konsumenten. Dessa cookies kan sparas endast under

ditt besok av webbplatsen, 1 nagra ar eller pa obestdmd tid (Boerman et al. 2017).

En stor del av annonsorer anser idag att OBA &r en av de viktigaste metoderna for att nd ut
till sin malgrupp (Mamais & Theodorakopoulos 2017). Ur ett affarsperspektiv dr denna
marknadsforingsmetod gynnsam for bade leverantorer och konsumenter eftersom de
forstnimnda far 6kade intékter och for de sistnimnda visas bara annonser som ér relevanta
for deras behov. Oavsett de kommersiella fordelarna vécker riktad annonsering allvarliga

problem med sekretess (Mamais & Theodorakopoulos 2017).

2.1.2. Integritetsoro

Négot som ér viktigt for personaliserad marknadsforing &r integritet och beroende pa hur
patvingad reklam kan kédnnas for individen kan integritetsoro uppstad (Mamais &
Theodorakopoulos 2017). Det finns tva olika former av integritetsoro; intuitiv oro och
overvigd oro. Detta dr ett koncept som diskuterades av Phelan, Lampe och Resnick (2016)
och handlar om ifall oron kommer fran kénslor eller frén rationella 6verviaganden. Intuitiv oro
visar sig som en kdnsla, en magkénsla, att ndgot ar fel. Denna typ av oro uppstér direkt niar du
kinner potentiell integritetskrinkning. Overvigd oro uppkommer istillet efter omsorgsfull
overviagning mellan risk och nytta (Phelan et al. 2016), exempelvis hur vi dvervéger nyttan i
att fa reklamer som ar anpassade efter vara behov och risken i att ldmna ifrén oss information

om oss sjdlva.
2.1.3. Transparens

Tidigare forskning visar tydligt att konsumenter vill ha 6ppenhet och transparens i foretags
anviandande av personlig data (Boerman et al. 2017). One-to-one marknadsforing kan ha
olika nivder av transparens och visar dirmed olika mycket vad annonsen baseras pd. Om det
handlar om 0ppen annonsering ér foretaget vildigt transparenta och delar information sdsom
“denna annons baseras pa din sokhistorik”. Med denna typ av annonsering dkar
medvetenheten om personaliserad marknadsforing hos konsumenten och detta kan dven 6ka

foretagets legitimitet (Aguirre et al. 2015; Van Noort, Smit & Voorveld 2013). Om det



istdllet handlar om dold datainsamling far konsumenten inte veta vart informationen kommer
ifrdn. Ndr denna typ av informationsinsamling anvénds till marknadsforing sé bryts ett
outtalat kontrakt mellan konsument och marknadsforare d& de har anvént sig av data utan
konsumentens vetskap (Aguirre et al. 2015). Detta leder i sin tur till simre intryck dverlag av
annonsoren och det kan dirfor anses vara viktigt for marknadsforare att tinka pa transparens

for okad tillit och battre resultat (Boerman et al. 2017).

2.2. Tonaringar

2.2.1. Integritetsoro bland toniringar

Walrave, Poels, Antheunis, Van den Broeck och van Noort (2018) kom 1 sin studie fram till
att ju mer personaliserad marknadsforing dr, desto béttre attityd har tondringar till reklamen.
Artikeln kom dven fram till att varumérkesengagemanget samt viljan och intentionen att dela
med sig av reklamen med sina nédra ocksd 6kade ju mer personaliserad reklamen var. Denna
upptéckt gick mot det forskarna tidigare kommit fram till: att intentionen att sprida vidare
information av en hogt personaliserad reklam, i jimforelse med en lag och medium
personaliserad reklam, dr 1ag da hogt personaliserade reklamer kan anses som for

patrangande (ibid.).

En interessant synvinkel som Walrave, Poels, Antheunis, Van den Broeck, van Noort (2018)
tar upp 1 sin studie dr huruvida integritetsorolighet hos tonaringar kan leda till att effekten av
personaliserad reklam blir nedsatt. Forskarna menar att en hogre grad av oro over sekretess-
och integritetsproblem hos tonaringar leder till negativ aterkoppling av den digitala,
personaliserade marknadsforingen (Walrave et al. 2018; Tucker 2014), samt utveckling av
handlingsstrategier for att forsoka skydda sin personliga information fran digitala

marknadsforingsformer (Walrave et al. 2018). Fragan forskarna stéller sig lyder mer exakt:

“Are the effects of personalized advertising on adolescents curbed by their privacy

concerns?” (Walrave et al. 2018, s. 601).

Detta &r en intressant frdga som dven vi kan ha nytta av att stilla oss och analysera i denna
studie. Liknande funderingar kring integritetsoro bland tonaringar i samvariation med

personaliserad marknadsforing tas &ven upp 1 en annan artikel skriven av Zarouali, Poels,



Walrave & Ponnet (2019). Likt Walrave et al. (2018) menar Zarouali et al. (2019) att
personaliserad, och malinriktad marknadsforing kan uppfattas som pétrangande och vécka
oro gillande exponeringen av den personliga informationen, vilket i sin tur leder till negativa
reaktioner gentemot marknadsforingen (Zarouali et al. 2019; Tucker 2014). Enligt Zarouali et
al. (2019) gér detta fenomen under namnet personalization reactance som Oversatt till svenska
blir personaliseringsreaktion, ett begrepp myntat av Barnett-White et al. (2008) i en tidigare
artikel. Begreppet personaliseringsreaktion beskrivs av Zarouali et al. (2019) som en form av
psykologiskt motstdnd som svar pa mycket distinkta och oldmpliga/orovickande
personaliserade annonser. Fenomenet leder med storsta sannolikhet till att konsumenterna,
alltsé tondringarna, istéllet for att nappa pa marknadsforingen blir besvirade och oroliga,

vilket dr motsatsen av den reaktion som marknadsforarna 6nskar framkalla (ibid.).

2.2.2. Psykologi & Risktagande

Inte ldngre barn, men dnnu inte vuxen. Tondren dr en forvirrande tid dér individer 1ér sig vem
de sjdlva dr som person och borjar skapa en konkret identitet och sjdlvbild (Walinga &
Stangor 2014; May, Workman, Haas & Han 2020). Innan tonaren har individer redan
utvecklat en méngd kénslor men egenskapen att kunna fullt forsta dessa kinslor och kunna
skilja mellan bland annat tillfalligt humor och personlighet- och personlighetsdrag utvecklas
drastiskt under ungdomséren (Larson & Brown 2007). Formagan att inte bara forsta sina egna
kdnslor utan dven andras, dr en fardighet som mognar under denna period. Dessa dr nagra av
anledningarna till varfor tondringar genomgar snabba och ofta kortvariga vaxlingar i sitt
emotionella stadium (Larson & Brown 2007). Samtidigt haller hjdrnan och kroppen
fortfarande pa att utvecklas och kénslor intensifieras. Den s kallade kénslohjdrnan
(amygdalan) utvecklas snabbare dn den prefrontala cortexen dér bland annat det mer
komplexa kognitiva beteendena och formagan att uttrycka personlighet samt beslutsfattande
styrs (Arain, Haque, Johal, Mathur, Nel, Rais, Sandhu & Sharmaet 2013; Dahlitz 2017). Den
kognitiva formégan &r fortfarande 1 utvecklingsfasen under tonaren (Spear 2013; Walinga &
Stangor 2014; Meisel Fosco, Hawk & Colder 2019). Egenskaper som impulsivitet och
risktagande ar forhdjda och mer intensiva under dldern mellan barn och vuxen (Leslie,
Levine, Loughlin & Pechmann 2009; Spear 2013; Romer, Reyna & Satterthwaite 2017;
Meisel et al. 2019) och tondringar uppvisar olika nivéer av dessa egenskaper. Leslie et al.
(2009) menar att tondringar i samband med emotionell stimulans vigar uppvisa ett mer

riskfyllt beteende. Hér hdanvisade forskarna till en tidigare studie (Figner, Mackinlay,
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Wilkening & Weber 2009) dir tondringar och vuxna spelade ett hasardspel. Deltagarna fick
spela i tva olika “miljoer”: en ddr ingen feedback gavs efter varje vinst eller forlust och
individerna kunde overldgga i lugn och ro, samt en milj6 dar individerna fick feedback direkt
efter varje forlust och vinst. Riskerna i spelet 6kade gradvis och forskarna bevittnade hur
tondringarna och de vuxna individerna uppvisade mer eller mindre samma niva av
risktagande da de spelade inom ramen for den forsta miljon. Men nér deltagarna spelade med
den andra miljon ddr de fick direkt feedback bdrjade tondringarna uppvisa ett mer riskfyllt

och impulsivt beteende (Leslie et al. 2009).

2.3. Kopbeteende

2.3.1. Impulskop & Theory of Planned Behaviour

The Economic Times (2020) definierar Impulse Buying Behavior (IBB) som kundens
tendens att kopa varor och eller tjdnster utan att ha planerat kopet 1 forvidg. Vanligen gors
dessa impulsiva beslut i samband med att nagon form av kénsla vécks eller 1 samband med
emotionell stimulans (under rubrik 2.2.2. togs ett exempel upp kring hur emotionella stimuli
okar tondringars impulsivitet bl.a.). IBB ér ett intressant fenomen som paverkas av bade
externa och interna faktorer (Grewal, Xiao, Blut & Iyer 2020), varvid de externa &r av storre
intresse for denna studie. De interna faktorerna passar bést in under &mnen som filosofi och
psykologi, med tillhérande begrepp som hedonism och hedonistiskt tinkande, utilitarism med
mera (ibid.). De externa faktorerna handlar om stimuli: mer specifikt den stimuli som
konsumenter féar av olika former av marknadsforing (ibid.). I fallet for denna studie handlar
det om digital one-to-one marknadsforing. Huruvida denna form av marknadsforing leder till
impulsk6p bland dagens tondringar aterstar att se. Tidigare studier av bland annat Muratore

(2016) indikerar pa att det ar fullt mojligt. Muratore (ibid.) sdger:

“[...] people who are more prone to experience emotional or affective state are more likely

to express impulsive buying”. - (Muratore 2016, s. 1166)

Tidigare har vi ndmnt hur tondringars emotionella stadie vaxlar bland annat eftersom kénslor
utvecklas snabbare dn den kognitiva formégan for denna aldersgrupp. Tondringar anses vara
impulsiva risktagare men samtidigt dr de mitt i den alder dar utvecklingen av kénslor,
sjdlvidentitet och sdkandet efter acceptans dr som hogst (May et al. 2020; Leibovich, Schmid

& Calero 2018). Det sistndmnda, acceptans, spelar en stor roll bland dagens tonéringar. De
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vill passa in och bli respekterade av sina vénner. Har aktualiseras begrepp som normer och
varderingar. Som tondring vill man visa att man delar samma normer och vérderingar som
folk inom ens personliga sfir (Leibovich et al. 2018) och kan ofta komma att fattar beslut
beroende pd om man tror att det beslutet dr allméint accepterat av personerna i ens nérhet.
Detsamma kan sdgas om deras beteende. Theory of Planned Behavior, (TPB) ér en
motivationsteori som menar att individens beteende styrs av dess intentioner. Intentionen ar
en funktion av tre faktorer: individens personliga attityd, sociala eller subjektiva normer samt
den upplevda kontrollen av beteendet (Glanz, Rimber & Viswanath, 2015). Leibovich,
Schmid och Calero (2018) menar att en individs stridvan efter acceptans inom den egna
sociala gruppen sprids och péaverkar kvalitén pa de relationer som denna individ har med de
andra medlemmarna inom gruppen. Interaktionen inom gruppen underléttas och uppmuntras
mer ju fler gemensamma normer och vérderingar medlemmarna har (ibid.). Ur detta drar vi
slutsatsen att tonaringar rimligen vill ha s& manga gemensamma normer och vérderingar som
mojligt med individerna inom gruppen, eftersom detta stirker interaktionen som 1 sin tur
leder till en 6kad kinsla av tillhorighet. Darmed &r det inte helt otdnkbart att tonaringar kan
komma att utfora impulsiva kop av varor eller tjdnster som de tidigare inte tankt pa att
inforskaffa men som de kdnner att andra medlemmar inom den sociala gruppen kommer

reagera positivt pa.

2.3.2. Kopprocessen

For att uppna syftet med denna studie méste vi undersdka tonaringars kopbeteende och
darigenom deras kdpprocess for att fa reda pa nédr i processen som one-to-one marknadsforing
paverkar som allra mest. Ar 1978 publicerade Engel, Kollat och Blackwell sin modell om
konsumentens kopprocess. Det var en modifierad version av John Deweys (1910)
problemldsningsprocess men applicerad pa konsumentbeteende. Denna modell kom att kallas
EKB-modellen och “consumer decision making process” (Engel et al. 1978) och kom senare
att utvecklas till EBM-modellen (Engel et al. 1986). Processen dr uppbyggd av fem olika
steg; motivutveckling, informationsinsamling, utvérdering av alternativ, kop och

utvdrdering. Processen dr iterativ vilket betyder att steget inte alltid har en specifik ordning
och man kan ga fram och tillbaka i processen. Dessa steg blir 1 sin tur padverkade av flera

olika faktorer som visas i Figur 1 (Tang & Zhu. 2019).
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Figur 2: 020 decision model (Bildkélla: Tang & Zhu 2019, s. 376)

Det som laggs till som huvudelement dr; O20 konverteringsmotivering (conversion
motivation) och O20 kd&pintention (purchase intention). Vért att ndmna &r att forskarna
anvéander dessa just som komplement som ldggs till och inte som nya komponenter som

mandvrerar ut de gamla.
2.3.2.1. Motivutveckling

Enligt Tang och Zhu (2019) har képprocessen sin borjan i kundens 6nskan att tillfredsstélla
ett behov. Har inser vi for forsta gangen att ett problem behover en 16sning (Baines, Fill &
Rosengren 2017), exempelvis att mina stovlar gar sonder och jag behdver nya stovlar. Eller
till och med att jag inser att jag bara méste ha en snyggare véska, jag klarar mig inte utan en.
Kunden upplever en obalans mellan det tillstind denne befinner sig i och det ideala tillstdndet
(Teo & Yeong 2003). Det finns odndligt ménga orsaker till ett kopbegir hos kunden men den
skillnad som gér att dra dr mellan emotionella konsumtionsbegir och rationella

konsumtionsbegir (Kotler & Keller 2016).
2.3.2.2. Informationsinsamling + O20 Konverteringsmotivering

Nér konsumenten utvecklat sitt motiv for kopet gar denne in 1 steg tvd; insamling av

information. I denna fas letar konsumenten efter alternativa 16sningar till det problem som har
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identifierats (Tang & Zhu 2019). Hen kan sedan anvénda sig av bade intern information och
extern information for att finna det hen soker. Intern information &r baserat pé tidigare
erfarenheter av det begir som ska tillfredsstdllas. Extern information, & andra sidan, ar ny
information som vi maste anstrdnga oss mer for att forvirva (Baines et al. 2017). Detta kan
exempelvis ske genom att soka pad Google eller genom att fraga palitliga ndra och kéra. I
dagens samhdlle ar utbudet stort, vilket gor att detta steg blir extra viktigt, sé att rétt vara
inforskaffas. Médngden tid som spenderas i detta stadie ar olika fran kop till kop och kan bero
pa faktorer sdsom risk 1 kopet, pris och sparade pengar. Med god informationssokning kan
konsumenten minska osdkerheter kring kdpet och dirmed ocksa minska risken associerad
med kdpet. En annan fordel med detta stadie dr ocksad mojligheten till prisreduktion av

problemldsningen (Teo & Yeong 2003).

Det som menas med konverteringsmotivering ar de faktorer som paverkar konsumentens val
att byta mellan online till offline eller tillbaka igen. Dessa faktorer kan exempelvis vara
palitlighet eller attraktivitet. (Tang & Zhu 2019). Inom informationsinsamlingen gar man ofta
emellan de bada, man fragar kompisar eller googlar om vartannat. Det dr ndgonting som gor
att vi gar offline/online for ytterligare information, kanske fick vi inte tillrackligt med

information online sa vi gar offline.
2.3.2.3. Utvirdering av alternativ + 020 kopintention

Naér vi har all nddvédndig information borjar vi utvdrdera denna information. Nu finns det ett
underlag med olika alternativ som kan hjdlpa oss att uppna det begér vi har och hir behover
dessa rangordnas. I utvirderingen anvands olika uppfattade férdelar som bedomningsfaktorer
sasom kvalitet, dnskvérdhet, lagt pris eller produktegenskaper (Teo & Yeong 2003). Hér sker
en sammanvagning och prioritering av de olika faktorerna for att fa en helhetsbild av de olika
alternativen. Det dr vildigt personligt vad man foredrar och vad man prioriterar men det man
kommit fram till i féregéende steg ir otroligt viktigt for utvirderingen. Aven hir gar det dock
att gora en tydligt separering; vi kan bade utvirdera rationellt och fokusera pd exempelvis

priset eller irrationellt och g pa kinslan (Kotler & Keller 2016).

Nasta addition for online anpassning dr O20 kdpintention och den hénvisar till villigheten
eller sannolikheten for om konsumenter koper produkter eller tjénster via O20. Nér
konsumenten har samlat in relevant information kommer denne att anvénda informationen for
att utvirdera mojliga alternativ och fatta det slutgiltiga kdpbeslutet. Det kanske exempelvis ér

smidigare att kpa online och hdamta i butik (Tang & Zhu 2019). Ett och samma kop sker ofta
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bade online och offline och i kopprocessen gar man mellan dessa tva fram och tillbaka vilket

var varfor dessa komplement ansags relevanta for studien.
2.3.2.3.1. Val av alternativ

Detta dr ett steg som Baines et al. (2017) valt att separera fran kopet och lagga till i processen
som ett eget steg. Den vara vi tillslut vdljer dr oftast den som passar vara behov allra bist.
Detta behover inte alltid vara kopplad helt till sjdlva kdpet (Baines et al. 2017), sérskilt inte
vid onlinekdp (Tang & Zhu 2019). Vi kanske sitter hemma och viljer vilken klanning vi vill
kdpa innan vi gar till affiren och koper den. Eller s& sparar man sitt val i kundkorgen medans

man gar och dter lunch och kommer tillbaka senare for sjidlva kopet.
2.3.2.4. Kop

Detta ér sjdlva kopet, transaktionen och nér vi far var vara. Har tas ett beslut om hur den
valda varan ska inforskaffas (Tang & Zhu 2019). Det finns olika sétt vid inférskaffning men
vanligtvis sker det genom kontant- eller kreditkdp via internet eller i1 butik. I olika processer
kan vdgen hit vara olika lang. Om vi gor ett sa kallat vanekdp gér beslutet vildigt fort
eftersom vi har tidigare erfarenheter att ga efter men om vi koper nagot vildigt dyrt for forsta
gangen kan végen hit vara lang och komplicerad (Kotler & Keller 2016). Ifall de uppskattade
fordelarna med kopet véger ut kostnaderna som kommer med kopet sa verkstiller vi kopet.
Dessa kostnader innefattar bide finansiella kostnader och andra transaktionskostnader sdsom

tid och anstrangning (Teo & Yeong 2003).
2.3.2.5. Utvirdering av kopet

Det sista steget 1 kopprocessen dr utvardering av produkten. Nar vi har konsumerat produkten
sa utvérderar vi den och bestimmer oss for vilken asikt vi har gentemot den (Tang et al.
2018). Ar detta nagot jag vill kopa igen? Eller ér varan s dalig att jag vill uppmana mina
vénner att inte kopa produkten? En god utvérdering kan leda till framtida kop medans
dissonans kan uppstd om produkten inte métte tidigare forvéntningar och behov (Teo &
Yeong 2003). Denna dissonans uppstar genom att konsumentens uppfattning har féréndrats
frén de tidigare faserna och kan vara en véldigt obehaglig kansla for konsumenten. For att
lindra detta obehag kan man exempelvis forsoka returnera produkten eller sédlja den vidare

(Tang & Zhu 2019).
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2.4. Sammanfattning av teorin

Sammanfattningsvis har tidigare forskning inom rubrikerna digital one-to-one

marknadsforing, tondringar och kdpbeteende diskuterats. Digital one-to-one marknadsforing

har visats ha bade fordelar och nackdelar for konsumenter och i kapitlet presenteras
information om online behavioural advertising (OBA), samt en diskussion om transparens
och integritetsoro. OBA ir en process annonsorer anvander sig av for att skapa och rikta
individuella annonser till enskilda konsumenter och inom dessa blir sekretess ett problem
(Mamais & Theodorakopoulos 2017). Darfor diskuteras integritetsoro vidare och handlar om
huruvida oro stammar fran rationella 6verviganden eller fran kénslor; intuitiv oro kommer
frdn en magkénsla medans 6vervéigd oro uppkommer efter omsorgsfull 6vervigning mellan
risk och nytta (Phelan, Lampe & Resnick 2016). Vidare diskuteras transparens som handlar
om konsumenters vilja till 6ppenhet och transparens gillande foretags anvandning av deras
personliga data (Boerman et al. 2017). Under avsnittet tonaringar har aspekterna tonaringars
integritetsoro, psykologi och deras risktagande behandlats. Integritetsoro bland tondringar
handlar om hur personaliserad, och mélinriktad marknadsforing kan uppfattas som
patrangande och vécka oro hos tonaringar géillande exponeringen av den personliga
informationen, vilket i sin tur leder till negativa reaktioner gentemot marknadsforingen
(Zarouali et al. 2019; Tucker 2014). Psykologi- och risktaganderubriken handlar bland annat
om hur kénslor utvecklas snabbare dn den kognitiva formégan under aren mellan barndom
och vuxenskap. Slutligen diskuterades kopbeteenden. Under denna del togs aspekterna
impulskdp, theory of planned behaviour (TPB) samt sjdlva kdpprocessen upp. Impulskdp och
theory of planned behaviour rubriken handlar bland annat om hur sociala och subjektiva
normer, en funktion av intentionen, kan potentiellt leda tonaringar till att utféra impulskop.
Kopprocessen behandlar hela resan vid ett kop fran motivutveckling till forvarvande och

utvérdering av ett kop.
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3. Metod

[ detta kapitel kommer val av kunskapssyn och metod att motiveras och

diskuteras och dessutom ges en beskrivning i detalj av empiriinsamlingen.

3.1. Kunskapssyn

Alla studier har en utgdngspunkt. Nagonting som man antar som sant och dér resterande
antaganden hirleds ifrdn. Nedan presenteras den kunskapssyn som denna studie grundar sig

1.

3.1.1. Ontologi

Ontologi dr ldran om varandet eller laran om verklighetens uppbyggnad. Ontologi delas ofta
upp 1 tva olika inriktningar; konstruktivism och objektivism. Objektivism innebér att sociala
omstidndigheter dr fakta som ligger utanfor var kunskap och som vi inte kan paverka. Det
innebdr att individer inom en organisation inte kan paverka den. Detta géller ocksa kulturer
(Bryman & Bell 2017). Konstruktivism fokuserar istillet pa att kulturer och organisationer &r
1 stdndig forandring och att de paverkas av de individer som ingar i dessa (ibid). Denna studie
utgar fran ett konstruktivistiskt synsdtt och menar dérfor att individer paverkar organisationer
och kulturer. Personaliserad marknadsforing paverkas ju av den individ den ar personaliserad
efter och pa s sitt maste organisationer anpassa sig efter detta. Denna studie &mnar
undersdka hur den upplevda pdverkan av denna marknadsforingsform ser ut hos tondringar

och pé sé sitt ocksd hur paverkan ser ut av organisationer och kulturer.

3.1.2. Hermeneutik

Hermeneutik dr ldran om tolkning och kan ta olika former (Fejes & Thornberg 2015). Ett sitt
att visualisera detta kan vara med en dubbel cirkel eller spiral som d&mnar belysa forskarens
vixling mellan tolkning av detaljer till textens helhet och omvént samt tolkning fran vér egen
referensram till texten och omvént (Keiffer u.a.). Processen fortsitter sedan med nya
kunskaper och erfarenheter vilket skapar en cirkel eller en spiral som gar djupare och djupare

(Fejes & Thornberg 2015). Denna studie grundar sig i det interpretativa paradigmet som
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utvecklades ur kritiken mot positivism i samhéllskunskap och fokuset ligger pa individen och
dennes upplevelser (Fejes & Thornberg 2015). Intervjuobjekten forklarar for oss sin
upplevelse av one-to-one marknadsforing och vi forsoker tolka sé gott vi kan. Var egen
utgdngspunkt/erfarenhet i tolkningen &r att vi bada &r aktiva pa bade Instagram och Snapchat
och vet hur annonseringen fungerar ddr. Det var heller inte ldnge sedan vi sjdlva var
tonaringar vilket ger oss en viss forstaelse for deras situation. For att studera upplevelser dr
det ocksa viktigt att bade tolka detaljer och helheten. Detta beskriver vér process da vi

konstant gatt fran att forstd sma koncept till att forsté relevansen i kontexten.
3.2. Deduktion

Deduktiv teori dr den ansats som oftast representerar forhallandet mellan teori och praktik
inom samhillsvetenskapen (Bryman & Bell 2017). Deduktion innebér att forskaren utefter
redan existerande teorier skapar hypoteser som sedan testas. De testas genom en
empiriinsamling och det resultatet bekréftar eller forkastar d& dessa hypoteser (ibid). En
deduktiv forskningsansats anvinder sig alltsa av redan konstaterade forutsittningar och
antaganden for att sedan dra logiska slutsatser for att se om dessa antaganden och

forutséttningar ar allméngiltiga (Psykologiskt vetande 2016).

Denna studie anvinder en deduktiv forskningsansats och utgar fran den teoretiska
referensramen for att anvénda det som en utgangspunkt for vidare empiriinsamling. I det
teoretiska ramverket presenteras tidigare teorier och antaganden som studien forhaller sig till.
I denna studie har inte hypoteser antagits. Istillet har den tidigare forskningen anviants for att
bygga upp en intervjuguide som anvénts i alla intervjuer. Resultatet fran dessa intervjuer har
analyserats och jamforts med existerande forskning dé inga hypoteser kan bekriftas eller
forkastas. Studien drar sedan slutsatser om resultatet i relation till forskningen ifall det

bekréftar tidigare forskning eller motbevisar den och bidrar med ny information.

3.3. Forskningsstrategi

Som forskningsstrategi till denna studie valdes en kvalitativ forskningsmetod for att
undersdka hur tondringar upplever att de blir pdverkade av digital one-to-one
marknadsforing. Alan Bryman och Emma Bell definierar den kvalitativa forskningsstrategin

som;
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“Kvalitativa studier dr en forskningsstrategi ddr tonvikten under insamling och analys av

data oftare ligger pd ord dn pd kvantifiering av siffror.” - (Bryman & Bell 2017, 372)

En kvalitativ forskningsmetod dmnar alltsa analysera ett bestimt fenomen och forsta dess
sociala innebord. Metoden uttrycker sig oftare genom fallstudier och ar anvandbar nér fragor
som “hur” och “varfor” stélls vilka kraver djupare svar och gér inte att méita i matematiska
termer. Exempel pa kvalitativa metoder ar intervjuer, fokusgrupper och observationer (Berg
& Munthe-Kaas 2013). Denna forskningsmetod anvénds for att undersoka exempelvis
processer, sociala fenomen, upplevelser eller erfarenheter och bestér darfor oftast av méngder
av text som sedan analyseras (Ibid). Syftet med denna studie &r som tidigare ndmnt att fa en
storre forstaelse for hur tonaringar upplever att deras kopbeteende paverkas av digital one-to-
one marknadsforing. Vi valde att anvénda oss av en kvalitativ forskningsstrategi da var studie
till stor del bygger pé tondringars egna upplevelser och erfarenheter av one-to-one
marknadsforing och deras upplevda paverkan av dessa erfarenheter. Tonaringarna som
intervjuades for denna studie har alltsa delat med sig av sina egna upplevelser och
erfarenheter genom att berétta dessa for oss. Dédrav har vi alltsd anvént oss av en kvalitativ
forskningsstrategi da var studie gér 1 enlighet med bade Bryman och Bells (2017) samt Berg

och Munthe-Kaas (2013) definitioner och forklaringar av en kvalitativ forskningsmetod.
3.3.1. Semi-strukturerad intervju

I denna undersokning kommer semi-strukturerade intervjuer att genomforas for att samla
empiri. Semi-strukturerade intervjuer dr en kvalitativ forskningsmetod som utgér frén ett
standardiserat intervjuschema (Bryman & Bell 2017). Denna metod 6ppnar for mojligheten
att stilla foljdfragor vilket kan leda till att respondenten ger djupare svar (Buus 2011) vilket i
sin tur ger en tydligare bild av dess faktiska upplevelser vilket &r precis vad vi letar efter.
Friheten 1 foljdfrdgor blandat med strukturen i ett intervjuschema ger en annan flexibilitet att
fa in fler perspektiv att analysera vidare 1 studien. Detta betyder att vi med storre trolighet kan
svara pd var fragestéllning om hur tonaringar upplever att de blir paverkade med bittre

traffsakerhet.

Intervjuguiden dr uppbyggd av 6 6ppna frigor med mdjlighet till diskussion och dr centrerade
kring ett kop som respondenten gjort (se 8. Bilagor). For att utforma intervjuguiden anvéndes
den teoretiska referensramen med extra fokus pa kopprocessen, integritet och upplevd

paverkan av digital one-to-one marknadsforing. For att kunna besvara vért syfte och forsta
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tonaringars upplevelse hur de paverkas av digital 1:1 marknadsforing méste vi undersoka
denna upplevelse bade ur ett integritetsperspektiv och ett kopperspektiv. Frin tidigare
forskning &r det tydligt att integritet och sekretess ofta dr ett problem vid personaliserad

annonsering och att det i manga fall kan paverka kopet (Mamais & Theodorakopoulos 2017).
3.4. Urval

Urvalet bestar att ett icke-sannolikhetsurval -bekvamlighetsurval. Ett bekvamlighetsurval &r
ett urval av personer som ér lattillgédngliga till studien och som skribenterna har tagit kontakt
med (Bryman & Bell 2017). Bekvamlighetsurval valdes eftersom syftet och fragestillningen
gar att uppfylla med dess hjilp och att syftet inte krdver ett sannolikhetsurval. Dartill hade
aven andra urvalstyper varit mycket mer tidskrdavande och eftersom detta ar ett
examensarbete med begrinsad tid och budget hade det blivit svart. Alla intervjuade ar
konsumenter som upplevt digital one-to-one marknadsféring och kan déarigenom hjilpa oss

uppna vart syfte.

Totalt har 10 personer intervjuats varav fem tondringar var tjejer och fem var killar. Alla de
intervjuade dr inom var malgrupp varav fyra respondenter var 15 &r, tre respondenter 16 ar
och tre respondenter var 17 ar vid intervjutillféllet. Vi valde att rikta oss till denna malgrupp
da tidigare forskning inom denna aldersgrupp é&r valdigt gles angdende deras personliga
upplevelse hur de blir pdverkade av one-to-one marknadsforing. Det finns mycket forskning
inom andra &mnen som handlar om denna konsumentgrupp men inte mycket om just deras
kopbeteende relaterat till personaliserad marknadsforing. Utefter denna malgrupp har vi valt
att rikta in oss pa tva sociala medier: Instagram och Snapchat. Detta eftersom det dr dessa tva
som anvinds av hogst procentandel dagligen av vir mélgrupp (Instagram: 70%, Snapchat:
75%) (Internetstiftelsen 2019). Alla respondenter anvénde bada dessa sociala media

applikationer dagligen eller néstan varje dag.
3.5. Tillvigagangssitt

Alla intervjuer utférdes med bada skribenterna nédrvarande for att underlétta vidare analys och
diskussion. Den av skribenterna som respondenten kénde sig mest bekvidm med holl 1
intervjun och den andra antecknade flitigt. Ljudet spelades in via mobiltelefon for att
underldtta for presentationen av resultatet och respondenterna var fullt medvetna om att de

spelades in. Inga kéansliga personuppgifter som kan leda tillbaka till respondenterna har
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samlats in och de &r helt anonyma for att uppnd en mer 6ppen och uppriktig intervju.
Respondenterna fick ingen introduktion till &mnet innan intervjun pabdrjades, utan
intervjuerna hoppade direkt in pa frdgorna. Pa detta sétt uppnadde vi mer oberoende svar fran
respondenten och sékerstéllde att skribenterna inte styrde svaren i ndgon speciell riktning.
Efter respondenten forklarat sitt kop och sin egna uppfattning pa marknadsféringsformen
forklarade vi vad one-to-one marknadsforing gick ut pa for att vidare fraga om deras
uppfattning om den specifikt. Varje intervju tog ca 20-30 minuter beroende pa hur djupa

diskussionerna blev.

Denna studie ar utford varen 2020 vilket betyder att den ar skriven under det stora corona-
utbrottet. I skrivande stund sitter bada skribenterna i karantdn och har darfor begriansad
tillgang till studieobjekt. Pa grund av detta beslutade vi att halla intervjuerna online via
verktyget Zoom. Detta ledde till en lite annorlunda atmosfar 1 intervjuerna. Med detta finns
bade fordelar och nackdelar. Svaren 1 intervjuerna kdndes mer genomténkta och mer “rakt pa
sak” @n om man haft en fysisk intervju. Det var inte lika mycket distraktioner som avbrot
samtalet och mycket mindre “side-tracking”. A andra sidan forsvinner manga element i en
online-intervju. Exempelvis kan det vara svérare att uppfatta irritation eller nervositet di man
inte har samma koll pa respondentens kroppssprak och de smé nyanserna i en konversation
kan bli svérare att uppfatta. Det som hjédlpte mot detta fenomen i denna studie var valet av ett
bekvamlighetsurval. Detta eftersom en av oss alltid kénde intervjuobjektet och pa sa sétt
lattare kunde forstd de sma signalerna denna gav ifran sig och pé sa sitt behélla en god

stdimning 1 samtalet.

Tack vare bekvimlighetsurvalet visade det sig en annan stor fordel. I och med att bada
skribenterna nédrvarade under intervjuerna hade respondenterna alltid en person som de
kénner och som de dr bekvima att prata med. Innan sjilva intervjun borjade uppréttades en
bekvdm och vinskaplig atmosfar mellan respondenten och bada skribenterna. Detta gjorde att
intervjuerna blev mer som vardagliga samtal vinner emellan an alltfér formella intervjuer.
Dessutom var alla respondenter villiga att berétta om sina erfarenheter i1 detalj. Det radde
alltsd en kénsla av tillit under intervjuerna och det faktum att alla respondenter kinde minst
en av skribenterna ledde till att de vagade ta pauser fOr att verkligen tinka dver sina svar. Vid
intervjuernas slut, dd vi tackade for intervjun, 6nskade vanligtvis respondenten oss lycka till
och yttrade sig om hur de verkligen gjort sitt bista for att ge oss s& mycket information som

mojligt eftersom detta, for dem, handlade om att hjélpa ndgon de bryr sig om.

22



3.6. Granskning av forskningsmetod

3.6.1. Tillforlitlighet

Begreppet tillforlitlighet anviands inom kvalitativa studier istdllet for intern validitet och
miter huruvida resultatet i studien ar trovardigt (Bryman & Bell 2017). Nezlek (2017) menar
att for att en studie ska uppna god tillforlitlighet maste forskaren kénna till ramverken bra och
vidare beskriver han begreppet som ett matt for den interna konsistensen av en uppséttning
artiklar. I denna studie har vi valt att bygga upp intervjuguiden med hjilp av vart teoretiska
ramverk samt analyserat vart resultat utefter det. Var malgrupp ar dven baserad pa tidigare

forskning och bada dessa faktorer bidrar till en relativt hog tillforlitlighet.
3.6.2. Overforbarhet

Overforbarhet eller transferabilitet som det ocksa kallas inom kvalitativ forskning avgor till
vilken grad resultatet av studien dr dverforbart pa andra grupper och omgivningar som
studien inte utforskat. Vid kvalitativ forskning anvinds 6verforbarhet istillet for

generaliserbarhet (SBU 2017).

I denna studie &r overforbarheten relativt svag. Det finns ingen garanti att det skulle ge
samma utfall om man exempelvis testar denna studie pa tonaringar i ett annat land. Valet av
malgrupp &r baserad pa svensk statistik av vilka sociala medier som anvinds allra mest.
Denna statistik kan se olika ut pa olika platser och denna typ av marknadsforing kanske inte

har liknande paverkan under dessa annorlunda omstdandigheter.
3.6.3. Palitlighet

Inom den kvalitativa forskningen handlar pélitligheten om den noggrannhet och tydlighet
som fors inom alla delar genom studien. Alla delar i studien méste vara fullstdndiga och
tillgdngliga for att studien ska vara palitlig (Bryman & Bell 2017). Inom var studie har vi valt
att ha en redogorelse av varje avsnitts innehdll innan det borjar vilket 6kar palitligheten.
Vidare har dven en specifik intervjuguide foljts sa att alla respondenter har fatt samma chans
att svara pa samma fradgor. Dock var intervjuerna semi-strukturerade vilket gjorde att alla inte
fick exakt samma f6ljdfrdgor. Om en studie ska vara “palitlig” mdste samma personer kunna
intervjuas och leda till samma resultat (Bryman & Bell 2017). Detta &r inte mojligt 1 var

studie eftersom respondenterna dr anonyma.
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3.6.4. Konfirmering

Konfirmering handlar om forskarens objektivitet genom processen. Forskarna ska ha agerat i
god tro och inte ha nigra personliga varderingar i slutsatser eller den teoretiska inriktningen
(Bryman & Bell 2017). I denna undersdkning anses konfirmeringen vara hog dé objektivitet
har prioriterats under hela processen. Inga personliga asikter har blandats in och tas forst upp

i diskussionen dar subjektiva asikter visar sig och diskuterar det resultat som vi fétt fram.
3.6.5. Allméin metodkritik

I denna undersokning har endast primérdata samlats in och ingen sekundérdata har tagits 1
beaktning. For att gora analysen dnnu djupare, eller 1 vart fall bredare, hade mojligtvis
sekundirdata kunnat samlas in. Det dr dock inte sékert om detta hade forbéttrat studien och
en avvigning gjordes dér det kdndes viktigare att fokusera péd djupet i de intervjuer som

utfordes snarare dn att samla in mer data.

Eftersom denna studie bearbetar begrepp och teorier som inte alla respondenter var bekanta
med behovdes intervjuguiden formas utefter det. Mindre specifika frdgor formulerades som
var avsedda att leda in respondenterna pa deras egna upplevelser. Om nagon dnda inte riktigt
uppfattat fragan rétt s stilldes foljdfragor med exempel for att hélla konversationen relevant.
Detta gjordes med reservation for att en viss intervjuareffekt kunde uppsté eftersom det
ansags oundvikligt for att uppfylla studiens syfte. For att forhindra detta s mycket som
mojligt 1at vi alltid respondenten berétta helt och fullt om ett specifikt kop utan avbrott innan
resten av fragorna ledde denne djupare in i1 one-to-one marketing som vi senare forklarade

specifikt vad det innebar.
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4. Empiri & Analys

[ detta kapitel presenteras en analys- och en presentation av resultatet av
empiriinsamlingen. Detta har delats in i tre olika teman for struktur som dven

anvdndes for att utforma intervjuguiden, kopet, integritet och upplevd paverkan.

4.1. Kopbeteende & Kopprocessen

Den forsta delen av intervjuerna handlade om kdpet och kdpprocessen. Intervjun var
uppbyggd pa sé sitt att respondenterna fick diskutera ett kop som de gjort via sociala medier
(om de har utfort ett). De som inte hade utfort denna typ av kop fick berétta om ett annat kop
som var relaterat till annonser pd Instagram eller Snapchat. Majoriteten av alla
respondenterna har gjort ett kop via annonser pa Instagram eller Snapchat varav de allra flesta
via Instagram. Atta av tio respondenter har tidigare gjort ett kop av en produkt som de sett i
en annons via dessa sociala medier. Dock svarade alla att de vid négot tillfalle hade klickat pa

annonser och varit néra kop.

4.1.1. Impulsivitet & TPB

Endast en av respondenterna visade indikationer pa ett impulsivt kopbeteende. Detta &r
intressant eftersom majoriteten av den litteratur som patraffats under denna studies géng har
menat att tondringar dr impulsiva i deras natur, ndgonting som antyds av bland annat
Leibovich, Schmid och Calero (2018). Respondent 1 forklarade att han hade gjort ett mindre
kop via en annons pé Instagram, ndmligen en fidgetspinner nir det var inne, men att han

ocksa dagligen gér in pd de annonser som dyker upp 1 flodet.

“Ja, jag har kopt en fidgetspinner ndr det var en grej” - Respondent 1

Han édr intresserad av gaming och pd grund av detta 4r manga annonser internationella vilket
leder till att han hellre kollar upp om produkten finns att kdpa 1 Sverige for att slippa vénta

flera veckor. Kopet av fidgetspinnern verkar alltsa varit en engangsforeteelse och ha varit
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motiverat av det faktum att fidgetspinners var ndgonting som alla hade under den tidpunkten.
Respondent 1 hade vénner i sin nédrhet som alla hade- och pratade om fidgetspinners vid tiden
for impulskopet. Hér blir det Leibovich et al. (2018) menade aktuellt, ndmligen att
interaktionen mellan medlemmar inom samma sociala grupp stérks ju fler normer och
véarderingar medlemmarna har gemensamt. Att ha en fidgetspinner i detta fall hade blivit en
norm inom respondent 1:s sociala krets. Respondent 1 menade att han egentligen inte kinde
att han behdvde en fidgetspinner, men att han utférde impulskdpet helt baserat pa det faktum
att hans vénner alla hade fidgetspinners. Likt det Leibovich et al. (2018) tidigare papekat; att
tondringar soker efter acceptans fran personer inom den egna sociala sfaren, verkar
respondent 1:s impulskop av fidgetspinnern vara ett resultat av en onskan att 6ka den egna

tillhorigheten till den dé aktuella vangruppen, om dn undermedveten.
4.1.2. Kopprocessen

Vid fragan om hur intresset for en produkt skapades var svaren varierande. Ett av de
aterkommande svaren var att intresset for produkten hade skapats nir de sdg annonsen pa
Instagram eller Snapchat. Teo och Yeong (2003) beskriver att ett motiv till kop skapas nér
kunden upplever en obalans mellan det tillstind denne befinner sig i och det ideala tillstandet.
Naér tonaringarna far syn pa en annons med négonting de inser att de behover mérker de av

obalansen.

“Om jag ser en annons och blir intresserad sd fastnar den ju ibland i min hjdrna. Sen bara
madste jag ha den produkten, jag behovde den ju inte innan sa ibland blir man ju liksom

irriterad av att man ens sdg den.” - Respondent 2

De fa som inte kopt ndgon produkt via Instagram eller Snapchat forklarade att de trots detta
ofta skapat ett intresse for produkter via annonser pa olika sitt. Dessa behov hade oftast
uppkommit ur kénslor eller irrationella behov av en ny produkt. Kotler och Keller (2016)
forklarar att det finns odndligt minga orsaker till ett kopbegér hos kunden men den skillnad
som gir att dra dr mellan emotionella konsumtionsbegér och rationella konsumtionsbegir.
Bland respondenterna var alltsd emotionella konsumtionsbegér vanligare att rotas fran

personaliserade annonser.

Denna friga foljdes av en fraga om hur respondenterna samlat in information om kopet. Alla
respondenter hade anvént sig av Google forst och sedan gatt vidare till andra former av

informationsinsamling.
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“Gar in pd internet, Google, forst sd far man upp massa hemsidor” - Respondent 2

“..om det dr nagonting dyrare sa kollar jag mer pd reviews och lite sdnt; recensioner frdan

anvdndare och om bdst i test har gjort ndgot.” - Respondent 5

Maingden tid som spenderas vid informationsinsamlingen &r olika fran kop till kop och kan
bero pé faktorer sdsom risk i kdpet, pris och sparade pengar (Tang & Zhu 2019). Detta
bekriftas av resultatet och styrker att under informationsinsamlingen bidrar one-to-one
marknadsforingen med nya kéllor till kop for konsumenten. Exempelvis respondent 3, som
beréttade om nér hon letade efter bikinis online och sag en annons i sitt flode pa Instagram.
Annonsen var fran foretaget Zaful som ar ett utlandskt, frimmande méarke som hon inte hort
om forut. Detta bidrog till att hennes informationsinsamlingsprocess var vildigt 1&ng. Hon
samlade information om hemsidan, l4ste recensioner, googlade efter information och fragade
runt bland sina védnner. Detta bekréftar diskussionen om upplevd risk som Teo och Yeong
(2003) for; med god informationssdkning kan konsumenten minska osékerheter kring kopet

och ddrmed ocksa minska risken associerad med kopet.

“[...] om jag skulle bestdlla nagot fran Gina Tricot eller H&M sd vet man ju att det dr en
dkta sida men om det bara kommer upp sdddr sa gor jag mer research. Jag tror att jag

borjar pa Google och sedan bérjar jag fraga runt” - Respondent 3

Denna process att minska riskerna tvingar ocksa O20 konvertering. Enligt Tang och Zhu
(2019) ar det som menas med konverteringsmotivering de faktorer som péaverkar ens val att
byta mellan online till offline eller tillbaka igen. En av dessa faktorer kan exempelvis vara
palitlighet det vill sdga att man sdker mer trygghet och vill lita pd fakta (Tang & Zhu 2019).
Respondent 4 beréttade om ett kop hon gjort genom Instagram nér hon behdvde finklader for
ett firande med familjen, ndrmare bestimt en byxdress. Nar respondent 4 sdg annonsen pa
Instagram fran ett foretag hon inte handlat fran tidigare kénde hon att det var viktigt att hora
med sldkt och vanner for att minska risken. Dessa personer hade utfort minst ett kop fran
hemsidan tidigare och visste ifall det var bra kvalité pd varorna. Hon gick dé offline for att

kdnna mer trygghet i kdpet och 6ka palitligheten.

“Jag tror jag kollade med min syster och ndgra kompisar...hon (systern) sa att nagon hon
kdnde hade kopt jumpsuit pa den hemsidan sa det kindes som att jag kunde snacka med

henne (systerns kompis) och se vad hon tyckte” - Respondent 4
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Respondent 7 brukade ocksé gé emellan online och offline och var en av dem som aldrig kdpt
nagot direkt via sociala medier. Daremot berittar han om hur han ibland brukar utféra
research pd annonsprodukter som fangar hans intresse, speciellt om det handlar om produkter
han tidigare sokt efter online. Om han bestdimmer sig for att inforskaffa produkten sjélv gor
han det oftast i butik for att undvika ldnga frakttider och dyra tullkostnader. Detta gar i linje
med Tang och Zhus (2019) synpunkt att attraktivitet till metoden for inkop spelar stor roll for
vart man viljer att utfora kopet. For respondent 7 var det mer attraktivt att f4 produkten direkt
och aka till en affdr &n att fa hemleverans med lédngre véntetid. Respondent 9 och 2 anvinder

samma eller liknande tekniker.

“Ldste massa recensioner om den (produkten: en klocka), dkte in i affdren sen och kollade pa

den (klockan)” - Respondent 7

“Jag viljer hellre att gora research om produkter jag sett annonser pd och sen kopa de

(produkterna) i sjilva butiken” - Respondent 9

Nista steg 1 kopprocessen ér utvirdering av alternativ + O20 kopintention. Denna fas
paverkas inte mycket av one-to-one marknadsforing férutom att det bidrar med fler alternativ
att vdlja mellan och att man tar beslutet att byta frén online och offline. Inom detta steg
involveras alltsa valet av alternativ (Baines et al. 2017). Endast vid fyra av kopen som
diskuterades intraffade val av alternativ och kop pa samma gang. Ett av dessa var kopet av
fidgetspinnern som koptes vildigt snabbt. De respondenter som utfort kop pé annat sitt hade
antingen véntat till ett senare tillfdlle och kopt produkten pa foretagets hemsida eller gétt
offline och kopt 1 fysisk butik. Nar man utvirderat och valt alternativ gar man vidare till
sjdlva kopet (Tang & Zhu 2019). Har kan one-to-one marknadsforing paverka genom “kop
nu” knappen som finns relaterat till sédana annonser. Alla respondenter hade klickat pa denna
knapp men inte alla hade genomfort kopet dérifrén. Icke desto mindre dr det vildigt enkelt att
genomfora kdpet pa detta sitt. Sista steget dr utvdrdering av kopet dér vi sprider information
om kdpet till andra (Tang et al. 2018). Tva respondenter hade skickat annonsen vidare till
véanner efter kopet eftersom den kommit upp igen vilket gor att 1:1 marknadsforing, om dn

liten, enligt vara resultat har en viss paverkan pa detta steg.
4.2. Integritet

Den andra delen av intervjun fokuserade pd integritet och fragade respondenterna om de tankt

pa hur mycket information som samlas in om dem och hur de kénner for det. Alla
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respondenter var medvetna om informationen som samlas in om dem men alla hade inte
funderat over det lika mycket. Ménga respondenter beskrev oro eller rent av rddsla for vad
insamlingen av deras personliga information kan innebédra. Walrave et al. (2018) ndmner i sin
studie hur denna oro hos tonaringar kan resultera i att personaliserad reklam féar en nedsatt
och negativ effekt, samt att en hogre grad av integritetsoro hos tonaringar kan medfora
negativa aterkopplingar av personaliserad reklam (Walrave et al. 2018; Tucker 2014). Detta

ar nagonting som pavisas bland véra respondenter.

“JA! Jag tycker det dr jdtteldskigt, det dr det virsta, jag fdar sa mycket saker som jag soker pa
konkret som direkt kommer upp pd Instagram och sen ibland kommer till och med saker som

man bara pratar om.” - Respondent 3

Trots denna oro sade majoriteten av respondenterna att de accepterar cookies, ndgonting
foretag anvéander for att samla in information om konsumenter i syfte att bland annat skapa
individuella beteendeprofiler (Altaweel et al. 2015), utan att tdnka sérskilt mycket ver det.
Respondenterna resonerade kring varfor de inte tinker pd det och ndgra menade att de inte
tanker pa det pd grund av att det till exempel blivit mer eller mindre en vana att acceptera
cookies. Andra menade att det i vissa fall handlar om lathet. Strycharz et al. (2019) diskuterar
att bristen pa kunskap gor konsumenten mer sarbar for personalisering. Respondent 6
forklarade att hon sjdlvklart & medveten om att hennes personliga information samlas in men
att hon dnda inte tdnker pa det sdrskilt ofta pa grund av for lite kunskap om saken. Hon

fortsdtter med att siga:

Cookies svarar man ju okej pd utan att tinka pd det ndr man dr inne pd ndagon hemsida man

forstdr ju inte riktigt” -Respondent 6.

Walrave et al. (2018), samt Zarouali, Poels, Walrave och Ponnet (2019) tar i sina studier upp
hur bdde mélinriktad och personaliserad marknadsforing kan anses vara pétrangande och

orovickande bland tondringar. Denna tanke har bevisats av flertalet respondenter.

“Jag tycker att det obehagligt och kdnner mig ndstan lite tringd, det dr vil bra att man kan
hitta ndgot som man faktiskt vill ha men det dr ju obehagligt for det dr sa mycket de vet” -

Respondent 7

Respondent 10 tycker inte att det dr obehagligt direkt men tycker snarare att det kan bli lite
irriterande. Han ndmner tvd olika hédndelser frdn nér han skulle hjédlpa sin mamma att hitta

resor och nér familjen skulle leasa ny bil;
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“[...] jag sokte pa en resa till Italien och helt plotsligt var det allt jag sdg, reklam for resor
overallt. En annan gang ndr pappa hade berdttat vilken bil vi skulle leasa sd googlade jag pd
den sedan var min Instagram full med bilar, jag gillar bilar men jag har knappast rdd att

kopa dem.” - Respondent 10

Detta gér i linje med vad Zhu et al. (2017) beskrev; att konsumenter kan kénna obehag av att
bli besvirade for mycket av personliga meddelanden och de kan ge d6kade
bearbetningskostnader vilket pa sa sétt kan bli jobbigt for konsumenten. Det kan alltsa
innebdra mer reklam, mer anstrdngning och hogre kapacitet av kunden for att bearbeta dessa

meddelanden (Aguirre et al. 2015).

En tydlig majoritet kiinde integritetsoro i ndgon grad. Enligt Phelan, Lampe och Resnick
(2016) finns det tva olika former av integritetsoro, intuitiv- och dvervégd oro. Intuitiv oro
kommer frén kénslor och 6vervigd oro kommer fran rationella 6vervdganden (Phelan et al.
2016). Det var ménga respondenter som ndmnde kénslan av att bli dvervakade nér de ser

vissa annonser.

“[...] jag har ju inget hemligt men jag tycker dnda att det dr just grejen att ndgon haller koll
pad mig” - Respondent 3

Denna form av oro kan kopplas till intuitiv oro. Den 6vervdgda oron kan istéllet visas i hur
fem personer tyckte att det kunde vara positivt men att det blev negativt dver en viss gréns.
Nyttan vigde alltsa inte ut obehaget. Detta dr genomténkta svar och en noggrann dvervigning

mellan nytta och risk. Dérfor ar detta respondenternas niva av dvervigd oro.

Som diskuterat 1 den teoretiska referensramen ar konsumentperspektivet nyanserat. En tydlig
majoritet av respondenterna forstod dnda den positiva paverkan av den personaliserade one-
to-one marknadsforingen, vilket delvis gér att se i vad Walrave et al. (2018) kom fram till.
Walrave et al. (2019) kom fram till att ju mer personaliserad en reklam var desto storre chans
ar det for kop. Dock verkar respondenterna i denna studie tycka att integritetsoron viger ut
nyttan som de erkdnner med marknadsforingsformen. Som tidigare ndmnt spekulerade
Zarouali et al. (2019) 1 borjan av sin studie att en hogre grad av personalisering av digital
marknadsforing kan anses vara patrdngande for mottagaren och rent av obehagligt. Detta
konfirmerades av halva respondentgruppen som sig den positiva sidan men som tyckte att det
kunde bli negativt med for mycket eller for personaliserad reklam. Detta kan dven kopplas till

vad respondent 7 talade om under sin intervju. Respondent 7 uppvisar ett tydligt monster av
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vad Zarouali et al. (2019) tog upp i sin artikel, nimligen personaliseringsreaktion dar han
aktivt vill undvika att fa personaliserad marknadsforing, detta var enligt honom efter att
annonserna pa sociala medier blev obehagligt specifika. Respondent 7 ndmnde att denne

endast behovt kolla nagon produkt pa en hemsida i knappt 30 sekunder innan hans:

“[...]sociala medier kryllade av reklam gdllande den produkten eller liknande” - Respondent
7.

Detta var ndgonting som dven respondent 10 upplevt, dock upplevde han inte samma kénsla

av obehag som respondent 7.
4.2.1. Transparens

Transparensen visar sig vara viktig for respondenterna i denna studie. Kommentaren “man
vet inte vart de fétt informationen” kom upp under 4tta intervjuer. Aguirre et al. (2015) menar
att ndr dold datainsamling anvands till marknadsforing sa bryts ett outtalat kontrakt mellan
konsument och marknadsforare da de har anvént sig av data utan konsumentens vetskap.
Sarskilt respondent 7 tar upp detta som ett stort problem. Han menar att just pa Instagram och
Snapchat kan man inte se vart annonsorer och liknande har tagit informationen fran. Enligt
honom kénner man da bade ett obehag mot annonsen och annonsoren. Detta gar i enlighet
med Boerman et al. (2017) som uttrycker att personaliserade annonser kan leda till simre
intryck overlag av annonsoren. Darfor kan det anses vara viktigt for marknadsforare att tanka

pa transparens for okad tillit och bittre resultat (Boerman et al. 2017).

“Jag tycker att det obehagligt att jag inte vet vart de fatt infon ifrdn, jag ser ju det positiva

och hur det kan hjdlpa mig men jag vill veta hur de vet allt om mig liksom” - Respondent 7

Empirin visar att om foretag varit mer transparenta om vart de fatt den personliga

informationen ifrén kanske respondenterna hade kint mindre obehag.

Som tidigare ndmnt hade alla respondenter vid ndgot tillfdlle tryckt pd knappen “kép nu”

under sponsrade inldgg, d&ven om inte alla hade genomfort kdpet darifran.

“Ja, har tryckt pd den men inte kopt via den ndgon gdang” - Respondent 1

“Jag tror att jag har tryckt ndn gang, jo men det har jag” - Respondent 2
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“Jag har tryckt pd den flera ganger, jag vet inte om det nédvindigt har lett till kop via den

men jag har ju gdtt in till annonsen via den’ - Respondent 3

Frasen “kop nu” kan ses som en direkt kopuppmaning. De lagar som specifikt skyddar
tondringar sager att det dr forbjudet med direkta kopuppmaningar till barn under 18 ar samt

att det ar forbjudet att skicka direktreklam till barn under 16 &r (Konsumentverket 2018).

4.3. Upplevd paverkan

I sista delen av intervjun diskuterade vi hur och om de kinde sig paverkade av denna typ av
marknadsforing. Respondenterna fick hér en tydligare forklaring vad one-to-one
marknadsforing &r for att de skulle ha en tydligare bild vad det var de svarade pa. Alla
respondenter sag sig bli paverkade av digital one-to-one marknadsforing pa ett eller annat
satt. Flera respondenter beréttade att personaliserad marknadsforing kan hjdlpa dem 1
beslutsprocessen. Ex. respondent 4 som uttryckte att annonserna hjélper henne att ta beslut
och att det gar snabbare att hitta rétt. Detta konfirmerar ocksa tidigare forskning eftersom
Prince (2018) forklarar att konsumenter ofta uppskattar den 6kade bekvimligheten som
forbattrad service, personliga rekommendationer, personliga varor, beslutsstdd och snabbare
kommunikation. Detta indikerar att den digitala one-to-one marknadsféringen upplevs som

nagonting positivt, aven om det ibland kan bli for mycket, enligt ett par av respondenterna.

“I liten mdngd sa tror jag att det kan ge en positiv bild av ett féretag men ndr det blir for
mycket da kan det ju ocksa bli att man kdnner sig tringd da kdnner man ju att man inte vill

képa for att det blir tjatigt” - Respondent 5

Mamais & Theodorakopoulos (2017) for, som tidigare ndmnt i teorikapitlet, en diskussion om
hur denna marknadsféringsmetod dr gynnsam for konsumenter eftersom for dem visas bara
annonser som dr relevanta for deras behov. Majoriteten av respondenterna tyckte att one-to-

one marknadsforing kunde hjédlpa dem hitta sddant som de &r intresserade av.

“[...] men det (one-to-one marknadsforing) kanske hjdlper mig hitta och képa det jag faktiskt

letar efter” - Respondent 4

Alla respondenter ansdg dven att denna typ av marknadsforing har storre potential att paverka
dem &n annan typ av marknadsforing eftersom den dr speciellt gjord for dem. Dar det skiljde
sig mest 1 dsikter var om detta var positivt eller negativt. Hélften tyckte att det kunde vara

bade positivt och negativt och kunde se bdda sidorna. Fyra personer ansdg att det var positivt
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da det hjélper dem hitta det de behdver och en tyckte ensam att det var negativt och kidnde sig
tvingad och néstintill manipulerad till kdp. Detta bevisar Strycharz et al. (2019) diskussion

om att konsumenternas asikter om personaliserad marknadsforing &r mycket nyanserade.

“det (personaliserade annonser) dr vdl bra for da far man annonser fran manga olika
alternativ, men sen kanske man kdnner sig tvingad for att man far sa mdnga reklamer av
samma grej. Man vill ju gora saker sjdlv sd det kan ju kinnas som att folk tvingar pa dig

produkter” - Respondent 7

Andra negativa aspekter som respondenterna ansig paverkande var dels problemen kring
integritet som diskuterats i tidigare kapitel. Likvél bekriftades argumentet fran Aguirre et al.
(2015) om okade bearbetningskostnader hos konsumenter. Nagra respondenter resonerade
kring hur, om n 1 liten miangd, 1:1 marknadsforing ar ndgonting som de kan uppskatta. Dock
trycker de pd en vanligt férekommande asikten bland alla respondenter, ndmligen att det i

vissa fall helt enkelt blir for mycket.

Frén tidigare forskning hade ocksa pastdenden tagits om att konsumenters kunskap inom
omradet ar véldigt knapp vilket ger konsumenterna en nackdel (Aguirre et al. 2015). Har
visade dock denna studie andra resultat. Alla respondenter visste vad det var, om dn de inte
hade hort begreppet forut, och de kunde forklara vad det innebar bade for sig sjdlva och
foretagen. Detta visar pd att dagens tonaringar som ar uppvuxna med sociala medier vid sin
sida dnda vet att de blir bevakade vilket kan ses som positivt eftersom de dd mojligen inte ar

lika sarbara (Strycharz et al. 2019).

Respondent 4 diskuterar hur hon inte kénner att hela hennes kopbeteende 1 stort blir paverkat
av 1:1 marknadsforing utan snarare att vissa kop och beslut blir det vilket gor att
kopbeteendet bli paverkat indirekt. Hon pratar om att denna typ av marknadsforing faktiskt
hjélper henne att ta vissa beslut och hjélper henne att snabbare hitta ritt. Om hon har letat
efter en byxdress pa flera olika hemsidor men inte hittat den perfekta sa visar alla Instagram-

annonser upp de byxdressar hon missat.

“Alternativ som jag sjdlv inte hittar pa hemsidan kommer ju upp via annonser sd det utvidgar

mina alternativ” - Respondent 4

Detta till skillnad fran respondent 2 som pratar om de stora dragen och om hur allt hon ser
formodligen leder till att hennes stil anpassas at ett visst hall. Eftersom hon ser manga

reklamer och de anpassas efter varje klick hon gor sa paverkas mdjligen det hon uppfattar
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som fint och fult. Aven respondent 9 ansig att det #r stilen verlag som blir paverkad och

darfor indirekt kdpbeteendet.

“Ja jag tror mitt kopbeteende blir paverkat av annonser, det dr vdl lite att man viljer samma
saker och fastnar i ménster och det blir ju ndstan som att de bestdmmer min klddstil” -

Respondent 2

“Det beror lite pd, om man ser ndgot ofta sa tdanker man ju pd det mer, paverkar mer stilen

dn den specifika produkten” - Respondent 9

Zhu et al. (2017) forskar kring uppskattningen av ekonomiska fordelar och detta visar sig ha
betydelse i denna studie. Respondent 3 nidmner att en positiv aspekt som péaverkar hennes
kopbeteende dr just ekonomiska fordelar: reor och rabatter. Eftersom denna typ av
marknadsforing finns kan hon f4 reda pa nér hennes favoritmirken har reor. Aven
reklamvérdet som Strycharz et al. (2019) diskuterar bekriftas av respondenterna i denna
studie. Exempelvis respondent 10 som papekade att det &r mer irriterande med annonser om
irrelevanta @mnen for individen och att personaliserade annonser kan vara mer underhéllande.
I alla intervjuer diskuterade vi den upplevda péverkan utifran att om en annons dr anpassad
just efter dig sa ar det mycket storre chans att du faktiskt koper produkten dven om det ibland

finns faktorer som paverkar det mer eller mindre.

“Om det dr en annons i tidningen pa utemobler kanske jag inte blir sd intresserad men om
Jjag far upp klockor pd instagram eftersom de vet att jag gillar det sd dr det ju stérre chans
att jag koper det. Det hade varit jobbigare med annonser av saker jag inte bryr mig om.” -

Respondent 10
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5. Slutsats

1 detta kapitel presenteras en sammanfattning av den kunskap denna studie har
bidragit med. Dessutom besvaras frdagestdllningen och syftet som legat som grund for

den utforda studien.

Syftet med denna uppsats var att fa en storre forstielse for hur tonaringar upplever att deras
kopbeteende paverkas av digital one-to-one marknadsforing. Sa hur upplever tonaringar att

digital one-to-one marknadsforing paverkar deras kopbeteende?

Efter att ha utfort intervjuerna, tagit en ndrmare titt pa respondenternas svar flertalet ganger
samt analyserat dessa svar genom att tilldmpa den teoretiska referensramen specifikt
anpassad for denna studie, kan vi konstatera att alla (vara respondenter) kénner sig paverkade

pa nagot sétt.

En minoritet ansag att paverkan av personaliserad reklam vara nagot positivt och uppskattade
den hjilp de fick med att tillfredsstélla sina behov. Majoriteten tyckte dock att
marknadsforingsformen var 6vervigande negativ och obehaglig. Denna majoritet kénde oro
och vissa var rent ut sagt rddda for hur mycket information som samlas in om dem dagligen.
Integritetsoro dr alltsé vildigt aktuellt bland dagens tonaringar, eller &tminstone hos en storre
majoritet av respondenterna som deltagit i denna studie. En del av denna majoritet upplever
intuitiv oro, den oro som visar sig som en magkénsla att nagot ar fel, gentemot personaliserad
reklam och annonsering. Men de allra flesta kinde en 6verviagd oro. De kénde till fordelarna
med marknadsforingsformen men var dndé oroliga. Framfor allt tyckte de att det var
obehagligt att man inte visste vart foretagen hade fatt sin information for att kunna leverera
personliga annonser. Respondenterna skulle uppskatta mer transparens fran foretagen i den

frégan.

Trots att de flesta studier som behandlar &mnen som impulsivitet hos tondringar siger att
tonaringar dr impulsiva i sin natur har resultatet av vér studie tytt pé att detta inte alltid

stimmer. I denna studie var det endast en av tio respondenter som uppvisade ett impulsivt
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beteende. Impulsiviteten skedde i form av ett impulskdp som med all sannolikhet var

beroende av en davarande norm.

Tonéringar paverkas mest av one-to-one marknadsforing i faserna motivutveckling och
informationsinsamling vid ett kop. Det vill sdga att personaliserade annonser paverkar
tondringars kop nér ett behov uppstar och hjélper till att skapa behovet samt att annonserna

hjélper att lokalisera rétt information till kdpet.

Alla respondenter i denna studie kénde sig paverkade av digital one-to-one marknadsforing.
De kinner oro for vad deras information anvénds till och tycker att riskerna dverviger nyttan
och vill veta vart foretaget far sin information ifrdn. Hos tondringar kan 1:1 marknadsforing
skapa behov som de inte hade tidigare och bidra med fler alternativ for att tillfredsstélla detta
behov. Dessa kop sker dock sdllan pa impuls utan &r oftast planerade. One-to-one

marknadsforing har alltsa en direkt paverkan pa tondringars kdpbeteende.
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6. Diskussion

[ detta kapitel presenteras en diskussion kring resultatet och slutsatserna,

studien i efterhand samt forslag pd framtida forskning.

Efter en omfattande litteraturunders6kning konstaterades det att kopplingen mellan one-to-
one marknadsforing, kopbeteende och tonaringars egna perspektiv (konsumentperspektivet)
inte ar tillrackligt utforskad. Dartill ar 1 princip all tidigare forskning antingen skriven om
adolescents (13-19 ar) eller young adults (18-24 ar). Young adults var for oss inte en relevant
malgrupp eftersom de dr vuxna individer och kan ta rationella beslut. Den andra gruppen var
ocksa tveksam dé det under tondren hdnder mycket och en 13 aring gér inte att jamféra med
en 19 ring, darfor blir forskningen av tonaringar mellan 13-19 ar vildigt generell. Vi valde
istdllet att rikta in oss pé en specifik dldersgrupp som passade vart syfte, och som inte riktigt
uppmadrksammats 1 tidigare studier utan att vara kopplade till termen adolescents. Denna
studie fyller detta tomrum som lokaliserats inom forskningen om personaliserad

marknadsforing pé sociala medier.

Som tidigare ndmnt skrivs denna studie under varen 2020, mitt under Covid-19 pandemin.
Ursprungligen var tanken att utféra fokusgruppsintervjuer med 5 till 10 personer i varje
grupp. Men intervjuguiden fardigstilldes kort efter att hdlsomyndigheten utfiardade sina
riktlinjer som gjorde att det blev mer eller mindre olagligt eller iallafall oetiskt att utféra
dessa fokusgruppsintervjuer. Detta gjorde att var ursprungliga idé inte langre var mojlig. Det
var da vi valde att anvinda oss av det digitala videoprogrammet Zoom som visade sig komma
till stor anvidndning. Valet gjorde att vi fick byta till semi-strukturerade intervjuer med en
person i taget da gruppdiskussioner via ett videoverktyg dr alltfér komplicerade. For vidare
forskning inom detta omride skulle det vara intressant att anvénda fokusgrupper som
insamlingsmetod av empiri for att se om nya dimensioner visar sig i konversation

maélgruppen emellan.
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Annan vidare forskning som kan vara intressant dr om detta fenomen finns pa andra sociala
medier och riktad mot yngre tonaringar. Vi valde gruppen tonaringar som anvinde Instagram
och Snapchat mest dagligen i en kombination, vilket r tondringar mellan 15-17 éar.
Tonaringar under 15 ar anvinde inte alls Instagram pa samma niva och Snapchat hade ocksa
lagre anvandning bland dessa tonaringar (Internetstiftelsen 2019). Statistik om andra appar
som exempelvis Tiktok gick inte att lokalisera. Hur ser den personliga marknadsforingen ut
pa appar som anvinds av en dnnu yngre publik? Ar den lika specialiserad dér eller tinker

man pa den unga publiken?

En sak som flera av véra respondenter tog upp var just deras oro éver cookies och bland
annat vad det innebdr nir man accepterar dem. Nagra respondenter sade att de mer eller
mindre accepterar cookies automatiskt for att de helt enkelt vill ha tillgang till informationen
pa hemsidan de ir inne pd. Aven om cookies indirekt har varit en stor del av denna studie sa
valde vi att inte fordjupa oss 1 tondringars tankar specifikt kring cookies. Vi valde alltsa att
studera helhetsbilden och cookies har varit en mindre del 1 denna bild. Dock ser vi definitivt
potential for framtida forskning kring forhéllandet mellan tonéringar och cookies. Ett par
respondenter ndmnde att de kinde sig oroliga for hur mycket personlig information om dem
som samlas in av foretag via cookies och att de inte riktigt visste méngden. Slutligen
betonade merparten av respondenterna att man ar till stor del tvingad till att acceptera cookies
pa 1 princip alla hemsidor man besoker eftersom det oftast endast finns ett alternativ,

ndmligen att acceptera villkoren.

Vidare dr det frimsta bidraget som denna studie tillf6r inom marknadsforingsetik. Tonaringar
far direkta kopuppmaningar pa sociala medier i form av personaliserade “kop nu”’-kampanjer.
Detta ér ett faktum som maste vidare diskuteras. Med den forskning som finns idag om hur
tonaringars hjirnor fungerar ar detta inte etiskt och faktiskt olagligt. Sa varfor har vi inte mott
det ndgonstans i den befintliga forskningen inom dmnet? Det &r sant att det dr svart att veta
nagons dlder pa internet pa grund av internets anonymitet. Dédremot borde det &ndé vara
mojligt att rdkna ut en individs dlder med tanke pa hur mycket information som gér att samla
in om personer online. De direkta kopuppmaningarna ar tydligt oetiska eftersom det faktiskt
gér emot Sveriges lag att rikta dessa mot barn under 18 &r. Dartill kan en storre etikdiskussion
inom hela dmnet ocksé vara viktig for tonaringars sikerhet pa sociala medier. Denna studie
har visat att tonaringar upplever sitt kopbeteende bli direkt och indirekt paverkat av one-to-

one marknadsforing och frdgan &r da om det &r etiskt att personalisera och rikta in sin
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marknadsforing till dessa individer som inte dr “fullt utvecklade” &n? Att tjina pengar och
rikta in sig specifikt pa en konsumtionsgrupp som inte tidnker helt rationellt? Tonéringar
behover mer skydd mot marknadsforing pa sociala medier och for att detta ska bli aktuellt bor

forskningen inom omrédet bli bredare och mer uppméarksammad.
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Bilagor

Bilaga 1: Intervjuguide

1. Har du nagon gang gjort ett kop genom reklamer pa Instagram eller Snapchat? Kan du
berétta om det kopet? (Kan t.ex. vara ndgonting du sett i en annons).

2. Vad var det som gjorde dig intresserad av den produkten?

3. Hur samlade du in information infor kopet?

4. Har du funderat 6ver hur mycket information som samlas om dig som sedan sprids till
foretag till exempel via cookies? (Vad tycker du om det?)

5. Det finns en marknadsforingsform som heter one-to-one marknadsforing, (forklarar
vad det dr), kdnner du till detta sedan tidigare och hur upplever du att denna typ av
marknadsforing med algoritmer och personaliserade annonser paverkar ditt val av

produkt?
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