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Syfte: Syftet med studien dr att undersoka foretags forhallningssétt till riktad reklam och

Teori:

Metod:

Material:

Resultat:

personlig integritet.

Det teoretiska ramverket innehaller teorier och tidigare forskning om riktad reklam,
personalisering och integritet.

Kwvalitativa forskningsintervjuer.

Fem stycken kvalitativa forskningsintervjuer med marknadschefer eller liknande pa
foretag inom detaljhandeln

Studiens resultat visar att informanterna har en samsyn pa vad riktad reklam &r, samt
vad dess for- och nackdelar ar. Tvé idealtyper har identifierats; de som enbart
anvinder digitala medier i sina reklaminsatser och de som kombinerar digitala och
traditionella medier. Med utgangspunkt i idealtyperna skiljer sig informanternas syn
pa var den riktade reklamen féorekommer samt hur de sjdlva anvénder sig av den.
Ingen av informanterna riktar dock reklamen snévare én till vissa segment. Géllande
den personliga integriteten dr det ingen av informanterna som kan se att deras egna
reklaminsatser kan vara integritetskrinkande, diremot kan de se att andra aktorer
mdojligen misskdter informationen de har om sina kunder. Personlig integritet &r
viktigt for informanterna, men ndgot av en icke-friga nér det kommer till deras eget
arbete. Detta d& de anser att de inte har ndgon kédnslig information om sina kunder.
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EXECUTIVE SUMMARY

During the last centuries, the media landscape has developed in a rapid and
progressive pace. From only using traditional media, to now having a broad range of
different media platforms available, companies as well as media users have gained
new media habits. As a consequence of that progress, advertisers have found new
ways and strategies to advertise themselves in an attempt to adjust to recent and
current media landscape developments.

From having used mass media and mass targeted messages to advertise, the new
strategies for advertising has a more personal approach. In practice that means that
advertisers are trying to communicate with individuals or specific customer segments
in order to become more personal. They adjust the message and the platform to
become more relevant to the customer, with the basic goal to increase sales and
brand awareness. To be able to do this, advertisers need to collect data and
information about their customers. This data can be collected in different ways, often
through digital media where internet users leave footprints and personal information
when browsing through the web. Companies using that kind of information in order
to target advertising to their customers often lead us in to a discussion where the
personal integrity is being challenged, since the customers often are unaware that
personal information about them are being used, or might experience the targeted
advertisements as intrusive and persistent.

The purpose of this thesis was to examine how companies look upon targeted
advertising from an integrity perspective. The thesis is based on three core issues to
fulfil its purpose. The first one is to examine how companies relate to targeted
advertising, the second one was to examine how companies use targeted advertising,
and the third one was to examine how companies think about personal integrity in
relation to targeted advertising.

The study is based on five interviews with marketing managers or similar managers
at different companies within the detail industry, companies that are all based in the
Gothenburg region and has a yearly revenue of maximum 500 MSEK. The
theoretical framework consists of previous research and theories about targeted
advertising, personalization and integrity.

The main result shows that the companies have a similar definition of targeted
advertising, although they have different definitions of where targeted advertising
can be used. The study shows that the companies can be divided into two ideal types
— the digitalized informant and the traditional informant. The digitalized informant
defines the targeted advertising as it can only be used on digital media platforms,
unlike the traditional informant who defines targeted advertising to be used in both
digital as well as traditional media. Apart from that, both ideal types have similar
definitions of targeted advertising, and they use it to a similar extent. None of the



companies target advertising to specific individuals but to different segments or not
at all. They collect data about their customers through their loyalty clubs, audience
analysis, and by using different digital media devices to target and adjust their
advertisements to the wanted segment. The result of the study also shows that the
companies see small or no risk regarding the aspect of integrity, but they show some
concern regarding other parties in similar industries who might misuse information
about their customers. The companies also mean that they do not have any sensitive
information about their customers, and that the customers are aware that companies
use information about them, hence they cannot see the targeted advertising as
intrusive.

The fact that the companies do not question or see any risks regarding the question of
integrity might have several reasons. One of them seems to be that they are included
and informed about how information about customers are being used, why they
cannot see that there could be any issues. Another reason could be connected to them
having trouble collecting and operationalizing data about the customers, why they
know that they have information but cannot use it. That is also a reason why
companies who are having trouble collecting and processing data about their
customers use stereotypes to target their advertisements instead of using data about
the customers.
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1. INTRODUKTION

“Hej lda! Goda nyheter! Vi har sdnkt priset pa nagra av dina favoriter! Missa inte

’

detta erbjudande, imorgon kan det vara forsent. Bdsta hdlsningar, Boozt.com”.

Klockan dr 07.35 en mdndagsmorgon i november. Jag 6ppnar mailkorgen och ser att jag
den senaste halvtimman fatt mail frdn fem olika foretag, som alla vill att jag ska ta del
av nagot erbjudande utformat just till mig. Efter en liten stund kommer ett sms fran
Ahléns som meddelar att jag personligen ir inbjuden till deras kundkvill. Nir jag senare
under dagen hdamtar posten har jag fatt ett utskick fran ICA med rabatt pa mina
vanligaste kop. Samtidigt som jag funderar pd hur ICA vet att jag étit alldeles for
mycket 16sgodis den senaste tiden gér jag in pd Boozt.com, soker fram trjan jag sparat
bland mina favoriter, och klickar pd ”add to bag”.

Under de senaste drtiondena har medielandskapet foréndrats i snabb takt, och sé har
dven forutséttningarna for reklambranschen gjort (Deuze, 2007:116). Forklaringarna
bakom dessa fordndringar ér flertaliga, dir en viktig faktor ar den digitalisering som
paverkat sdvil medielandskapet som mediekonsumenterna. I samspel med denna
utveckling har nya kommunikationsplattformar tillkommit, vuxit och skapat
forutsittningar som gjort att utbudet av annonsbdrande medier okat, vilket paverkat
reklambranschen ytterligare (Broberg & Gianneschi, 2016:55, Deuze, 2007:116).

Det ér inte enbart tekniska forutsdttningar som kommit att pdverka foretagens
reklaminsatser. Till viss del kan dven behovet av fordndringarna kopplas till en
allmén reklamtro6tthet, vilket inneburit att reklamen behovt raffineras for att
mottagarna ska ta till sig av budskapen (Grusell, 2008:37f). Med fler tillgingliga
kanaler och fler meddelanden har mediebruset blivit hdgre, vilket gjort att
reklambudskapen tenderar att drunkna i midngden av information och budskap (ibid).
Dessutom é&r publiken aktiv, gor selektiva val och prioriterar de kanaler och
plattformar som stimmer bist 6verens med deras preferenser. Det stéller ytterligare
krav pa foretagen att anpassa reklamen efter publikens 6nskemaél (Grusell, 2012:9f).
Generellt sett har fordndringarna inom medielandskapet drivit pa en utveckling som
gjort att konkurrensen om mottagarnas uppméirksamhet hardnat, och gjort det enkelt
att na uf till mottagarna, men svérare att na in till dem.

Ett sétt for foretag att optimera sin marknadsforing och att né in till sina mottagare &r
dérfor att anpassa sina reklambudskap till specifika kunder, dven kallat riktad reklam.
I teorin innebir det att foretag genom att anvidnda data om sina kunder kan rikta
budskapen mot ritt malgrupp, mélgruppen upplever budskapen som relevanta och
bade foretaget och kunden gar lyckliga ur reklamsammanhanget (Wang, Yang, Chen
& Zang, 2014:17). Men trots de fordelar som riktad reklam kan innebéra for savil
foretag som konsumenter, s uppstér ofta diskussioner kring huruvida den riktade



reklamen genom dess anvdndande av personlig information inkréktar pa den
personliga integriteten (Yu & Cude, 2009:505).

Svenska folket ror sig sakta men sdkert mot en 100-procentig anvéindningsniva av
savil internet som sociala medier (Davidsson & Thoresson, 2017:5). I takt med att
anvindningen av internet och olika sociala medier dkar har dven foretagens
mdjlighet att samla in information om sina kunder tilltagit. Denna informationen
visar bland annat vilka preferenser medieanvdndarna har sdvil som hur deras
medievanor ser ut (Yu & Cude, 2009:503ff). Informationen kan anvédndas av foretag
for att mélgruppsanpassa sina annonser och rikta dessa mot de specifika individer de
vill nd. Men dven om foretaget har mycket information om sina mélgrupper, sa finns
det inga garantier for att kunderna sjélva vill vara mottagare av foretagets budskap.
Detta da det finns en osédkerhet kring om mottagarnas sjélvbild dverensstimmer med
foretagets forutfattade meningar om malgruppen. Detta kan leda till att mottagaren
istdllet for att uppskatta budskapet kan uppfatta det som integritetskrankande
(Tucker, 2014:546ff).

Att foretag anvénder information om sina kunder for att rikta reklam &r inget nytt
fenomen, och tillhor heller inte enbart den digitala kontexten. Till exempel har ICA
sedan 2008 genom direktreklam i analogt format skickat direktanpassade
erbjudanden till sina kunder efter vad de tidigare handlat (Andersson, 2008, 17
oktober). Detta genom att anvinda insamlade data fran foretagets kundklubbskort
som sedan anvinds for att rikta reklam mot specifika kunder. Nir ICA borjade med
dessa reklamutskick fick det starka reaktioner bland kunderna och ledde till ett flertal
anmélningar till Datainspektionen, ddr man menade att personuppgifter anvindes pa
ett otillborligt satt (ibid).

De senaste decennierna har diskussionerna kring personlig integritet blivit allt mer
frekventa, vilket har lett till ett 6kat intresse for &mnet inom akademin (Christensen,
2014:15), men dven inom den politiska debatten. I Sverige har diskussioner forts
géllande fordndringar i den svenska lagstiftningen, och &ven pa hogre nivéer inom
EU har detta diskuterats och lett till faktiska reformer. Inte minst mérks detta genom
att EU-kommissionen tagit fram nya direktiv gidllande skydd och behandling av
personuppgifter, dven kallat GDPR, som trader i kraft under varen 2018
(Datainspektionen, 2017). Dessa direktiv ersitter den svenska personuppgiftslagen
och kommer att kallas for Dataskyddsforordningen. Dataskyddsforordningen
innehaller stora fordndringar och syftar framforallt till att stirka individens
rattigheter och skydd av behandlingen av fysiska personers personuppgifter (ibid).
Att forandringar sker géllande ramverket for hur personuppgifter far behandlas tyder
pa att det funnits brister i hur dessa tidigare hanterats.

Riktad reklam verkar vara ndgot av en vattendelare — det kan innebéra fordelar for
savil annonsorerna som for mottagarna, men kan ocksa leda till mindre 6nskvérda



resultat dir kunderna kénner sig krankta och upplever att deras personliga integritet
hotas. Flertalet av de undersokningar som gjorts inom omradet har sokt forklaringar
pa hur just mottagarna uppfattar dessa riktade reklambudskap (se exempelvis
Berning & Rabinowitz, 2017; Tsai, 2011; Liu & Mattila, 2017; Khayati, Orencik,
Savas & Ustaoglu, 2016; Nwachukwu, Vitell, Gilbert & Barnes, 1997), men férre
belyser hur foretagen sjdlva resonerar kring detta. Syftet med denna studie ar darfor
att undersoka foretags forhallningssitt till riktad reklam och personlig integritet,
genom att besvara fragestillningarna hur foretag uppfattar riktad reklam, hur de
anvénder sig av den samt hur de resonerar kring den personliga integriteten.
Forhoppningen &r att studien ska bidra till att fylla den rddande forskningsluckan
inom omrédet genom att belysa fenomenet ur ett foretagsperspektiv.



2. SYFTE & FRAGESTALLNINGAR

Studiens syfte dr att undersoka foretags forhallningssatt till riktad reklam och
personlig integritet. Detta ska besvaras med hjélp av foljande tre fragestillningar:

1) Hur uppfattar foretag riktad reklam?
2) Hur anvénder sig foretag av riktad reklam?
3) Hur resonerar foretagen kring den personliga integriteten?

Den forsta fragan hoppas kunna ge svar pa ett flertal dimensioner géllande riktad
reklam, bdde vad foretagen anser att riktad reklam innebér samt vad dess for- och
nackdelar dr. Den andra frdgan &r tdnkt att belysa, utifran frdgan om foretagens
uppfattningar om riktad reklam, om och hur féretagen anvénder sig av riktad reklam,
samt 1 vilka medier de i sé fall gor det. Den tredje fragestéllningen dmnar svara pa
om foretagen har den personliga integriteten i atanke vid arbetet kring deras
reklaminsatser, mer specifikt vid anvindandet av riktad reklam, samt hur de samlar
in och forvaltar den information de eventuellt har om sina kunder.



3. BAKGRUND

3.1Vad ar reklam?

Reklam har genom tiderna definierats pa manga olika sitt, genom att forklaras som
allt fran 1900-talets grottkonst till att sdlja Corn Flakes till nagon som dter Cheerios
(Richards & Curran, 2002:63ff). En mer traditionell och sofistikerad definition av
reklam &r att den &r betald och opersonlig, och har en tydligt identifierad avsandare
som genom massmedia forsoker dvertyga eller paverka sin publik (ibid & Grusell,
2008:22). Genom att digitaliseringen kommit att pdverka medielandskapet och
skapat nya annonsplattformar och marknadsforingstekniker, har det fér annonsdrer
blivit allt enklare att nd ut till sina kunder genom digitala medier. Reklaminsatserna
pa digitala medier har en tendens att bli allt mer personligt utformade, vilket gjort att
reklamens kriterium som opersonlig kommit att ifrdgasittas allt mer (Grusell,
2008:22).

3.2 Reklambranschen och dess utveckling

Reklam omfattar flera olika typer av kommunikationsinsatser. Traditionellt sett har
vanliga annonsplattformar varit i dags- och kvillspress, TV, radio och bio. Dessutom
innefattas dven reklaminsatser som sponsring, direktreklam, presentreklam, bilagor
och gratistidningar i den traditionella typen av reklam (Broberg & Gianneschi,
2016:58). Gemensamt for majoriteten av den traditionella reklamen har varit
massriktade budskap, som genom massmedia riktats mot massan.

Vid en jamforelse av reklambranschens viktigaste medier dver tid, dr det tydligt att
de nya digitala formerna av reklam kommit att utmana de mer traditionella. Darfor
har det blivit viktigt for verksamma inom reklambranschen att férsoka kombinera det
gamla reklamhantverket och den nya tekniken, vilket format en ny typ av
reklamlogik (Broberg & Gianneschi, 2016:58f). De senaste decennierna har
utvecklingen gatt fort, och digital reklam pa bloggar, sociala medier och olika typer
av hemsidor utgér nu majoriteten av den totala reklaminvesteringen bland svenska
foretag (Broberg & Gianneschi, 2016:59f).

3.3 Digitaliseringens paverkan pa reklambranschen

Digitaliseringen har bidragit till att utbudet av tillgdngliga annonsplattformar har
okat (Deuze, 2014). Dessutom &r anvindningen av internet och sociala medier hogre
an nagonsin forr (Davidsson & Thoresson, 2017:5). Denna kombination har gjort det
enklare och mer effektivt for annonsorer att nd ut till den stora massan. En
konsekvens av detta har blivit att publiken méts av allt fler budskap, vilket stiller
krav pa att budskapen anpassas pa ett sdtt som gor att publiken tar till sig av det
(Deuze, 2014). Detta har lett till en konsensus inom reklambranschen, dar man menar
att tiden for massriktad reklam &r forbi (Deuze, 2007:126).



Massriktad reklam i traditionella medier, som exempelvis TV, anses av
reklambranschen vara mindre framgéangsrika ur tva aspekter. Den ena lyfter fram den
fragmentering som mérks hos mediepubliken genom att bredden av olika typer av
medium de anvédnder 6kar. Den andra aspekten fokuserar pd den trovirdighetskris
som reklambranschen sédger sig se, inte minst bland de individer som vuxit upp i det
medialiserade samhéllet. Denna generation &r dels uppkopplad i storre utstrackning,
mer erfaren och smart i sin medieanvéndning, samt generellt sett ocksa mer kritiskt
instéllda till reklambudskap (ibid). Det nya medielandskapet har bidragit till en trend
dér publiken anvénder manga olika medier utifrdn dess egna preferenser, vilket gor
medieanvindningen hogst individualiserad. I slutindan forsvagar detta mojligheterna
till att marknadsfora produkter och tjanster mot massan, dd kunderna soker sig till
produkter och budskap som dr mer specifikt anpassade till deras egna preferenser och
onskemal (Deuze, 2007:126).

3.4 En forandrad syn pa mediekonsumenten

Mediepubliken har aldrig kunnat ses som en given eller fast grupp, utan dr en socialt
och institutionellt konstruerad kategori av annonsérerna (Deuze, 2007:127).
Tendenser som ses inom reklambranschen visar att den nutida publiken har tilldelats
attribut som beskriver den som en otdmjbar massa, vilket dr ett perspektiv som
tilldter annonsorerna att saval rikta som forsoka timja massan av konsumenter till
kontrollerbara segment, livsstilsgrupper och subkulturer (ibid). I samspel med den
ovriga utvecklingen som skett i medielandskapet har &ven annonsorernas édndrade
syn pa mediekonsumenten tillskrivit medieanvéndarna egenskaper som kaotiska,
sjdlvkoncentrerade och villiga att dela med sig av personlig information. Darfor
beskrivs ocksé annonsorernas reklaminsatser av annonsorerna som relationsskapande
och ett hjalpmedel i den kaotiska konsumtionsvirlden istéllet for ett intrang i det
privata (ibid).

Annonsdrernas dndrade syn pd mediekonsumenterna gir dven hand i hand med ett
generellt skifte i reklambranschens medielogik. Frén att ha producerat produkter at
massan och marknadsfort produkterna 4t massan via massmedia, har annonsdrer
istdllet dndrat instéllning och ser nu nya mojligheter att nd ut till sina kunder (Deuze,
2007:128). Att detta skifte d4gt rum grundar sig till stor del i den teknologiska
utvecklingen som mgjliggjort att kunna rikta sina budskap mot en specifik individ,
och att det dven blivit mdojligt att nd individen pa ett mer personligt plan. Med det
sagt dr det dock inte enbart den teknologiska utvecklingen som ligger till grund for
denna foréndring, utan dven sociala vérderingar har spelat in. Mdnster ses ocksa hos
publiken som sjélv dndrat instdllning frén att vilja vara normal, i bendmningen att
vara som alla andra, till att istéllet uttrycka en vilja att vara unik (Deuze, 2007:128f).



3.5 Den riktade reklamen

I takt med att nya teknologier utvecklats har antalet typer av personligt riktade
reklambudskap 6kat och blivit ett allt mer populédrt marknadsforingsverktyg. En
anledning till denna utveckling grundar sig i den tveksamhet annonsdrer borjat kinna
géllande den traditionella reklamens effektivitet. Bland annat anses reklamfiltet vara
rorigt och monster ses dven dér publiken generellt sett borjat undvika reklam (Yu &
Cude, 2009:503). Detta forklaras genom att medieanvéndarnas beteende och vanor
har anpassats efter de nya forutséttningarna i det fordndrade medielandskapet. Den
riktade reklamen skiljer sig fran traditionell reklam dé& den vinklas mot en specifik
individ, eller en sndv mélgrupp som med stor sannolikhet kommer uppfatta
reklamens budskap som relevant (Richard & Curran, 2002:63ff; Pepper & Rogers,
1997). Istillet for att anvdnda sig av massmedier med en ambition och forhoppning
om att budskapen nar fram till den patdnkta malgruppen, sé anpassas istdllet saval
reklambudskapets innehall som val av medieplattform strategiskt for att nd den
specifika individen.

For att kunna anvinda riktad reklam som marknadsforingsverktyg krivs det att
annonsoren har kinnedom om sina kunder. Dér har digitaliseringen haft en stor
paverkan och gjort det mojligt for annonsdrerna att 1dra kdnna sina kunder bittre.
Den digitala utvecklingen har resulterat i nya, effektivare
kommunikationsteknologier som forenklat for annonsorerna att genom automatiska
processer samla in data om deras kunder. Denna data anvénds sedan av foretagen for
att skapa sig en uppfattning om anvindarens preferenser (Ho & Budoff, 2014:498).
En viktig och bidragande faktor till att annonsorerna allt enklare kan samla in
information om sina kunder &r ocksa den allt mer frekventa anvéindningen av savil
internet som sociala medier bland mediekonsumenterna.

Genom att lagra olika typer av personliga data om sina kunder kan foretag utforma
och designa personligt riktad reklam for att 6vertyga réitt kund med ritt budskap, vid
ritt tidpunkt pa rétt typ av medieplattform (Yu & Cude, 2009:503). Denna typ av
digitalt riktade reklam finns inbyggt pa olika typer av plattformar, och kan i
praktiken ta sig i uttryck genom placering av relevant innehéll for anvdndaren ldngst
upp pé en besokt hemsida. Liknande tendenser gar att se pa olika sdkmotorer som
anvénder tidigare sokningar for att utifrdn dem producera och presentera
individualiserade sokresultat. Ett av de allra vanligaste sdtten att anvéinda denna typ
av reklam dr dock genom sé kallade produktrekommendationer, dér vissa produkter
viljs ut och marknadsfors mot individen utifrdn dess preferenser (ibid; Yu & Cude,
2009:503).

Malet med de riktade reklambudskapen ér att pdverka individens beslutsfattande
géllande konsumtion (Ho & Bodoff, 2014:498). Detta kan den riktade reklamen
sdgas bidra till dd det lett till nya affarsmdjligheter for foretag som 1 realtid kan finga
kundens preferenser och rikta innehdll anpassat till just den individen (Ho & Bodoff,
2011:659). Men dven om personaliserade reklambudskap kan vara mycket effektiva,
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sa kan de dven vara ineffektiva i den aspekt att kunder som vérnar om sin privata
integritet kan uppleva denna typ av budskap som inkriktande pa det privata (Yu &
Cude, 2009:503).



4. TIDIGARE FORSKNING

Det finns ett stort utbud av internationella studier inom riktad reklam, dér ett flertal
av de vetenskapliga artiklar som skrivits pa omradet belyser riktad reklam utifrén ett
mottagarperspektiv, och mer specifikt hur konsumenters kopbeteende paverkas
(Berning & Rabinowitz 2017; Tsai 2011; Liu & Mattila 2017). Vidare finns dven ett
antal internationella studier om riktad reklam som utgar fran ett sindarperspektiv.
Manga av studierna inom sandarperspektivet har en teknisk ansats och forklarar vad
den digitala utvecklingen kommit att innebéra for nya moéjligheter for foretag att rikta
sin reklam (Wang, Yang, Chen & Zhang 2015; Chandra & Kaiser 2014; Li,
Idemudia, Lin & Yu 2012; Yang & Dia 2008). Studierna visar bland annat att olika
data som samlas in om konsumenterna frimst anvinds for att rekommendera
produkter, samt att den bédsta effekten av riktad reklam uppnés vid en kombination av
reklaminsatser online och offline. Nérliggande den tekniska ansatsen sa har Ben
Elhadji-Ben Brahim, Lahmandi-Ayed och Laussel (2011) gjort en jimforande studie
mellan riktad reklam och traditionell massriktad reklam i vilken de undersoker vad
som dr mest effektivt for foretag att anvénda sig av. I studien kommer forskarna fram
till att ndr kostnaderna for reklaminsatserna dr tillrackligt hoga sd kan massriktad
reklam vara mer ldmpligt att anvinda for att uppna foretagets malsittningar med
reklamen.

Det finns ett antal internationella studier om riktad reklam som belyser fenomenet ur
ett juridiskt- eller personligt integritetsperspektiv (Khayati, Orencik, Savas &
Ustaoglu 2016; Nwachukwu, Vitell, Gilbert & Barnes 1997). Dessa studier visar att
information om kunderna ses som en konkurrensvara, vilket gor att foretag istillet
for att sprida information om sina kunder arbetar hart for att hilla kundinformationen
inom organisationen. Den sistnimnda studien menar istillet att beroende pa vem
reklamen &r riktad mot sa inkréktar den olika mycket pé den personliga integriteten.
Exempelvis menar forskarna att reklam riktad mot barn ar mer integritetskrinkande
och etiskt problematiskt dn vad reklam riktad mot vuxna dr (Nwachukwu, Vitell,
Gilbert & Barnes 1997).

I en studie av Pepall och Reiff (2016) undersdks hur foretag kan anvénda sig av
riktad reklam for att fa koparen att identifiera sig med foretagets varumérke. Studien
visar att riktad reklam ar effektivt for att skapa relationer mellan kunderna och
foretaget, men att detta i sig kan ses som negativt for kunderna. Genom att skapa
néra relationer till en specifik kundgrupp kan foretag hoja priserna, och kunderna
kommer énda att betala for tjénsten eller produkten eftersom de vill identifiera sig
med varumérket. Sammanfattningsvis sa undersoker alla dessa studier riktad reklam
ur ett foretagsperspektiv, och vilka utmaningar och moéjligheter det kan innebéra for
foretagen i sin marknadsforing. Vidare verkar dven ett gemensamt tema bland
undersokningarna vara att belysa vilka effekter riktad reklam kan hjélpa foretagen att
uppna, utifran de olika perspektiv som presenterats ovan. Daremot dr det inga av
dessa studier som undersoker hur foretagen sjélva forhéller sig till riktad reklam, det



vill siga vilka bakomliggande tankar och strategier som foretagen har i relation till
riktad reklam.

Inom svensk forskning finns det ett farre antal studier att tillga vad géller riktad
reklam. Det finns dédremot en hel del studier som undersoker reklam i stort utifran
olika perspektiv, bade ur mottagar- savél som sandarperspektiv. Avhandlingen
Reklam - en objuden gdst (Grusell 2008) belyser mottagarnas attityder kring reklam i
morgonpress och TV, och resultatet visar att allmidnhetens uppfattningar om reklam
varierar beroende pa den kontext anvédndaren moter reklamen i1, samt om den upplevs
vara sjilvvald eller patvingad. Dessutom finns ett flertal svenska studier som fran
olika perspektiv undersdkt mottagarnas attityder kring reklam pa sociala medier,
déribland ett antal kandidatuppsatser skrivna vid JIMG pd Goteborgs universitet (se
exempelvis Golinski & Wager 2015; Banck & Larsson 2016; Lavér & Nordahl 2017;
Yngve & Fridolfsson 2014 samt Franklin & Nordin 2015). Gemensamt for dessa ar
att de alla undersoker reklam pé sociala medier utifrdn mottagarens perspektiv, vilket
generellt sett verkar vara det vanligaste angreppsséttet inom medie- och
kommunikationsvetenskapen i kontexten reklam och sociala medier. Eftersom denna
uppsats utgdr fran ett sindarperspektiv dr det dock viktigt att kartldgga vilka tidigare
studier som gjorts utifrdn den ansatsen. Vad jag funnit har det bland annat undersokts
i ett antal kandidatuppsatser (se exempelvis Berndtsson & Ménsson 2015; Lundin &
Lundqvist 2010 samt Bergetoft & Thorén 2013). I dessa uppsatser lyfts bland annat
fram hur sociala medier kan anvéndas av foretag i marknadsforingssyfte samt som
informationskélla om sina kunder. Jag har dédremot inte funnit nagra studier som
belyser hur foretag sjélva ténker och resonerar kring riktad reklam, varken pa
kandidat- eller hogre forskningsniva inom den svenska kontexten. Jag har heller inte
funnit nagra svenska studier som belyser riktad reklam ur ett integritetsperspektiv
undersokt utifran ett foretagsperspektiv.

Riktad reklam &r i sig inte ndgot nytt (Vesanen 2007:410), men dven om sjdlva
fenomenet riktad reklam inte 4r en nyhet s har forutsittningarna for hur riktad
reklam kan anvéndas fordndrats, inte minst med tanke pa den utveckling som sker i
det allt mer digitaliserade medielandskapet. Att riktad reklam numera bade dr smidigt
och relativt enkelt, i kombination med den fortskridande utvecklingen som sker inom
medielandskapet, leder det ocksa till att tidigare gjorda studier snabbt blir inaktuella.
Det motiverar varfor nya studier kring riktad reklam behdver goras kontinuerligt och
varfor dven denna studie kan bidra med négot till forskningsfiltet. Dessutom saknas
studier inom den svenska kontexten géllande riktad reklam och integritet ur ett
foretagsperspektiv, varfor ambitionen med denna studie &r att fylla den rddande
forskningsluckan inom omrédet.
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5. TEORETISKT RAMVERK

I f6ljande avsnitt kommer relevanta teorier och tidigare forskning for studien att
presenteras. Teorikapitlet kommer inledas med teori och tidigare forskning kring
riktad reklam och begreppet personalisering, d& den riktade reklamen bygger pa en
form av individanpassade budskap. Detta for att kunna forklara hur féretagen
anvénder och anpassar sina reklambudskap vid anvéndande av riktad reklam. Vidare
kommer teorikapitlet presentera teori och tidigare forskning om personlig integritet,
med syftet att soka forklaringar pa hur foretagen resonerar kring detta i utformandet
av sina reklaminsatser.

5.1 Riktad reklam

5.1.1 Personalisering

Den riktade reklamen bygger pa personligt utformade budskap, som anpassas efter
maélgruppens preferenser genom exempelvis anpassning av plattform och
meddelande till mottagaren (Richard & Curran, 2002:63ff; Pepper & Rogers, 1997).
Som en del av den riktade reklamen finns begreppet personalisering, som kan ségas
vara en definition av hur riktad reklam i praktiken anvinds och utformas.
Personaliseringens historia striacker sig langt tillbaka i tiden, vilket personaliserad
direktreklam som hittats fran 1870-talet vittnar om (Vesanen, 2007:410). Sedan dess
har medielandskapets utveckling varit progressiv och digitaliseringen ar ett faktum,
vilket dven kommit att paverka forutsattningarna for personaliseringen. I den nutida
kontexten har personalisering definierats pé flera olika sétt dér nagra av de centrala
aspekter som lyfts fram belyser hur personalisering i praktiken &r riktade budskap
efter exempelvis mottagarens geografiska position eller anpassning av budskapets
design och layout utifrdn mottagarens preferenser. Bland ménga andra har Peppers
och Rogers (1997) definierat personalisering som den process i vilken foretag
anvinder information om sina kunder for att i slutindan leverera en direktanpassad
och riktad 16sning till den specifika kunden. Kotler, Armstrong, Saunders och Wong
(2001) presenterar en liknande syn pd personalisering, och fortydligar vikten av att
sammanldnka segmentering, malgruppsanpassning och positionering for att
personaliserade budskap ska bli effektfulla.

Annonsorer forsoker konsekvent hitta nya sitt att forbéttra resultaten av sina
reklaminsatser. For annonsorer som sedan linge anvint sig av direktreklam ar
personalisering inte nagot nytt verktyg, men daremot dr de medel och mdjligheter
som nu finns tillgéngliga for att rikta sin reklam mot en enskild individ nya
(Vesanen, 2007:409¢). Personalisering kan upplevas som enkelt men ar ofta svért att
applicera i praktiken. Vesanen (ibid) menar att en anledning till detta &r att det finns
diskrepanser mellan hur olika parter i virdekedjan vérderar och definierar
personalisering, samt att det saknas tydliga ramverk. Att de olika parterna vérderar
och definierar begreppet olika menar Vesanen (ibid) kan begrinsa den framgang som
personalisering annars kan bidra till samt de forvintningar som olika parter har pé
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utfallet. Men trots att det inte &r helt klart for alla parter vad personalisering innebir,
menar Vesanen (2007) att annonsdrer soker sig mer &n nagonsin till att anvénda sig
av personalisering. Anledningen till den 6kade populariteten av personaliserad
reklam tros bero pa en instdllning om att kommunikation riktad till den specifika
individen och ett direkt bemdtande av kundernas forvéntningar kan innebéra stora
fordelar for annonsodrerna.

5.1.2 Personalisering - one-to-one marketing

Att skraddarsy marknadsforing till en individuell kund kan sdgas vara kdrnan i det
som brukar kallas for one-to-one marketing. Inom detta omréde talas det ofta om
begreppet kundanpassning jamte personalisering. Till skillnad fran personalisering
sa innebidr kundanpassning att kunden gor egna val, genom att exempelvis vilja ett
visst antal preferenser, vilket innehéllet kunden sedan mdter anpassas efter (Arora et
al., 2008:308). Kunden far siledes mer inverkan pd sévil produkten som det innehéll
den mots av. Till skillnad frén kundanpassning sé styrs personalisering istéllet av
foretaget, som bestimmer en marknadsstrategi de tror dr mest lamplig for att nd fram
till individen. For att kunna ta fram dessa strategier utgar foretagen frin tidigare
insamlade kunddata (Arora et al., 2008:305). Ett exempel pa hur detta kan ta sig 1
uttryck i praktiken &r rekommendationer av serier och filmer pa streamingtjdnsten
Netflix, vilka baseras pd vad anvéndaren tidigare tittat pa.

Att one-to-one marketing r en extrem form av kundsegmentering ar tydligt da det
innebar att foretagets marknadsforing anpassas till en enskild individ. Genom att
internet lagrar data, och genom dess algoritmer som anpassar innehdll och flode
utifran anvindarens preferenser, har nya mdjligheter for personalisering skapats
(Arora et al., 2008; Vesanen, 2007). Vidare menar Arora et al. (2008:306) att den
stora nyttan i att anvinda sig av personalisering ar att kundndjdheten 6kar och
dérmed dven foretagens ekonomiska resultat. Personalisering kan ddrmed innebéra
ett flertal fordelar for foretag som vill optimera sin marknadsforing. Inte sdllan
uppstar dock diskussioner gillande huruvida personaliseringen kan pastés inkrédkta pa
det privata. For konsumenten kan det anses vara positivt att annonserna anpassas
direkt efter dess preferenser, men kan dven upplevas obehagligt nir innehéllet blir for
snévt och specifikt utformat efter individen (Arora et al., 2008:308). Hur vet
exempelvis Adlibris att jag dlskar Camilla Lackbergs bocker? Och hur kommer det
sig att tr§jan jag velat kdpa sé linge syns Overallt, hela tiden?

5.1.3 Personaliseringens fordelar

Att personalisering kan ha positiva effekter utifrdn savil konsumentens som
annonsorens perspektiv har upprepade ginger noterats. Flera forskare menar att
personaliserad reklam kan 6ka anvindarnas involvering sdvil som reklamens
effektivitet (Pavlou & Stewart, 2000, Yuan & Tsao, 2003, O’Leary, Rao & Perry,
2004; Howard & Kerin, 2004). For kunden kan personalisering ha ett antal positiva
effekter som bland annat battre matchning av budskap och produktpreferenser, béttre
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service, kommunikation och dverlag en béttre kundupplevelse. Dessutom menar
Pavlou och Stewart (2000) att nér individen kdnner sig mer delaktig i
reklambudskapen sa blir deras generella instéillning till reklam mer positiv. Nér
personalisering anviands nis konsumenten endast av meddelanden som é&r relevanta
for den, vilket dven genererar stdrre kopintentioner och andra dnskvirda responser
utifrdn annonsorens perspektiv.

Inom vetenskapen finns ett flertal forskare som har en positiv instéllning till
personalisering. Bland dessa har bland annat Rossi (1996) rdknat pa de fordelar som
personaliserad prisséttning kan innebéra. Rossi (ibid) har anvént sig av statistik om
hushallsekonomi och funnit att personaliserade budskap dkar konsumtionen med 7,6
procent jAmfort med massriktade budskap. Senare forskning (Ansari & Mela, 2003)
har likt Rossi (1996) funnit att personalisering kan innebéra storre ekonomiska
vinningar for annonsdrerna, och menar att innehallsanpassad personalisering kan dka
antalet for annonsoren 6nskvéarda klick med upp till 62 procent (Arora et al.,
2008:310). For annonsoéren kan personalisering ddrmed leda till direkta fordelar som
mdjligheter att 6ka priset for varan/tjinsten som séljs, béttre svarsfrekvens fran
kunder, kundlojalitet, kundndjdhet och mojlighet att sdrskilja sig frdn konkurrenterna
(Pavlou & Stewart, 2000). Anledningarna for foretag att vilja anvénda sig av
personalisering dr ddrmed flera.

5.1.4 Personaliseringens nackdelar

Aven om personalisering kan innebira manga fordelar och positiva effekter for savil
annonsorer som konsumenter (Yu & Cude, 2009:505; Pavlou & Stewart, 2000; Yuan
& Tsao, 2003; O’Leary, Rao & Perry, 2004; Howard & Kerin, 2004), dr det d&ven
ként att personaliserad reklam kan medfora vissa svarigheter (Vesanen, 2007:415;
Yu & Cude, 2009:505). Bland annat har undersékningar om kundernas uppfattning
om personaliserad reklam visat att deras syn pd denna generellt sett &r negativ,
speciellt om de sjélva inte gett sitt medgivande till den. Dessutom har man funnit
direkta samband mellan konsumenternas attityd till ett foretag och individens
framtida konsumentbeteende, varfor det foreslas vara fordelaktigt att undvika
personaliserad reklam om kunden inte forst givit sin tillitelse till foretag att anvinda
data om kunderna for att rikta sina reklambudskap (Yu & Cude, 2009:505).

Vidare menar Vesanen (2007:415) att personalisering kan medfora direkta kostnader
for kunden. Nagra av dessa &r att den personliga integriteten till viss del utnyttjas och
att risken for spam och spenderade pengar dkar. De direkta kostnader som
personalisering kan innebéra for annonsorerna ér investeringar i teknologi och
utbildning samt risken att irritera kunder istillet for att skapa positiva relationer med
dem. Inom forskningen har det dessutom gjorts studier om personaliseringens
effekter. Bland dessa har bland annat Zhang och Whedel (2007) undersokt
vinstmojligheterna i marknadsforingsinsatser som kundanpassats pa olika nivaer,
bade online och i fysiska butiker. De kunde se fa fordelar med att anvénda
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individuellt riktad marknadsforing, speciellt i fysiska butiker (Arora et al.,
2008:311).

5.1.5 Personaliseringens utmaningar

Aven om det kan 14ta enkelt att anpassa reklambudskap och gora dem
personaliserade, sa finns det vissa svarigheter som kan kopplas till utformningen av
dessa. Dessa svarigheter paverkar utfallet av den riktade reklamen och huruvida de
personaliserade budskapen kommer att bli framgangsrika. Black och Thomas (2004)
har forklarat dessa svérigheter i en trestegsmodell enligt f6ljande:

1) Insamling av data

Det centrala problemet géllande insamling av data handlar om svarigheten i att samla
in en fullstindig bild av kundens preferenser. Att samla in sa pass omfattande data &r
1 sig bade komplicerat och svart, men dr ocksa en resursfraga (Arora et al.,
2008:308). Diskussioner har dock forts gillande om det dr nddvindigt att ha
heltickande data om alla foretagets kunder. Bland annat menar Neslin (2006) att det
ar mer rimligt att skapa sig en sddan kunskap om cirka 40 procent av foretagets
kunder. De kunskaper man kan hédmta frdn dessa 40 procent anses kunna appliceras
pa de aterstaende 60 procenten av kunderna.

2) Omvandla data till insikter

De foretag som lyckas bast med personalisering dr duktiga pa att anvidnda deras
insamlade data till att skapa sig en statistisk bild av sina kunder. Dessa foretag
anvinder ofta datoriserade program for att samla in den data de behdver, men forstar
dven vikten av att ldra sig att analysera e-post, bloggar, chattar och forum dér
foretaget diskuteras, for att pd sé vis samla in och analysera data om sina kunder
dérifran (Arora et al., 2008:308). Svérigheten ligger ddrmed i att lyckas anvédnda sin
kunddata till att skapa insikter om de kunder man vill né.

3) Operationalisera resultaten

Den tredje och sista utmaningen ligger i att d&stadkomma ett nidra samarbete mellan
marknadsforing, teknik och produktion. For vissa foretag ér det har samarbeten som
Overskrider deras kapabilitet (Arora et al., 2008:308). Exempelvis kan det finnas
goda mojligheter att samla in data om kunderna men mindre kunskap géllande
operationaliseringen av denna kunskap till de reklaminsatser som genomfors. Att ha
omfattande data om sina kunder utan att lyckas operationalisera den dr dirmed den
tredje svérigheten som kan uppsta i samband med personaliserad reklam.

5.1.6 Olika grader av personalisering

For att kunna uppskatta hur kunderna kommer svara pé personaliserad reklam och
kommunikation &r annonséren som nimnt beroende av en statistisk analys av den
data som finns att tillgd om kunderna. Inom detta finns tvd problem dér det forsta

belyser hur pass exakt den insamlade datan om kunderna dr. Att datan ar exakt ar
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visentligt da personaliseringens framgéng dr avhingig pa att ritt budskap riktas till
ritt individ. Att exempelvis rekommendera bocker till en kund som inte alls upplevs
relevanta av kunden kan fa motsatt effekt och istéllet upplevas irriterande.
Misslyckas detta forsok att rikta reklam pa individniva kan det darfor vara mer
fordelaktigt att rikta budskapen bredare, vilket d4ven forklarar den andra svarigheten
som berdr fragan kring till vilken extrem foretaget bor ga i ambitionen om
individanpassad reklam. Att istéllet rikta sig mot ett nagot storre antal individer kan
hjilpa foretaget att undvika att misslyckas med riktningen av budskapet (Arora et al.,
2008:310). Personalisering kan dérfor delas upp 1 olika extremer enligt modellen
nedan, dér det dr avgdrande att vilja en rimlig niva av personalisering for att
effekterna ska bli positiva for annonsorerna.

1-till-alla 1-till-n 1-till-1
(ingen personalisering) (segmenterad personalisering) (extrem personalisering)

l l l

»
»

Niva av personalisering

5.1.7 Personalisering — en fraga om integritet?

Personalisering diskuteras ofta i negativa termer géllande fragan om huruvida denna
extremt riktade reklam inkréktar pd konsumentens integritet. Enligt en kartldggning
av svenskarnas internetvanor ar over hilften av svenskarna oroade over att stora
foretag ska inkrédkta pd deras personliga integritet pa internet (Davidsson &
Thoresson, 2017:129). I den situationen blir personaliserad reklam mindre effektiv
for konsumenter dé de ser den personaliserade reklamen som att den direkt inkréktar
pa deras privatliv (Yu & Code, 2009:505). Dilemmat mellan personalisering och
integritet fortydligar den komplexa situation i vilken effekterna av personaliserad
reklam ofta diskuteras. En kombination av att internetanvédndare dr allt mer
sofistikerade 1 sitt sétt att anvénda internet, och att annonsorer hittar nya sitt att rikta
innehall, leder till att sdvil konsumenter som annonsorer forvintar sig personaliserad
reklam i storre utstrickning @n ndgonsin forr. Meningarna mellan huruvida
personaliserad reklam ska anvéndas dr delade, da konsumenter a ena sidan virnar om
sin integritet men & andra sidan Onskar mer personaliserad uppmaérksamhet, enskilt
riktad reklam och personaliserade erbjudanden. Samtidigt har méjligheterna att
missbruka moéjligheten att rikta sin reklam blivit allt storre dd méngden av lagrad
information om kunder har 6kat signifikant (Yu & Cude, 2009:505). Darfor varnar
forskare foretag fran att anvéinda personaliserad reklam utan att ifragasétta dess
eventuella negativa effekter.
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5.2 Integritet

Utifran det faktum att riktad reklam och personalisering savil kan gynna foretag som
kunder, men dven inkrékta pa det privata kommer teorikapitlets andra avsnitt
behandla omradet integritet. Genom att beskriva vad integritet innebér &r ambitionen
att besvara studiens tredje fragestéllning — hur foretag resonerar kring personlig
integritet 1 kontexten riktad reklam.

5.2.1 Vad ar personlig integritet?

Enligt Clarke (2006) kan integritet beskrivas som: "Privacy is the interest that
individuals have in sustaining a 'personal space’, free from interference by other
people and organizations ”. Integritet omfattar sdledes s kallade privata
angeldgenheter, det vill sdga sddan information som individen helst inte delar med
andra personer eller organisationer. Vad en individ anser vara en privat angeldgenhet
varierar, men kan omfatta allt fran vissa kunskaper, egenskaper och
sjukdomsbhistorik, till andra mer vardagliga saker som egentligen kanske saknar
specifika anledningar till att d6ljas (Rachels, 1975:324ff). I praktiken kan det som av
en individ anses vara privat information varken vara pinsamt, skamfyllt eller leda till
nagon hotfull konsekvens om hédndelserna eller egenskaperna skulle lyftas fran det
privata och bli tillgéinglig information for en stérre publik. And upplevs
informationen som privat for individen, varfor definitionen av vad som &r privat
information definieras av individen sjdlv. For att exemplifiera detta anviinder Rachels
(1975:325) ett exempel om ett gift par, vars samliv anses vara helt ‘normalt’. Paret
vill 4nda inte att deras sovrum ska avlyssnas, utan upplever att deras samliv dr en
privat angeldgenhet som de inte vill dela med andra.

En anledning till att individer inte vill att viss information om dem sjélva ska bli
tillginglig for andra beskrivs bero pa deras tillhorighet i olika sociala relationer. De
sociala sammanhang som individerna &r en del av forutsdtter ett visst beteende, och
kan individen inte styra vad for information som de andra individerna i den sociala
konstellationen har om en, gar det heller inte att paverka hur relationen till dessa
méinniskor ska utvecklas (Rachels, 1975:326ff). Vidare delar individer med sig av en
viss typ av information mindre motvilligt till somliga personer. Exempelvis har en
individ storre tendens att dela information om sin hélsa med ldkaren och information
om sin ekonomiska situation till sin bankkontakt. Denna typ av relationer dr oftast
frivilliga till sin natur, och individen har ddrmed mdjlighet att sjdlv ingd dem eller
avsluta dem. Men trots att relationerna dr frivilliga att ingd &r de for individer som ar
mycket ména om sin integritet och vérnar om sitt privatliv ofta relationer som ingas
motvilligt (Rachels, 1975:328fY).

5.2.2 Vad tanker svenska folket?

S4 hur resonerar dé svenskarna om sin personliga integritet? Enligt farsk statistik ar
over hélften av svenska folket oroade dver att stora foretag ska inkridkta pé deras
personliga integritet pa internet (Davidsson & Thoresson, 2017:129). Men graden av
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oro om eventuella integritetskrankningar &r starkt beroende av vilken digital aktivitet
som individen dr engagerad i (Bergstrom, 2014:88). En annan viktig faktor ar vilken
relation individen har till den aktdr som efterfrdgar informationen, samt hur
insamlandet av informationen gér till. Ar det otydligt hur informationen samlas in
eller vad den ska anvindas till blir individerna 6verlag mer oroade. Detta kan
jamforas med om individen istéllet upplever sig ha kontroll ver
informationsinsamlingen da rédslan att raka ut for integritetskrankningar minskar
(Bergstrom, 2015:84).

Vidare varierar dven svenskarnas oro dver deras integritet beroende pd vad for
information som foretagen anvéinder om dem. Exempelvis dr svenskarna mer oroliga
over att deras personuppgifter ska hamna i orétta hdnder vid anvindande av
kreditkort och sociala medier jamfort med anvéindande av mobiltelefon och e-post.
Aven andra studier har visat att internetanviindare ir mer benégna att dela med sig av
viss typ av information, men att man generellt 4r mer restriktiv med att dela med sig
av uppgifter som telefonnummer, adress, vilket land man kommer ifran samt till viss
del dven vilket kon man identifierar sig med (Leon et al., 2013:11).

5.2.3 Integritet och internet

Flera hindelser som kommit till kinnedom for allmédnheten vittnar om att den oro
ménga internetanvindare kdnner géllande deras personliga integritet inte ar helt
obefogad. Inte minst kan Edward Snowdens avsléjande om underrittelsetjansten
NSA:s anvindande av data om spelarna av mobilspelet Angry Birds belysa hur de
spér vi lamnar efter oss pa internet inte alltid hamnar 1 de hénder vi tror. Bland annat
kunde NSA med denna data uttala sig om anvdndarnas sexuella laggning, dlder och
geografiska plats (Ball 2014, 28 januari). Att personlig information hamnar hos en sé
kallad tredje part dr inte ovanligt i ssmmanhang dér det finns utrymme for
annonsering pa exempelvis olika hemsidor.

Den process i vilken foretag samlar in personlig information om sina kunder kallas
ibland for data surveillance, eller dataveillance (Clarke, 1988:498ff). Det innebér att
foretagen samlar in stora médngder information pa ett sdvil tidsméssigt som
kostnadseffektivt sétt jamfort med annars manuell insamling av samma typ av
information. Detta mdjliggor for foretagen att samla in en mycket storre mangd data
med en mycket mindre insats (ibid). Huruvida detta utbyte kan anses vara rittvist,
dér konsumenten bidrar med personlig information och i utbyte mots av
annonsmaterial kan enligt Ashworth och Clinton (2006) diskuteras.

Anledningen till att anvéindare av internet dnda fortsétter enligt tidigare
anvidndningsmonster trots att de ibland upplever att det inkréktar pd deras integritet,
beror i ménga fall pé att mottagaren anser sig fa nagot i utbyte for att de delar med
sig av den typen av information (Bergstrom, 2014:83). Detta leder till att individer
blir mindre forsiktiga med vad for uppgifter de delar med sig av, samt att de
beldningar som de anser sig fa 1 utbyte ses som en anledning till att bortse fran
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problematiken kring den personliga integriteten (ibid). Enligt Strom (2003:228ff)
finns det fyra generella anledningar till varfor individer avstér fran att vdrna om sin
integritet:

1) Okad bekvimlighet

2) Ekonomiska fordelar (rabatter, kundklubbserbjudanden och liknande)
3) Okat skydd fran exempelvis terrorister

4) For att undvika fusk i skatt- och bidragssammanhang

Den vanligaste orsaken varfor individer véljer att ldmna ifran sig personliga uppgifter
ar av bekvamlighetsskél, d& det ofta kan ge tillgdng till smidiga tekniska ldsningar
vilka det upplevs besvérliga att motsitta sig (ibid). Generellt sett brukar individer
acceptera att foretag samlar in information om dem, just for att det gor det enklare
for dem 1 egenskap av konsumenter vilket d4ven underléttar for dem i deras vardag
(Lyon, 1994:154). Det ska dock inte forglommas att langt ifran alla
internetanvindare dr medvetna om att de ldmnar efter sig den typen av personlig
information pd internet, varfor vissa av de monster och tendenser som anvéndarna
har omedvetet bidrar till att foretag fir mojlighet att skapa sig en god bild av vilka
deras kunder ar (ibid).

5.3 Sammanfattning av tidigare forskning och teorier

Sammanfattningsvis sd visar forskningen att personligt riktad reklam pa manga sétt
ar fordelaktigt for bdde annonsoren och konsumenten, men innebér i manga fall
ocksa en del utmaningar géllande foretagens mojligheter att anvédnda riktad reklam,
och inte minst att kunna skapa sig en bild av vilka ens kunder &r. Dessutom kopplas
den riktade reklamen ofta till integritetsfragan, dir forskningen visar att vad som &r
personlig information och integritet definieras av den enskilde individen. Samtidigt
som manga &dr oroade Over att deras integritet inkréktas pa fortsétter &ndé en majoritet
att dela med sig av personlig information, ibland medvetet, men ibland helt
omedvetet.
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6. METOD

6.1 Metodval

Med utgdngspunkten att pd ett tydligt och pedagogiskt sitt forklara hur
undersokningen genomforts kommer hir den metod som anvints presenteras.
Motiveringar bakom de val, tillvigagdngssitt samt hur det empiriska materialet
bearbetats kommer dirfor redogdras for i detta avsnitt.

Vid vetenskapliga studier &r det av stor vikt att undersdkningen har sévil hog
validitet som reliabilitet. Vid studier av kvalitativ karaktér dr reliabilitetens innebdrd
ett undvikande av slumpmassigt felaktiga tolkningar. Detta undviks genom att
analysarbetet genomfors pa ett systematiskt sitt (Hoijer 1990:15ff). Reliabiliteten
innebdr ocksa att studiens resultat ska kunna reproduceras av andra forskare (Kvale
& Brinkmann 2014:295). Med anledning av det kommer studiens tillvigagingssitt
presenteras noggrant i metodkapitlet, for att tydligt belysa studiens styrkor och
svagheter.

Med validitet avses istéllet att studien undersdker det som pastas undersokas
(Esaiasson, Giljam, Oscarsson & Wingnerud 2012:57f). Mot bakgrund av det dr
forskarens skicklighet och trovérdighet viktig for studiens resultat (Kvale &
Brinkmann 2014:297f). For att validering av resultatet ska vara genomforbart krivs
det att valideringsarbetet pagér under hela forskningsprocessens géng, dir det ér
forskarens ansvar att resultatens tillforlitlighet, trovardighet och rimlighet
genomgaende kontrolleras och ifragasitts (ibid). De foreteelser som kan komma att
paverka studiens validitet kommer genomgéende att belysas i1 detta kapitel.

6.1.1 Kvalitativ eller kvantitativ metod

For att kunna gora ett 1ampligt val av metod dr det viktigt att utga fran
undersokningens syfte (Ekstrom & Larsson 2010:54). Syftet med denna studie dr att
undersoka foretags forhallningssitt till riktad reklam och personlig integritet, varfor
valet fallit pa en kvalitativ metod. Motivering av metodvalet presenteras mer
genomgdaende i kommande stycken.

Det finns ett flertal olika kvalitativa metoder att tillgd, ddr den gemensamma
ndmnaren dr att de alla dr 1dmpliga att anvénda i studier som d@mnar skapa djupare
forstaelse for individers tankar, forhallningssitt och uppfattningar om olika saker
(Ekstrom & Larsson 2010:54). Vanligt forekommande kvalitativa metoder ar
kvalitativa textanalyser, fokusgrupper och inte minst forskningsintervjuer, varav den
sistnimnda utgdr metodval for denna undersokning. Viktigt att ha i1 atanke vid val av
kvalitativ metod dr att det inte gér att generalisera resultatet (Ekstrom & Larsson
2010:17f & 54, Esaiasson et al., 2012:28). D& ambitionen for denna undersokning &r
att kartldgga de tankemonster som finns i det empiriska materialet och skapa en
djupare forstdelse for studiens fragestéllningar kommer istéllet de monster och
tendenser som syns i resultatet att lyftas fram (Holme & Solvang 1997:14 & 79).
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Hade ambitionen varit att undersdka hur pass vanligt forekommande ett visst
forhallningssitt till riktad reklam och personlig integritet dr, hade en kvantitativ
metod varit ett mer lampligt metodval (Ekstrom & Larsson 2010:17f & 54).
Kvantitativa studier, som exempelvis enkidtundersokningar, ger material som ar
generaliserbart och gér saledes dven att presentera i procentandelar och liknande
(Holme & Solvang 1997:78). Undersokningar av kvantitativ form gér séillan in pa
djupet men kan istillet tdcka in fler aspekter (Ekstrom & Larsson 2010:17f & 54). Ett
kvantitativt metodval hade darfor kunnat belysa studiens fragestillningar ur fler
aspekter, men inte varit behjélpligt for att skapa den djupare forstaelse for foretagens
bakomliggande tankar om studiens fragestdllningar som undersdkningen syftar att ge
svar pa.

6.1.2 Informantintervjuer

Metodvalet for denna undersokning har fallit pé informantintervjuer. Denna typ av
intervjuer anvinds vanligtvis fOr att ge en sa bra skildring som mojligt av exempelvis
ett visst hindelseforlopp eller arbetsrutiner inom en viss organisation (Esaiasson et
al., 2012:225). Eftersom syftet med undersokningen varit att fanga upp foretagens
forhallningssitt kring studiens fragestéllningar dr det intervjupersonerna i deras
yrkesfunktion och inte i egenskap av privatpersoner som varit relevant for studien,
vilket motiverar valet av informantintervjuer.

Varje informant i denna typ av studie anses bidra till ett pussel som forskaren
forsoker lagga, vilket innebér att informanterna behandlas som killor och
informationen de ger ddrmed ska behandlas kéllkritiskt (Esaiasson et al., 2012:228).
Niér det empiriska materialet dr insamlat och ska analyseras ér det vad som hént i en
specifik situation eller hur man arbetar i en viss organisation som ska bearbetas
(Esaiasson et al., 2012:269). Vid val av kvalitativ metod, och specifikt
forskningsintervjuer, dr en vanligt aterkommande diskussion hur ménga intervjuer
som dr nddvindigt att genomfora for att kunna komma fram till ndgon typ av resultat.
En vanlig utgangspunkt &r darfor att utgd frdn vad som vanligtvis kallas for empirisk
miéttnad, vilket kortfattat innebér att ingen ny information tillkommer under
intervjuerna (Kvale & Brinkmann 2014:156). Vanligtvis brukar 15 +/- 10 stycken
intervjuer vara tillrdckligt for att uppnd empirisk méttnad (ibid). I denna studie
uppkom méttnaden vid fem stycken genomforda intervjuer. Det dr dock viktigt att
resonera kring om méttnaden kan bero pd hur frdgorna i intervjuerna ér stéllda, eller
om informanternas huvudsakliga tankar och resonemang faktiskt framkommit. For
denna studies del dr resonemanget att informanternas huvudsakliga tankar faktiskt
kommit fram, ddremot hade sdkerligen fler aspekter av frigorna kunnat kartlédggas
om fler fragor stillts till informanterna. Men i fraga om hur fragorna stéllts har
kénslan dnda varit att informanterna kunnat ge deras egen insyn och svar pa dessa.

Eftersom det dr informanternas beréttelser om foretagets tankar och resonemang
kring fragestillningarna som varit i fokus for undersdkningen har intervjuerna varit
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av semistrukturerad karaktdr, vilket innebdér att intervjuerna varken varit helt 6ppna
eller helt strukturerade (Ekstrom & Larsson 2010:60). Jag beskriver utformandet av
intervjuguiden mer under avsnittet Genomforande.

6.2 Avgransning

For att undersokningen skulle vara rimlig att genomfora inom den givna tidsramen
har vissa avgriansningar géllande malgrupp och urval behdvts goras. Eftersom
undersokningen syftar till att studera hur foretag forhaller sig till riktad reklam och
personlig integritet var en naturlig forsta avgransning att vélja en bransch som
anvénder sig av reklam och som riktar sig mot privatkonsumenten. En avgransning
mot foretag vars mélgrupp ar privatkonsumenten upplevdes som viktigt utifrin
studiens integritetsperspektiv, ddr den enskilde privatpersonens integritet dr i fokus.

Enligt en &rlig rapport utstdlld av Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM) ér
detaljhandeln den bransch som spenderar mest pengar pé reklam (Sveriges
annonsorer, 2016), varfor en avgrinsning mot detaljhandeln upplevdes som en rimlig
utgdngspunkt. Med detaljhandeln avses foretag som dr det sista ledet i
distributionskedjan av varor frén producent till konsument (Nationalencyklopedin
u.d.) Det innebdr att de allra flesta foretag som séljer nagot direkt till den slutliga
privatkonsumenten, allt frdn matbutiker till klidhandlare, faller inom kategorin
detaljhandeln. Detaljhandeln dr mycket stor, och omfattar en bredd av olika typer av
varor och tjénster. Malgruppen har dock inte avgransats till ndgon specifik genre
inom detaljhandeln. Detta utifrén en tro om att liknande drivkrafter och
reklamlogiker finns hos foretag inom detaljhandeln oavsett om de séljer exempelvis
klader eller matvaror, eftersom den slutliga mottagaren oavsett genre ar
privatkonsumenten. For att pd ndgot sitt avgransa malgruppen foll valet pé foretag
inom detaljhandeln med en arlig omsittning upp till 500 miljoner kronor. Detta med
anledning av att dessa foretag spenderar betydligt mer av sin omséttning pé sin
reklambudget dn vad foretag med hogre omséttning gor (Sveriges annonsdrer, 2016).
Eftersom ett beslut tagits om att genomfora personliga intervjuer avgrinsades
maélgruppen dven till foretag inom Gdteborgsomradet av savél tidsmdssiga som
ekonomiska skal.

Vid informantintervjuer motiveras valet av intervjupersoner genom att dessa
personer genom sina positioner, i detta fall yrkesfunktioner, forvéntas inneha
tillrackligt med kunskap for att kunna forklara ett visst hindelseforlopp eller liknande
(Esaiasson et al., 2012:260). Detta brukar dven kallas for principen om centralitet
(ibid:258). Det innebér att man letar efter sd kallade centralt placerade kéllor, vilka
man vanligtvis har en forkunskap om vilka de dr. Det finns inget bestamt antal som
ska inga i urvalet, istéllet genomfors intervjuer tills det kallkritiskt dr trovérdigt att
vad som giller i en viss organisation faktiskt dr kartlagt (ibid). Utgar man fran
principen om centralitet och intensitet blir det tydligt att inte alla personer ar lika
intressanta som intervjupersoner (Esaiasson et al., 2012:260). Eftersom
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undersdkningen dmnade ge svar pa vilket forhallningssitt foretag har om riktad
reklam och personlig integritet var en viktig avgrinsning att informanten hade insikt
1 foretagets strategier kring marknadsforingen. Darfor avgrinsades malgruppen for
informanterna till marknadschefer eller personer med liknande befattning som kan ha
vetskap om den typen av fragor. Denna avgransning har upplevts som viktig for
undersokningen da andra befattningar pd foretagen troligtvis inte har samma inblick i
det strategiska arbetet kring foretagets reklaminsatser. Rimligt att anta dr da att
personer med andra befattningar darfor kan ha svart att vara behjélpliga for att finna
de svar som studien soker. Samtliga informanter presenteras kort under avsnittet
Informantgalleri.

6.3 Urval

Till skillnad fran kvantitativa studier som soker generaliserbara resultat, r mélet
med undersokningar av kvalitativ karaktér att skapa djupare forstéelse for de
fenomen som undersdkningen dmnar ge svar pa (Kvale & Brinkmann 2014:17).
Darfor letar man efter monster och tendenser som gér att hitta i det empiriska
materialet (Holme & Solvang 1997:14 & 79). For att undersokningens validitet ska
bli godtagbar behdver dérfor intervjupersonerna viljas med omsorg (Kvale &
Brinkmann 2014:297f). Med anledning av det sattes ett antal urvalskriterier upp
utifran unders6kningens malgrupp, frén vilka informanterna foér undersékningen
sedan noggrant valdes ut. Foljande urvalskriterier har anvénts:

Informanten skulle:
Vara marknadschef eller liknande
Arbeta pa ett foretag som dr verksamt inom detaljhandeln

Arbeta pa ett foretag som gor reklaminsatser

Foretaget informanten arbetar péd ska ha en arlig omséttning upp till 500 miljoner
kronor

Foretaget ska vara beldget i Goteborgsomradet

Utifrdn den avgriansning som gjorts gidllande malgrupp och urval var nésta steg att ta
reda pa vilka foretag som uppfyllde urvalskriterierna. For att gora detta anvéndes
hemsidan allabolag.se, som dgs av UC-koncernen och tillhandahéller information om
Sveriges alla foretag. P4 hemsidan finns information om bland annat foretags
verksamhetsomraden, deras ekonomi och styrelsemedlemmar (allabolag.se, u.a.).
Utifrdn undersdkningens urvalskriterier filtrerades sokningen pd hemsidan till bolag
inom detaljhandeln, med en omsittning mellan 50-499 999 tusen kronor som
dessutom dr verksamma inom Vistra Gotaland. Det gav till en borjan 258 stycken
soktraffar. Eftersom urvalet var avgrénsat till foretag 1 Goteborg sallades dérfor de
foretag som hade annat geografiskt 1ige bort. Dessutom sorterades foretag som inte
langre var aktiva, eller som forekom som badde moder- och dotterbolag bort. Slutligen
aterstod 69 foretag pa urvalslistan. Eftersom alla foretag péd urvalslistan uppfyllde
studiens urvalskriterier ansag jag att alla foretagen var lika intressanta for
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undersokningen. Dérfor borjade jag kontakta foretagen eller lamplig informant hos
dem i tur och ordning enligt listan. Detta gjordes genom att skicka ett missivbrev via
mail eller direktmeddelande pa LinkedIn. Missivbrevet (se Bilaga 2) utformades
enligt de kriterier som Esaiasson et al. (2012:237f) framf6r, och innehdll darfor en
kort presentation om undersokningen, varfor jag ville triaffa just den informanten
samt att mojlighet till anonymitet fanns.

Det visade sig dock vara en stor utmaning att fa tag pa informanter. Det fanns en
tanke redan innan undersdkningen paborjades om att det kunde bli problematiskt att
avgransa sig mot detaljhandeln och soka informanter hos foretagen veckorna fore jul.
Totalt kontaktades 34 olika foretag, varav 5 var positivt instédllda till att medverka.
Manga foretag tackade nej pé grund av tidsbrist, eller svarade inte alls pa forfragan.
Alla foretag som kontaktades var dock relevanta for unders6kningen, och de
informanter som slutligen deltog uppfyllde alla urvalskriterierna.

6.4 Genomforande

I detta avsnitt kommer genomforandet av studien att presenteras for att ge en béttre
inblick i1 hur undersdkningen genomforts. Vidare beskrivs ocksa hur det empiriska
materialet bearbetats samt hur det anvénts i undersékningens analys.

6.4.1 Intervjuguiden

Innan intervjuerna inleddes skapades en intervjuguide att ha till hjalp vid
intervjutillféllena (se Bilaga 1). Intervjuguiden anvéndes for att sdkerstdlla att inga
fragor eller teman glomdes bort att behandlas under intervjutillfillena. Vanligtvis
brukar intervjuguiden vid informantintervjuer se olika ut beroende péd vem som ska
intervjuas (Esaiasson et al., 2012:267), da det inte anses finnas nigot direkt virde i
att stilla exakt samma frégor till samtliga intervjupersoner (Esaiasson et al.,
2012:228). Istéllet anvénds resultatet fran de forsta intervjuerna till att generera nya
och mer specificerade fragor till de féljande intervjuerna (ibid). Eftersom jag ville
vara sdker pa att jag utifran intervjuerna skulle kunna besvara undersokningens syfte
och fragestéllningar anvénde jag en semistrukturerad intervjuguide, vilken
strukturerades upp i olika teman efter de fragestéllningar som undersékningen &mnar
svara pa (Ekstrom & Larsson 2010:60). Eftersom intervjuguiden var av
semistrukturerad karaktdr kunde fragorna anpassas nagot till varje intervju (ibid), och
dessutom kunde foljdfragor anpassas specifikt till respektive informant och
intervjutillfélle beroende pa vad som kom fram under intervjun. Under intervjuerna
fick dven informanterna till stor del styra och leda samtalet sjdlva, varfor vissa fragor
1 intervjuguiden behandlades utan att fragan behovde stéllas. Dessutom lyftes andra
aspekter av frdgorna fram genom att informanterna sjilva var drivande i samtalet.
Upplevelsen var att intervjuguiden inte behovde anvéndas i speciellt stor
utstrdckning, samt att foljdfrdgor anvéndes for att komplettera och fordjupa
informantens resonemang och tankar.
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For att ta reda pa om intervjuguiden fungerade for att ge svar péd de frdgor som
studien syftade till genomfordes forst en pilotintervju dér intervjufragorna testades.
Att testa intervjufragorna dr viktigt for att se om de foljer en logisk ordning och ér
tydligt formulerade (Esaiasson et al., 2012:268). Pilotintervjun blev sa pass lyckad
att intervjuguiden valdes att behdllas som den i stort sett utformats frén borjan. Nigra
inledande frdgor om informantens personliga bakgrund togs bort, och fokuserades
istéllet pa dess yrkesbakgrund. Pilotintervjun har inte anvénts i resultatet utan enbart
for att testa intervjuguidens utformning och funktionalitet.

6.4.2 Intervjutillfallena

Intervjuerna som genomforts i studien har alla gt rum under personliga moten
istéllet for 6ver telefon (Esaiasson et al., 2012:232). Telefonintervjuer kan vara
lampliga dé de oftast dr effektiva och kortare (Esaiasson et al., 2012:234), vilket
lampar sig vid undersdkningar vars ambition dr att fa svar frdn manga informanter.
Aven om personliga intervjuer ir mer tidskrivande, har de dock flera fordelar varfor
valet foll pd att genomfora intervjuerna pé det séttet. Bland annat ger intervjuer av
personlig karaktir vanligtvis mer information, samt mojliggor att folja upp
kommentarer for att sékerstélla att man uppfattat intervjupersonen korrekt (ibid). Vid
intervjuer dr det alltid viktigt att ha i atanke att intervjusituationen kan péverka savél
informanten som intervjuaren. Dessutom talas det ofta om den sa kallade
intervjuareffekten, vilken innebdr att intervjuaren paverkar informanten till att svara
pa ett visst sitt (Esaiasson et al., 2012:235). Exempel pa detta kan vara sé kallade
prestigesvar eller svar som &r politiskt korrekta (Grusell 2012:33). I stort var detta
inte ndgot som upplevdes som ett problem under intervjuerna. Daremot kan
informanternas svar gillande frdgorna kring personlig integritet mdjligtvis ha
préaglats nagot av politisk korrekthet, da det &r mojligt att foretag inte frivilligt vill
erkdnna att de anvénder eller lagrar personuppgifter om sina kunder pa ett otillborligt
satt.

Alla intervjuer spelades in och dgde rum pé respektive informants arbetsplats.
Esaiasson et al. (2012:268) framhaller att det 4r viktigt att intervjupersonen kénner
sig trygg 1 den miljo som intervjun dger rum, varfor informanterna sjdlva ombads
viélja plats for intervjun. Intervjuerna inleddes med lite vardagligt prat for att skapa
en trevlig och avslappnad stimning, och avslutades pa samma sétt. Jag var noggrann
med att vid varje intervjutillfdlle fraga informanten om hen upplevde att jag missat
att friga nagot under intervjun. Upplevelsen var att denna frdgan var viktig, da
informanterna generellt anvinde den for att sammanfatta vad de sjdlva upplevde var
viktigast i de svar de tidigare delat med sig av under intervjun. I efterhand skickades
dven mail till informanten med ett tack for hjdlpen for deras medverkan i studien.

Jag var dven noggrann med att tydligt forklara studiens syfte for informanterna vid
tillfallena for intervjuerna, och det podngterades att studien inte &mnade hitta nigra
ritt eller fel géllande deras tankar kring riktad reklam, utan att det fanns ett genuint
intresse av hur deras strategier och forhallningssitt till detta sdg ut. Dessutom
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framfordes ocksa att studien inte var ute efter nagra affirshemligheter eller strategier
som kunde tankas upplevas for kdnsliga for att dela med sig av. Mojligheten att fa
vara anonym presenterades aterigen for informanten innan intervjun paborjades.
Generellt 6nskade cirka hilften av informanterna att vara anonyma, vilket resulterade
1 valet att lata alla informanter vara anonyma i presentationen av studiens resultat.
Informanterna har darfor tilldelats fiktiva namn i undersékningen. Lingden for
intervjuerna uppgick till 30—45 minuter.

6.5 Informantgalleri

Nedan fo6ljer en kort presentation av de informanter som deltagit i studien. Den
informant med befattningen regionchef har &ven marknadsforingsansvar.

Namn Befattning Typ av foretag

Karin Kladkedja Marknadschef Foretag inom klddbranschen
Fredrik Farghandel | Marknadschef Foretag inom farghandeln

Stefan Séngvaruhus | Regionchef Sangvaruhus

Viktor Varuhus Marknadschef Varuhus med kldder och inredning
Klas Kladbutik Marknads- och e-handelschef | Foretag inom klddbranschen

6.6 Bearbetning av material

Efter respektive intervju transkriberades det inspelade materialet, detta d& en
transkribering anses vara det mest ldmpade underlaget vid en systematiskt och
noggrant genomford analys (Wibeck 2010:93). Darefter lyssnades ljudinspelningarna
igenom igen, samtidigt som transkriberingen ldstes igenom for att kontrollera att jag
uppfattat inspelningen ritt. Detta for att stirka studiens reliabilitet (Kvale &
Brinkmann 2014:224f). Nir ljudinspelningen lyssnades igenom igen hade jag
mdjlighet att kontrollera att allt som sades under intervjun var med och att ingen
information missats. Jag var ocksd noggrann med att anteckna spontana tankar och
funderingar i samband med genomlyssningen som sedan anvéndes vid analysarbetet.

Nir alla intervjuer var genomforda och allt material transkriberats sorterades sedan
informanternas svar efter studiens fragestéllningar. For att underlitta detta arbete
anvéndes ett protokoll i vilket svaren sorterades under de olika frdgestillningarna i
olika férger. I dessa fargteman togs sedan aterkommande nyckelord fram for att
sedan bilda separata teman. Dessa teman jimfordes med varandra for att pa s vis
kunna urskilja vilka tendenser och monster som kunde hittas. Ett exempel pa hur
detta sdg ut i praktiken var vid studiens forsta fragestallning, dér de monster som
kom fram kategoriserades i tvd idealtyper, vilket &r ett vanligt forekommande
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hjialpmedel inom den samhéllsvetenskapliga forskningen (Nationalencyklopedin,
2017). Viktigt att notera ar att idealtypen &r en analytisk modell och ska darfor inte
forstas som en avbildning av verkligheten, utan som ett hjélpmedel till att forstd olika
fenomen som exempelvis hur foretag uppfattar riktad reklam. De teman som togs
fram samt idealtyperna sammanstilldes slutligen i undersékningens resultatkapitel.

Vid presentationen av studiens resultat har en del citat frin intervjuerna anvints for
att belysa informanternas tankar och instdllningar till frigorna. Dessa har skrivits om
till skriftsprdk med anledning av att forbéttra ldsbarheten. Dock har jag varit
noggrann med att inte dndra innebdrden i citaten, och att inte ta dem ur sin kontext.
Ambitionen har varit att presentera en sa rittvis bild av det insamlade materialet som
mojligt, genom att ta med citat som belyser spdnnvidden (Holme & Solvang
1997:142). Detta for att visa pd en djupare forstdelse for hur foretagen forhaller sig
till den riktade reklamen och den personliga integriteten.

6.7 Etiska 6vervdganden

Vid bedrivande av forskning ar det viktigt att den upprétthaller hog kvalitet, samt att
den berdr relevanta fragor for forskningsfiéltet. For att sékerstélla att denna studie
genomforts enligt de etiska dverviganden som behover has i1 atanke har
Vetenskapsradets riktlinjer Informationskravet, Samtyckeskravet och
Konfidentialitetskravet tagits hinsyn till under hela undersdkningsprocessen
(Vetenskaprsradet, 2002:5ff). Informanterna har dérfor informerats om studiens
syfte, fatt information om att deras deltagande ir frivilligt, att deras deltagande och
villkor for att delta bestdms av de sjédlva, samt att deras uppgifter forvaras med
forsiktighet och respekt. Dessutom har det material som samlats in enbart anvénts for
forskningsdndamalet, vilket innebér att studien dven lever upp till det sa kallade
Nyttjandekravet (Vetenskapsradet 2002:14).

6.8 Min forforstaelse

Som samhéllsforskare dr det omojligt och heller inte 6nskvért att bortse fran att man
har en forforstaelse kring det som undersoks (Holme & Solvang 1997:31f). Detta
eftersom kvalitativa studier i stor utstrackning préglas av en subjektiv tolkning gjord
av forskaren. Med det sagt kan mening inte enbart observeras utifran ett objektivt
perspektiv, utan mening maste tolkas for att kunna forstas (Ekstrom & Larsson
2010:15f). Darmed kan forskarens forforstaelse ses som nddvandig for att kunna
tolka text och bild pd begripligt sétt. Det dr dock viktigt att som forskare aldrig lata
sina egna upplevelser eller erfarenheter styra sin tolkning av forskningsmaterialet
(ibid). Dérfor maste man som forskare ta hénsyn till savil sina vérderingar som sin
forforstielse, dels for att undvika snedvridna tolkningar av det insamlade materialet
men ocksé for att underldtta for ldsaren av redogorelserna (Holme & Solvang
1997:31f). Dérfor har jag under analysarbetets gdng forhallit mig till de kriterier och
regler for metod som enligt Ekstrom och Larsson (2010:17) &r viktiga att ta hdnsyn
till: omfattning, djup, kontextualitet, intersubjektivitet, ppenhet och dven
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samstdmmighet. Rent praktiskt har det inneburit att hinsyn tagits till resultatet och
dess omfattning, samt att avvikelser i materialet inte bortsetts frén. Jag har dven
stridvat efter att ha ett 6ppet forhallningssétt till alternativa tolkningar, och ddrmed
haft en ambition att tolka materialet pd ett sitt som kan ge djupare forstéelse for
denna studie 1 ett storre sammanhang.
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7. RESULTAT & ANALYS

Utifrén det insamlade empiriska materialet foljer hdr nedan en presentation av det
resultat som studien natt fram till. Studiens resultat och analys kommer presenteras i
samma kapitel med anledning av att skapa en bittre dverblick och forstaelse for
studiens empiriska material. Kapitlet ar strukturerat efter studiens fragestéllningar for
att pa ett pedagogiskt och systematiskt sitt presentera resultatet savél som analysen.
Teorierna som hinvisas till finns att I4sa i sin helhet i undersdkningens teorikapitel.

7.1 Hur uppfattar foretag riktad reklam?

Foretagen har generellt sett en stark samsyn pa vad riktad reklam dr, vad det innebér
och vilka fordelar respektive utmaningar som den riktade reklamen kan medfora. En
viss skillnad gar dock att se mellan var informanterna menar att den riktade reklamen
kan forekomma, framforallt om de i storre utstrickning anvinder sig av digitala
medier for sina reklaminsatser eller om de kombinerar digitala och traditionella
medier. Nedan kommer informanternas definition av riktad reklam presenteras, vad
de anser krivs for att den ska bli framgéngsrik, for att darefter redogora for vilka for-
och nackdelar informanterna menar att den riktade reklamen kan medfora.

7.1.1 Vad ar riktad reklam?

Informanterna ar generellt sett overens om vad riktad reklam ar. Att strategiskt vilja
ut vilken malgrupp man vill nd och anpassa kommunikationen och plattformen efter
det dr en sammanfattad definition av informanternas bild av den riktade reklamen.
Samma syn pé den riktade reklamen har Kotler et al. (2001), som forklarar det som
en process 1 vilken segmentering, malgruppsanpassning och positionering
sammanldnkas. Gemensamt bland informanterna dr att de alla framhéver att
anpassning av budskapet till mottagaren &r en central del i den riktade reklamen, och
att man déarfor maste utgd frdn malgruppens intressen vid utformandet av
reklambudskapen:

"Riktad reklam dr att vilja ut budskap for vissa malgrupper. Sa det dr
ju en kombination dd av malgruppsanpassat budskap och kanske
mdlgruppsanpassat media dd” — Fredrik Farghandel.

Samtidigt avviker samma informant nagot fran resterande informanter och menar att
all reklam till viss mén kan anses vara riktad, d& syftet med reklamen oftast &r att

paverka eller influera en viss typ av personer eller grupper:

“Egentligen dr ju all reklam sannolikt riktad pd ndgot sdtt, man tdnker
ju pd en viss mdlgrupp ndr man gér en kampanj” — Fredrik Farghandel.
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7.1.1.2 Den riktade reklamen férekommer pa olika stallen

Att den riktade reklamen &dr anpassad efter malgruppen och dédrmed personifierad &r
informanterna 6verens om. Deras syn pa den riktade reklamen stimmer siledes
overens med hur den definierats i tidigare forskning (Vesanen 2007:410). Vid fragan
om var den riktade reklamen forekommer sa delas dock informanterna in i tvd lager;
den digitaliserade informanten som menar att den riktade reklamen enbart
forekommer 1 digitala medier, och den traditionella informanten som menar att den
riktade reklamen utover digitala medier d&ven kan forekomma pa traditionella
plattformar. Var den riktade reklamen forekommer delar ddrmed in studiens
informanter 1 de tvé idealtyperna: den digitaliserade informanten och den
traditionella informanten.

[ och med digitaliseringen finns stora mojligheter att anpassa
reklamen for den som den kommer synas for, pd ett sdtt som inte dr
mojligt att géra med exempelvis tidningar. Alltsd, en tidning kan ha en
mdlgrupp men det dr oftare en betydligt bredare mdlgrupp dd den dr
svarare att lokalisera dn den som dr online i och med att allt ddr dr
sparningsbart. Sd alltsd, att man kan vilja mdlkriterier, och helt enkelt
vdlja vem som ska se budskapet” — Viktor Varuhus.

Den traditionella informanten har en ndgot annorlunda instéllning till var den riktade
reklamen férekommer jamfort med vad den digitaliserade informanten har, och
fokuserar mer pa mojligheten att rikta reklamen i olika medier snarar &n enbart
digitala medier:

"Riktad reklam dr ndr du strategiskt valt ut vilken madlgrupp det dr du
dr ute efter, som du vill nd. Och sen sd koper dig helt enkelt
kommunikation och plats for att nd dem. Och det kan ju vara bdde i
form utav direktreklam, till exempel, men det kan ocksd vara pd
exempelvis Facebook. Sd det kan vara bdde digitalt och print”

— Karin Klddkedja.

Enligt tidigare forskning dr riktad reklam inte bundet till ndgot specifikt medium,
dven om det traditionellt sett oftast forekommit i analogt format via exempelvis
direktreklam (Vesanen, 2007:410). Den digitaliserade informanten har siledes en
ndgot motségande syn pé den riktade reklamen jimfort med vad tidigare studier
visat, da riktad reklam per tidigare definition anpassas till det medium eller den
plattform dir den 6nskade mottagaren kan nis (Peppers & Rogers, 1997). En mojlig
anledning till den digitaliserade informantens definition av var den riktade reklamen
forekommer kan vara att deras mélgrupp frimst dr aktiva i digitala medier, vilket gor
det till ett naturligt val av plattform.
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7.1.2 Relevans dr a och o

For att den riktade reklamen ska bli framgangsrik krivs enligt informanterna att man
som avsidndare upplevs som tydlig och relevant av mottagaren, vilket dven dr en av
de framsta fordelarna med den riktade reklamen om den genomfors pé rétt sétt
(Pavlou & Stewart 2000). Hér rdder inga meningsskiljaktigheter mellan
informanterna oavsett vilken idealtyp de tillhor. Utdver att budskapet ska vara
relevant uppges dven val av tidpunkt vara en viktig nyckel till om den riktade
reklamen ska bli lyckad:

“Jag tror tydlighet dr vildigt viktigt, man mdste veta mycket om sin
mdlgrupp och forstd nér dem dr ute efter ndgot och vad de dr
intresserade av. Och det dr tricket, att nd fram just dd. Man kan berdtta
Jdtteintressanta saker men dr det fel tillfille spelar det ju ingen roll”

— Fredrik Farghandel.

Enligt informanterna finns héir inga genvégar, och flera av dem &r dven inne pa att
mottagarnas tdlamod med tiden blivit kortare, vilket ytterligare forstarker vikten av
att budskapen ir relevanta. Dér framkommer ocksa att digitaliseringen varit en stor
hjilp, genom att den gjort det enklare att vara relevant for mottagaren:

”Digitaliseringen mojliggor ju att fa en hogre relevans, och kanske
dven att andra som inte upplever det som relevant att slippa se det,
Jjdmfort med hur det var forr” — Klas Kladbutik.

Séledes har relevansen tva sidor, dér den ena berdr den aspekt att ratt kund ska nas av
ritt budskap, och en annan sida som belyser att de kunder som inte vill nés av
budskapet inte heller ska gora det, vilket 4ven Arora et al. (2008:310) framhéver ar
en viktig del av arbetet med den riktade reklamen. Darfér menar informanterna ocksa
att om den riktade reklamen &r relevant for mottagaren sa kan den upplevas som en
tillgang och ses som ett hjdlpmedel for konsumenterna. En av informanterna menar
dven att den riktade reklamen gor att foretaget kan spendera sina resurser klokt och
spara tid och pengar genom att inte rikta sina reklambudskap till fel kund. P4 sé vis
kan man @ven minska risken kring eventuella irritationsmoment hos mottagarna.

“Generellt tycker jag det dr bra med riktade budskap pd en hég nivd.
Hade det inte funnits riktad reklam hade jag kanske fatt upp annonser
om motorsdgar och skogshuggarmaskiner fran Clas Ohlsson, vilket jag
inte dr ett dugg intresserad av. De storre foretagen vet och jobbar aktivt
med att utesluta att fel budskap syns for fel person. For det skapar bdde
irritation och skadar varumdrket” — Viktor Varuhus.

Aven om digitaliseringen lett till forbittrade méjligheter for foretagen att rikta sin
reklam, menar informanterna &nda att relevansen i budskapet &r nyckeln till om

budskapet kommer n4 in till mottagaren eller inte. Enligt informanterna har det en
direkt koppling till att konsumenten nds av allt fler budskap, och att konkurrensen
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om uppmérksamheten darfor har hardnat. Lyckas foretaget inte att nd in till kunden
tenderar budskapet istdllet att forsvinna i bruset. Att vara relevant for mottagaren
handlar saledes enligt informanterna bdde om att na fram till rédtt person, men ocksa
att nd fram med rétt budskap.

”I och med den okade digitaliseringen och den stora konkurrensen idag
sd har folk vildigt ddligt talamod. Man har inte sa lang tid pd sig, visar
man fel grejer, man har nagra sekunder pa sig att attrahera den som
klickar in pd hemsidan eller vdrt sociala mediekonto. Ar det rorigt eller
fult pa ndgot sdtt har man tappat kundens intresse” — Viktor Varuhus.

Dirmed syns ocksa monster hos informanterna som visar att de ser en stor fordel
med att ta reda pa vad deras kunder tycker om, och att dven analysera de
reklaminsatser man gor for att kunna vara relevant for kunden. Ur denna aspekt blir
det ocksa tydligt att de digitaliserade informanterna pa grund av deras utbredda
arbete i1 digitala medier har storre tillgang till data for att kunna skapa sig en bild av
kunderna én vad de traditionella informanterna har.

”Vi har ju foretagskonto pad Instagram, och dd ser man hur mdnga
procentandelar kvinnor och mdn, vad de tycker om, vilken tid pa dygnet
de interagerar och vilka inldgg som fdar mest interaktivitet. Det dr
samma med virt Google Analytics-konto® dér vi kan se hur folk beter
sig. Jag tror att det dr viktigt att inte bara gissa, utan faktiskt ta reda pd
och spdra malgruppen och dess beteende for att kunna anpassa
innehdllet och pd sd sdtt bli mer personlig” - Viktor Varuhus.

7.1.3 Inte enbart guld och gréna skogar

Undersokningen visar att informanterna ser vissa utmaningar kopplat till den riktade
reklamen. En av de svarigheter som diskuteras beror risken om att rikta reklamen till
fel person. Denna svérighet dr d4ven en av de mest kritiska utmaningar som den
riktade reklamen kan innebdra, och for att undvika detta &r det vasentligt for
foretagen att den data de samlar in om sina kunder ar exakt och korrekt (Arora et al.,
2008:308ff). Ett satt for informanterna att undgé denna risk &r att de skapar sig en
tydlig och definierad mélgrupp, som underlittar utformandet av budskap men &ven
val av plattform.

“Vi har ju en vildigt bred och bra malgrupp pa det sdttet, och oftast
behéver man tratta ner for att fda bra utslag. Jag tycker nog att det dr
bra att vara ganska riktad och fokuserad pad vad som dr ens mdlgrupp,
annars blir budskapet vildigt spretigt. Man blir otydlig som
varumdrke” — Karin Kladkedja.

! Statistikverktyg som Google tillhandahéller med information om hur besdkare anvander
webbplatser (Google, u.a.)
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Samtidigt menar en del av informanterna att det inte gér att vara sa pass sniv i sitt
budskap som egentligen vore onskvért, vilket beror pa bristande resurser. Dessutom
behover informanterna utforma fler reklambudskap desto snévare budskapen ér,
vilket ytterligare tir pa informanternas resurser. Aven om ambitionen ir att vara s&
relevant som mdjligt behover man darfor anda rikta budskapen nagot bredare ibland:

"Vi forsoker alltid rikta budskapet, men det dr inte alltid det gdr. Det dr
Jju tidskrdvande att gora alla annonsinsatser superspecificerade. For ju
mer specifik du dr desto fler annonser behéver du gora. Gor du en bred
annons, till exempel 'nu dr det mellandagsrea’, dr det ett engdngsjobb.
Men ska du gora en mellandagsrea-annons for tjejer som letar efter
vdskor, eller killar som letar efter badbyxor, och ska vara jdttespecifik,
sd blir det ju vildigt mycket mer arbete” — Viktor Varuhus.

Informanterna &r d&ven Gverens om att den riktade reklamen kan vara problematisk
utifrdn fragan hur pass riktad reklamen kan vara. Under undersdkningens gang lyfts
ett antal aspekter av den fragan fram, dir en av dem berdr hur pass snivt sjdlva
budskapet kan vara. Somliga av informanterna ser ett allt for snédvt budskap som
problematiskt, speciellt om det leder till att kunden enbart méts av ett specifikt utbud
och dirmed missar en del av foretages 6vriga sortiment.

“Det dr ju kdnsligt for oss som foretag, gor vi det for riktat sd kanske
du inte hittar det ddr andra som du ocksd dr intresserad av. Jag menar,
om vi ska personifiera mer, rikta oss till dig och du kanske gillar ett
visst varumdrke kan vi ju inte bara skicka information om det for da
kanske du inte uppticker allt annat snyggt vi har” — Karin Kladkedja.

Dessutom framkommer det att informanterna ser en risk i att for snéva budskap kan
innebdra att man gir miste om andra potentiella kunder utanfor foretagets uttdnkta
malgrupp:

”Det finns ju utmaningar i att missa ndgon, alltsd om man bara skulle
arbeta med riktad reklam. Vi sdljer ju en produkt som alla mdnniskor
behéver i stort sett, sd egentligen dr ju alla mdnniskor vdar kund. Och
gor vi det for sndvt da, alltsd riktar reklamen for sndvt sd finns ju en
risk att vi missar potentiella kép” - Stefan Séngvaruhus.

Denna avvigning géllande hur pass snivt eller brett foretagen ska rikta sin reklam &r
dven en av de kirnfragor som Arora et al. (2008:310) lyfter fram som en viktig del i
arbetet med den riktade reklamen. Eftersom det finns en klar risk i att rikta
budskapen fel, vilket enbart leder till irritation hos kunden, kan det darfor vara mer
fordelaktigt att rikta budskapen bredare (ibid). Speciellt om foretaget inte har
mdjlighet att skapa sig en exakt bild av vem kunden &r. Hér 6verensstimmer saledes
informanternas tankar med vad tidigare forskning visar.
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7.1.4 Frekvens - en balansgang mellan lagom och forféljelse

En annan utmaning som informanterna lyfter fram belyser svérigheten i att avgora
hur pass efterhéingsen man som foretag kan vara, utan att kunden upplever det som
irriterande. Hér rdder en del blandade uppfattningar hos informanterna, och aterigen
framstér relevansen i budskapen som det centrala. Informanterna menar att sé linge
budskapen #r relevanta for mottagaren ir det omdjligt att vara for efterhiingsen. Anda
framstar frekvensen av riktade budskap som en svér balansging dir ingen av
informanterna riktigt vet var grinsen gér. Speciellt framstér frekvensen som ett
problem vid anvdndande av webbannonser, som informanterna menar har en tendens
att dyka upp overallt diar kunden r6r sig pé internet. Ddrmed &r den riktade reklamen
inte fullindad, men har dnda direkta fordelar for savél foretaget som konsumenten
(Pavlou & Stewart 2000; Yuan & Tsao 2003; O’Leary, Rao & Perry 2004), vilket
dérfor gor den till ett populédrt marknadsforingsverktyg.

En av informanterna skiljer sig frdn de andra informanterna genom sin instéllning till
fragan om frekvens och efterhdngsenhet, och menar att kunden inte &r sa kinslig for
reklambudskap som den sjélv kanske tror. Informanten har en ndgot ambivalent syn
pa hur pass frekvent man kan vara i sina reklambudskap, och menar att kunden tél
mer dn vad den tror, samtidigt som man som foretag maste vara lyhord:

“Ja, alltsd jag tror ju faktiskt att det kan finnas en balans i det dér. Men
jag tror mottagaren tdl mer dn vad de sdger. Jag tror man klagar mer
pd att det dr reklamtryck dn vad det egentligen dr. Man kan ta i lite
mer, man behover inte vara for forsiktig, men man ska ju kinna efter
var grdnsen gar innan man blir for pa” — Fredrik Farghandel.

7.2 Hur anvander sig foretag av riktad reklam?

Som nidmnt har foretagen en liknande syn pé vad riktad reklam &r 4ven om deras
tankar kring var den forekommer skiljer sig nagot 4t mellan de tva idealtyperna.
Skillnader finns d&ven mellan hur féretagen anvénder sig av riktad reklam, och i
vilken utstrickning de gor det. Aven hiir blir det tydligt att mdnstren skiljer sig at
mellan de tva idealtyperna. Nedan presenteras resultatet pa undersdkningens andra
fragestéllning: Hur anvinder sig foretag av riktad reklam?

7.2.1 Reklaminsatser overlag

For att forklara vad for typ av riktad reklam som foretagen anvénder sig av har det
dven varit viktigt att belysa vilka reklaminsatser foretagen gor overlag. Hér finns
stora skillnader mellan de tvé idealtyperna, dir de digitala informanterna i princip
enbart anvénder digitala medier i sina reklaminsatser, medan de traditionella
informanterna kombinerar digitala och traditionella medier. Gemensamt for alla
informanter ar dock att de anvénder sig av flera olika plattformar for sina
reklaminsatser och fordelar energin olika mycket pa respektive plattform.
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7.2.1.1 Effektivt och nédvandigt att ndrvara i digitala medier

Undersokningen visar att alla foretag som deltagit i studien i mer eller mindre
utstrdckning har implementerat digitala medier som en del av deras reklaminsatser.
Att digitaliseringen fatt sitt fotfdste inom reklambranschen (Vesanen 2007:410)
bekriftas ddrmed dven i1 denna studie. Bland de digitala medierna framhélls
foretagens hemsida, inldgg och sponsrade inldgg i sociala medier,
sokmotoroptimering samt banners som de frimsta marknadsforingsverktygen. Enbart
en av informanterna framfor att de inte anvinder sig av sponsrade inldgg, men menar
samtidigt att sin ndrvaro pa sociala medier inte &r sdrskilt stark och skulle behdva
utvecklas sévil strategiskt som innehallsméssigt. Vidare forklarar Fredrik Farghandel
syftet med nérvaron i de digitala medierna som:

“For att hdalla tempot uppe i ndrvaro sd jobbar vi mycket med sociala
medier ddr vi har Facebook- och Instagramkonton som vi uppdaterar
ett par gdanger i veckan med olika budskap som riktar sig mot
konsument. For att fa spridning jobbar vi ddr ocksa med annonsering
pd Facebook for att ni ut till malgruppen, bortom den fan base vi redan
har”.

Monster gér att se hos informanterna géllande deras instillning till sociala medier,
dér alla dr Overens om att man maéste finnas dir for att existera i kundens
medvetande. Foretagen har bdde Instagram, Facebook och LinkedIn, dar Instagram
ar det sociala mediet som anvénds i storst utstrackning. Daremot anvinds de sociala
medierna i olika utstrackning av foretagen, och tydliga skillnader gér att utldsa
mellan de tva idealtyperna. De digitaliserade informanterna anvénder digitala
medier som det frimsta, om inte enda medievalet for deras reklaminsatser:

"Vi arbetar framférallt med sociala medier, som dr vdr huvudkanal.
Som sagt dr vi inte jittestora sd vi har inte riktigt haft behov av att
pumpa ut stora kampanjer. Vi forséker istdillet vara néira
konsumenterna digitalt” — Klas Kladbutik.

Att det digitala mojliggor att vara nira konsumenten blir tydligt utifrdn
informanternas beskrivning av hur de digitala medierna anvénds, och att finnas dir
for att skapa medvetenhet hos kunderna anses vara viktigt. Dessutom anses den
digitala reklamen vara bade smidig och resurssnél i jimforelse med traditionella
medieval. De digitala medierna anvénds @ven i stor utstrickning med syftet driva
trafik tillbaka till foretagens hemsidor. For att ytterligare sprida
varumdrkeskédnnedom arbetar dven en del av foretagen med sé kallade influencers
och ambassadorer. Anledningen till denna typ av reklams popularitet sdgs enligt
informanterna bero pa att man vill 6ka trovirdigheten och blir mer personlig i sin
kommunikation.
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7.2.1.2 Traditionella medier for att bygga varumarke

De traditionella informanterna som anvénder sig av en kombination av traditionella
och digitala medier beskriver syftet med nérvaron i de traditionella medierna pé
nagot varierande sitt. I stor man handlar nirvaron i de traditionella medierna om att
bygga varumérke, varfor man i traditionell TV-reklam och sponsring av TV-program
gor rikstickande insatser for att stiarka varumérket:

“Det som vi kor i rikstdckande media dr ofta mer imageskapande eller
intressevdckande, och mer sdljdriven reklam kor vi kring butikerna”
- Fredrik Farghandel.

Att anvinda de olika mediekanalerna med syfte att uppna olika typer av resultat ér
ndgot som dr gemensamt for de flesta av informanterna. Det finns tydliga monster
som visar att insatser i traditionella medier anvénds for att bygga varumarke, dar
dven annonsering i dags- och kvillspress dr vanligt forekommande. De traditionella
informanterna beskriver sin nirvaro i traditionella medier som ndédvéndig eftersom
deras malgrupper i stor utstrickning finns dér:

”Vi maste fortsdtta skicka ut erbjudanden via printannonser eftersom vi
fortfarande har en ganska odigital kund. Ndr vi inte syns i tidningen sd
kommer inga kunder” — Stefan Séngvaruhus.

7.2.2 Olika riktat i olika medier

Enligt Arora et al. (2008:310) gér det att rikta reklam pé olika nivéer och i olika stor
utstrdckning. Av olika anledningar viljer dérfor foretagen att rikta sina budskap
snévt eller mot en bredare publik. Ingen av de deltagande informanterna i denna
studie riktar budskapen mot enskilda individer, utan riktar dem istéllet mot specifika
grupper eller riktar inte budskapen alls. Detta beror till stor del pa tillgang till
resurser eller niva av kinnedom om vilka kunderna ar. Att tillgdngliga resurser och
niva av kdnnedom om kunderna péverkar hur pass riktad reklamen kan vara (Black
& Thomas 2004) bekréftas ddrmed i denna undersdkning.

Till vilken nivé foretagen riktar budskapen ser 6verlag likadant ut hos samtliga
informanter, oavsett idealtyp. De riktar reklamen mot generell information som
aldersgrupper, konstillhorighet och efter geografiska omrdden. Ingen av
informanterna riktar i nuléget sina reklambudskap till specifika individer, 4ven om
det framkommer vissa tankar om att det i framtiden hade varit 6nskvért. Enligt de
traditionella informanterna ér direktreklam ett anvandbart sétt for att rikta reklam,
men de menar samtidigt att de inte utformar budskap till den specifike individen,
utan snarare véljer ut vissa specifika grupper som fér ta del av direktreklamen.

De foretag som har en aktiv kundklubb riktar dven sin reklam specifikt till denna,

dels i form av direktreklam men dven digitalt genom nyhetsbrev som skickas via e-
post. Denna typ av riktad reklam ligger i linje med den definition Arora et al.
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(2008:310) gor pa denna niva av riktning, vilken hon beskriver som /-till-n-
personalisering. 1 praktiken innebir det att foretaget riktar ett budskap mot ett visst
segment (ibid), ett segment som i detta fallet & medlemmarna i kundklubben.

En viss samsyn rdder bland foretagen dér de menar att utfallet ibland blir béttre av att
inte rikta reklamen. Bland annat menar en av informanterna att de far béttre utfall av
deras reklaminsatser i print. Detta resonemang stimmer dven dverens med vad viss
tidigare forskning visar, genom att det i vissa sammanhang kan vara svart att se
fordelarna med den riktade reklamen (Zhang & Whedel 2007). I stort finns dock en
gemensam syn bland informanterna om att den riktade reklamen ar enklare att
anvénda sig av i en digital kontext. Genom att sponsra inldgg i sociala medier mot en
viss mélgrupp, eller via selektering rikta sig mot vissa typer av personer, gar det att
rikta reklamen 1 relativt stor utstrackning pa de digitala plattformarna. Foretagen
riktar sig dock inte sndvare an till vissa segment, och framfor att det &ven i fraga om
reklam i digitala sammanhang dr for kostsamt och resurskridvande att rikta budskapet
mot en enskild individ, eller vad Arora et al. (2008:308) kallar for one-to-one
marketing.

“Vi gar inte in pd individnivad dad vi inte har ndgra sadana register eller
ndgon kundklubb. Vi gdr pd selektering via sociala medier ddr man kan
hitta exempelvis heminredningsintresserade kvinnor i storstdder, dlder

25 till 35 ar” — Fredrik Farghandel

7.2.3 Att rikta budskap

Informanterna menar att en anpassning av budskapet dr nddvandigt vid anvéindande
av riktad reklam, och att anpassningen ska bygga pé fakta om vad mélgruppen &r
intresserad av. Att samla in kunskap om sina kunder, att omvandla den till insikter
och dven lyckas operationalisera den dr de storsta utmaningarna kopplade till den
riktade reklamen (Arora et al., 2008:308). Samtidigt menar somliga av informanterna
att tillgangen till information om kunderna ibland r bristféllig, vilket gor att de till
viss del fir anvinda magkénslan och chansa nagot kring hur budskapet ska utformas
och riktas. Trots att informanterna uppger vissa svérigheter i att inhdmta information
om sina kunder dr den generella instdllningen bland informanterna att vara sa
relevant som mdjligt, och ambitionen &r dirfor att ta reda pa vad som intresserar
olika malgrupper. Det tyder pa en medvetenhet kring de utmaningar som Arora et al.
(2008:308) framfor. Det framkommer dven att de digitaliserade informanterna har
storre mojligheter eller 1 storre utstrackning utnyttjar den information som finns
tillgénglig pé sociala medier, och formar och riktar sina budskap efter den
informationen. Den tillgéingliga informationen via sociala medier beskrivs av denna
idealtyp som omfattande, och genom att anvénda sig av den gar det att rikta reklamen
bade specifikt och sndvt. Ju sndvare malgruppen éar, desto béttre och mer
kostnadseffektiv blir annonseringen via de sociala medierna:
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“Generellt kan man sédga att ju sndvare malgrupp, desto bdttre. Ofta dr
ju annonsbudgeten begrinsad och dr mdlgruppen vdildigt bred och dd
forbrukas budgeten vildigt snabbt i till exempel Google eller Facebook
Business’, genom att annonsen visas for fel personer. Och det finns
massor av olika kriterier;, mdn, kvinnor, dterkommande besékare pa
hemsidan, dlder, man kan skapa look-a-like-mdlgrupper som liknar den
man har. Man kan via Facebook Business géra att man bara syns for
folk i surfplattor eller mobila enheter, eller folk som har en koppling till
Acne studios. Det gar att géra det vildigt specifikt” — Viktor Varuhus.

7.2.3.1 Budskapen anpassas efter mediet

En annan faktor som paverkar hur féretagen anpassar och riktar budskapen beror till
stor del pé vilka forutsittningar mediet som ska anvindas har. En samsyn finns
mellan informanterna som visar att man generellt producerar mer inspirerande
innehall 1 sociala medier dér bilder och det visuella &r i fokus, och att mer utbildande
och varumérkesbyggande innehall publiceras i rikstickande TV eller print. Av
forklarliga skal gér det heller inte att rikta sig till sniva segment- eller individnivaer 1
exempelvis TV. Liknande anpassning av budskapen gér éven att se bland de
digitaliserade informanterna som anpassar budskapen efter de olika digitala
plattformarna:

”Instagram anvdnds mer for att skapa ett inspirerande fléde. Varje dag.
Det behdver inte vara supergenomtdnkt, det behover inte innehdlla
supermycket text utan bilderna far ofta prata for sig sjilva. Medan pad
Facebook kinns det som att det behover vara ett lite storre syfte.
Samma med Linkedin dér vi ocksd finns, ddir pratar vi mer

arbetsrelaterat, kanske om vi gjort ett samarbete med ett varumdrke”
— Viktor Varuhus.

Enbart en av informanterna avviker fran monstret och forklarar att de anvénder
samma budskap i alla kanaler, med syftet att undvika att varumérket upplevs som
spretigt av mottagaren. Denna informant menar dérfor att det inte finns nagon
anledning for dem att anpassa budskapen efter mediet, utan att det istéllet dr viktigt
att halla samman budskapet oavsett om kunden méts av det 1 exempelvis deras
fysiska butik eller i en printannons.

”Det dr viktigt att det som vi kommunicerar i var webbshop eller pd vdr
hemsida och likadant i annonser dr det du méts av ndr du kommer till
butik ocksd. Sd det jobbar vi vildigt mycket med. Vi arbetar i
tvaveckorskapslar, och har bilder sa att vi vet exakt vilka bilder vi ska
anvinda i respektive kapsel. Och da anvdnds samma bdde i butik, pd
webben, i print och i annonser. Aven i vdra sociala kanaler”

— Karin Kladkedja.

’F acebook-plattform for annonsorer som anvinds for att publicera inldgg och annonser
(Facebook, u.a.).
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Att 1 sa pass liten utstrdckning anpassa budskapen efter plattformen tyder pa att
foretaget riktar sin reklam i liten omfattning, eftersom att vare sig budskap eller
vinkel pa budskapet anpassas till plattformen. En typ av anpassning som annars kan
ses som central i den riktade reklamen (Peppers & Rogers 1997).

7.2.3.2 Olika typer av budskap och frekvens

Enligt Pavlou och Stewart (2000) dr en av den riktade reklamens frimsta fordelar att
den ger kunderna positiva upplevelser av reklamen, genom att budskapen anpassas
till att matcha kundernas preferenser. Enligt studiens informanter ar detta en viktig
del i arbetet med den riktade reklamen. For att kunderna ska ta till sig av budskapen
menar informanterna att innehéllet i dessa méste anpassas till mottagarna:

“Vi ser vdldigt tydligt att vdara kunder gillar inspiration. Vi ser att vdra
brev oppnas mer och klickas pd mer ndr vi skickar inspiration, dn ndr
vi bara gar ut med ndgon procentsats pd ndn rabatt”

— Karin Klddkedja.

Det &r darfor av vikt att anpassa sig till mottagarnas preferenser, och att anviinda den
typen av budskap i den riktade reklamen. Detta knyter &ven an till vad som ovan
beskrivits som vikten av att vara relevant. Om mottagarna gillar budskapet gar det
dven att vara mer frekvent i kontakten med dem:

"Vi gor tvd, ibland tre utskick per vecka till kundklubben. Jag skulle vil
pd ett sdtt vilka att vi ldg pad tvd, men vi ser ocksd att det héinder sa
mycket pd webben ndr vi just kommunicerar med kundklubben, sd
ddrfor har vi gdrna tre stycken utskick ibland” — Karin Klddkedja.

Det finns dock ingen direkt samsyn mellan informanterna hur pass frekvent man kan
vara géllande de budskap man skickar till kunderna:

“Om mottagaren kinner sig forfoljd eller overost med budskap frdn en
viss avsdndare sa blir det ju inte bra oavsett hur riktiga budskapen dr.
Sd ddr fdar man se upp lite sd att man inte gar pd for hdrt”

— Fredrik Farghandlare.

Vad som klassas som for hirt menar man kan variera mellan olika typer av foretag
och vilken malgrupp det dr man vill nd. En gemensam forestillning hos
informanterna &r att yngre médnniskor &r mer téliga for den riktade reklamen én vad
dldre ménniskor &r. Informanterna ar i stort annars Gverens om att val av tidpunkt och
relevans ér av stor vikt for att budskapen inte ska uppfattas som irriterande och
efterhdngsna, vilket dven tidigare forskning (Vesanen 2007:415) tyder pé.
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7.3 Hur resonerar foretag kring den personliga integriteten?

I enlighet med tidigare forskning visar d&ven denna undersdkning att det dr en
komplex relation mellan foretagen, den riktade reklamen och den personliga
integriteten (Leon et al., 2003:11; Yu & Cude 2009). Informanterna har generellt sett
en okritisk instéllning till integritetsfrdgan, men instéllningen varierar nagot
beroende pd vem mottagaren av budskapet dr samt vilken typ av budskap som
marknadsfors. Har syns fa skillnader mellan de tva idealtyperna.

7.3.1 Att lara kdnna sina kunder

Precis som Black och Thomas (2004) menar informanterna att det krdvs kinnedom
om sina kunder for att kunna rikta reklamen ratt. Dérfor dr de ocksd 6verens om att
det kan finnas en stor nytta i att ldra kéinna sina kunder béttre. Det framkommer
ocksa att det for foretagen i dagsléget ar svart att skapa sig en omfattande bild av
vilka kunderna ér, vilket 4ven Arora et al. (2008:308) menar &r en av de storsta
utmaningarna som behdver dvervinnas for att lyckas med den riktade reklamen.

“Jag tror det dr viktigt att inte bara gissa utan faktiskt ta reda pd och
spara mdlgruppen. Och dess beteende for att kunna anpassa innehdllet
och pa sa sdtt bli mer personlig” — Viktor Varuhus.

Utifrdn empirin framgar det att tillvigagangssétten foretagen har for att lara kéinna
sina kunder varierar. Detta beror till stor del pa vilka tekniska forutsittningar
foretaget har, men har ocksa en stark anknytning till foretagets tillgéngliga
ekonomiska och tidsmissiga resurser. Likt Arora et al. (2008:308) menar &r det bade
komplicerat och resurskridvande att skapa sig fullsténdiga bilder av kunderna, varfor
informationsinsamlingen om kunderna framstir som ett &nnu stdrre problem i
processen dér den riktade reklamen utformas.

7.3.1.1. Kundklubbar — en guldgruva

Utifrdn informanternas berdttelser om hur de samlar in information om sina kunder
blir det tydligt att det finns tre olika tillvigagéngssitt bland foretagen. Nagra av
foretagen har kundklubbar, vilket visar sig vara en virdefull killa till att skapa sig en
uppfattning om vilka ens kunder dr. Kundklubben ger foretagen direkt tillgang till
kundernas e-postadress, telefonnummer och liknande, samt i vissa fall mer specifik
information som konstillhorighet och information om kundens inkdpsvanor. Att
foretagen anvénder sig av information om kunderna genom sina kundklubbar kan
anses vara positivt sett utifran vad Yu och Cude (2009:505) foreslar &r viktigt vid
anviandande av riktad reklam. Forskarna menar att den riktade reklamen upplevs som
mer positiv av kunden om kunden gett sin tillatelse till foretaget att anvéinda data om
den (ibid), vilket kundklubbar &r ett gott exempel pa.
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"Vi ldr ju kdnna vdra kunder mycket via kundklubben, for ddr vet vi ju
dlder och sd. Sen kan vi ddr ocksd se och analysera vad det dr man
gillar, vilken typ av brev som ger mest klick, och ja, analysera all data
pd sd vis” — Karin Kladkedja.

For att skapa relationer med kunderna och fa dem att aterkomma till butikerna
anvéinder informanterna den tillgdngliga informationen via kundklubben till att
skicka nyhetsbrev och specialerbjudanden till deras kundklubbsmedlemmar. De
foretag som saknar kundklubb uttrycker en vilja eller har planer pé att skapa en
kundklubb, av anledningen att det mdjliggor att skapa ndrmare relationer med
kunderna men dven for att 14ra kdnna dem och deras konsumtionsvanor bittre.

”Det handlar om att ta reda pa mer om vdra konsumenter, och att
kunna nd dem med lockande och bra budskap i rditt tid. Kan vi veta mer
om den hdr gruppen personer, vad de képt, sa kan man ju ocksa tinka
sig att forsta hur de bor och sedan komma med andra intressanta
budskap i rdtt tid. Vi behover den hdr kundklubben for att komma néra”
— Fredrik Farghandel.

Att internetanvindare delar med sig av personlig information dven om de i vissa fall
upplever en oro om att deras integritet kan hotas, beror pa att de upplever sig fa ett
direkt utbyte av detta. Utbytet kan bland annat ta sig i uttryck som dkad
bekvéamlighet eller ekonomiska fordelar som rabatter, kundklubbserbjudanden och
liknande (Strom 2003:2281Y). Detta skulle ytterligare kunna forklara varfor foretagen
anser att kundklubbar dr en sa pass virdefull killa. Kundklubben uppges gynna bade
kunden och foretaget, och dessutom har foretaget en vetskap om att kunden pé eget
bevag gétt med 1 kundklubben och accepterat att foretaget skickar nyhetsbrev och
liknande till mottagaren.

7.3.1.2 Malgruppsanalyser ar en viktig informationskalla

Ett annat monster som gar att utldsa genom intervjuerna r att foretagen anvénder sig
av olika malgruppsanalyser for att forsoka lara kéinna sina kunder. Dessa
maélgruppsanalyser tar sig oftast 1 uttryck genom olika marknadsundersokningar och
skapar en generell informationsbild om svenskarna dverlag och vissa specifika
kundsegment. Att foretagen lér kdnna sina kunder pé denna Gvergripande niva kan
ocksa forklara varfor de inte riktar sin reklam till individniva utan istéllet riktar den
till bredare grupper, vad som av Arora et al. (2008:310) kallas {or /-till-n-
personalisering.

“I en sddan undersokning finns ju all data om inkomster, demografi,
utbildningsnivder och boendeform. Sd att det gdr ju att dra ganska
vettiga slutsatser ur en sddan undersokning” - Fredrik Farghandel.

En intressant tanke som kommer fram under intervjuerna beror hur féretagen lyckas
eller misslyckas med att operationalisera den fakta de samlar in om sina kunder, inte
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minst i de mélgruppsanalyser och marknadsundersdkningar de gor. Om detta beror
pa att analyserna i sig inte varit vdl genomforda eller om foretagen saknar medel och
kunskap att gora data till insikter &r i sig inte helt tydligt, men tendenser visar pa att
det ir en kombination av dem bada. Aven denna problematik menar Arora et al.
(2008:308) ar vanligt forekommande vid riktad reklam, och att de foretag som lyckas
bist med reklaminsatserna dr de som kan skapa statistiska bilder av sina kunder.

7.3.1.3 Digitala medier tillhandahaller mycket information

Det framkommer ocksa under intervjuerna att digitaliseringen har lett till forbattrade
mdjligheter for foretagen att hitta information om sina kunder. Foretagen anvénder
sina webbshoppar som informationskalla, men det framgar ocksa att de digitala
informanterna till stor utstrickning anvinder tillgénglig information via Google och
Facebook Business.

”Vi kan ju anvinda den data som Google och Facebook har till
exempel. Sd pd sd vis, vi lagrar ju inte sjdlva, men vi har vdldigt enkel
tillgang” — Klas Kladbutik.

Aven Viktor Varuhus ir inne pi samma spar, och forklarar vilka kriterier det gér att
anvénda for att rikta sin reklam p4 olika sociala och digitala plattformar:

”Det finns massor av olika kriterier;, mdn, kvinnor, vi kan sortera pd
nyhetsbrevet, efter dterkommande besokare pa hemsidan, dalder, vi kan
skapa en typ av look-a-like-malgrupp som liknar den vi har. Man kan
via Facebook Business géra att annonsen bara syns for folk i
surfplattor eller mobila enheter, eller folk som har en koppling till Acne
Studios. Det gar att gora vdldigt specifikt”.

Studien visar att de digitala informanterna utnyttjar den information som finns
tillgénglig online 1 storst utstrackning. Detta sitt att digitalt samla in data om sina
kunder staimmer 6verens med den bild som Ashworth och Clinton (2006) beskriver
som dataveillance. Foretagen far tillgdng till en stor méngd information om sina
kunder, pé ett bade tidsméssigt och resursmissigt effektivt satt. Att foretagen viljer
att utnyttja tillgdnglig information frin exempelvis Google kan diarmed forklaras
genom att de bdde sparar resurser men dven fér tillgang till en stor médngd data till
mindre arbete.

7.3.2 Synen pa andra aktorer

Det finns en stark samsyn mellan informanterna dér alla framhéller att de virnar om
den information de har om sina kunder, dels eftersom att de anser att den ar vardefull
men ocksé av respekt for kunden. Daremot menar de att andra aktdrer i branschen
sakerligen kan vara ovarsamma med den typen av kundinformation, och att det
dérfor kan finnas risker att kundernas integritet dventyras via andra aktorer. Ingen av
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informanterna kan dock se hur sina egna reklaminsatser eller insamlande av
information om sina kunder kan inkrdkta pd den personliga integriteten:

“Alltsd, vi missbrukar inte informationen pd ndgot sdtt. Jag kan tdinka
mig att mdnga gor det, och till exempel skickar register mellan
varandra. Det dr ju supervdrdefullt att sitta pad ett register med bra
klientel, 10 000 mailadresser liksom. Men vi gor ju ingenting mer dn att
forsoka vdrda den och varje kund, for varje kund som gdr med i vart
register sd ser vi det som en potentiellt dterkommande kund”

— Viktor Varuhus.

Informanterna menar @ven att bortsett fran att de &r ména om att virna om deras
kunduppgifter, sa besitter de dndé ingen kénslig information om kunderna. Detta &r
intressant eftersom vad som &r personliga uppgifter och integritet definieras olika hos
olika individer (Rachels 1975:3241Y), och foretagen kan dirmed omdjligen veta vad
for typ av information som uppfattas som privata angeldgenheter av deras kunder. De
uppgifter som foretagen tycker dr okédnsliga kan av kunden sjdlv upplevas som
integritetskrinkande, utan négra specifika anledningar (ibid). Den typ av information
som foretagen har tillgdnglig om sina kunder péverkar saledes huruvida de anser att
den inkrdktar pa den personliga integriteten eller inte. Foretagen gor darfor en egen
avvigning géllande om informationen de har om sina kunder &r kénslig eller inte,
vilket kan anses som nagot problematiskt da det alltid ligger hos individen sjilv att
avgora vad som &r privat och inte (Rachels 1975:325).

“Vi kan generellt se kanske var kunderna bor, och vem man dr, men vi
tar inte in uppgifter om vad de tjiinar sa vi har ju egentligen ingen
kénslig information om vdr kund. Ddremot kan vi se vad de gillar och
vad de handlar” — Karin Kladkedja.

Enligt Leon et al. (2013:11) &r adressuppgifter, telefonnummer samt vilken kén man
identifierar sig med exempel pa information som av ménga upplevs som kénslig att
dela med sig av, vilket i sa fall tyder pd att det inte finns ndgon samsyn mellan
foretagen och dess kunder utifrdn vad som faller inom ramen for vad som &r kénslig
information.

7.3.3 Hur man tar hand om informationen

Beroende pa vilken typ av information foretaget har om sina kunder ser processerna
for hur kundinformationen lagras och anvinds olika ut. Men dven detta tenderar att
vara en fraga som till stor del paverkas av vilka tekniska forutséttningar foretagen
har, 1 enlighet med vad Arora et al. 2008:308 beskriver. Monster gar att se bland de
informanter som i mindre utstrickning anvinder digitala medier i sin
marknadsforing, som framfor att de har svrigheter med att operationalisera den data
de har som sina kunder. Detta dr dven en av de svérigheter som &r kopplad till
anvindandet av riktad reklam (ibid). En mdjlig tanke dr att detta kan vara en
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anledning till att foretagen heller inte anser att den information de har om sina
kunder &r integritetskrankande, eftersom de dnnu inte har kunskap eller tekniska
mdjligheter till att anvdnda informationen fullt ut.

“Vi har vdldigt mycket data men dn sd ldnge far vi handgripligen ta
oss an den. Sa det kommer bli enklare att filtrera och fd ut saker och
ting sen néir vi har ett CRM-system®” — Karin Kladkedja.

De digitaliserade informanterna som i stor utstrickning anvénder digitala och sociala
medier i sina reklaminsatser lagrar mindre information om sina kunder &n vad de
traditionella informanterna gor, men har ddremot kunskap och mdjlighet till att
anvinda andra aktdrers information om kunderna genom deras tekniska hjdlpmedel. Har
framfor de digitaliserade informanterna att Google och Facebook Business ar
plattformar som mdjliggor att rikta reklam specifikt mot vissa grupper eller efter vissa
kriterier. Ddrav kan dessa foretag utan att sjdlva samla in data om sina kunder utnyttja
tredjepartsinformation for att bli mer specifika i sin marknadsforing. En av
informanterna framfor dessutom att den mesta av den information de anvinder sig av
finns tillgdnglig for allménheten, och att det darfor inte gér att se den som
integritetskridnkande:

”Det kdnns som att allting finns tillgdngligt dnda. Vill jag ta reda pd
ndgonting sd rdcker det att gd ut pd Hitta.se sd kan jag se ndr folk har
namnsdag, adress, inkomst och allting” — Viktor Varuhus

Den information som foretagen vél har om sina kunder menar informanterna att de
vérnar om och dr noggranna med att forvalta pa ett bra sétt. Tendenser hos en del av
informanterna gar att se dir de vilkomnar de nya integritetslagarna GDPR, med
anledning av att det kan skydda konsumenten ytterligare. Aven hir ir det tydligt att det
inte handlar om att informanterna och deras foretag sjdlva behdver bli noggrannare, utan
det talas om GDPR som att det ska gora att andra aktorer blir noggrannare med hur de
forvaltar informationen om olika individer pé internet.

7.3.4 Mottagare av budskap paverkar synen pa integritet

Undersokningen visar att beroende pa vem som dr mottagare av reklambudskapet s
upplever informanterna att reklamen &r olika inkrdktande pa integriteten. Detta ligger
1 linje med vad Bergstrom (2014:88) menar, vars studie visar att vad
internetanvindarna sjélva upplever som integritetskrankande dr starkt kopplat till den
aktivitet pa internet som individen dr engagerad i. Att monster gér att se dér
informanterna dr nagot sandr overens om att den dldre generationen kan uppfatta den
riktade reklamen som mer integritetskrankande stimmer med Bergstroms (ibid)
resonemang, genom att den dldre generationen dr mindre aktiv pd internet dn vad
yngre generationer dr (Davidsson & Thoresson 2017:5).

3 IT-system som ger foretag mojlighet att skapa insikter i sina kundrelationer (Superoffice, u.a.).
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“Mina férdldrar blev helt fortviviade forsta gangen de fick utskick frdn
1CA och man forstod att dem har koll pd precis vad vi handlar for
varor. Men jag som person bryr mig inte sa mycket om sddant ddr om
jag ska vara drlig” — Karin Kladkedja.

Att informanterna har en syn pd att den dldre generationen dr mer oroad och mén om
sin integritet blir dven tydligt i relation till hur de forhaller sig till frdgan i deras
reklaminsatser. For de informanter som har en ndgot dldre malgrupp ar det tydligt att
integritetsfragan dr mer central, &ven om den generellt sett kan sdgas vara nagot av
en icke-fraga for foretagen. Detta genom att de har svart att se hur deras
reklaminsatser &r integritetskrinkande eller att de anvdnder kundinformation pé ett
otillborligt eller respektlost sétt. Daremot dr det tydligt att informanterna med dldre
maélgrupper har mer forstéelse for att den riktade reklamen skulle kunna uppfattas
som integritetskrinkande.

“Jag kan tdnka mig att var malgrupp som dr kvinnan mitt i livet och
uppdt, egentligen inte gillar att l[dmna ifrdan sig sadana uppgifter. Men
samtidigt upplever jag inte att vi har nagon kdnslig information”

— Karin Klddkedja.

Det verkar séledes finnas en diskrepans mellan vad foretagen forstar om mottagarnas
kénslighet och hur de utifrén den agerar. Eftersom foretagen kan se att mottagarna
skulle kunna uppleva reklamen som integritetskrankande, men att foretagen sjélva
inte anser deras anvdndande av kunduppgifterna som problematiska, anviander de
dnd4 informationen om sina kunder. Ett annat tema som blir tydligt handlar om
foretagens sétt att se pa vad konsumenten egentligen tycker dr integritetskridnkande.
Somliga av informanterna menar pa att den riktade reklamen inte &r
integritetskridnkande, och att konsumenternas beklagan over allt for mycket och for
efterhdngsen reklam ar 6verdriven. De menar saledes att konsumenterna tal mer dn
vad de sjdlva inser, och att foretagen darfor inte behdver vara s respektfulla mot
kunderna som man kan tro.

“Jag tror att mottagarna tdl mer dn vad dem sdger, och att man klagar
mer pd att det dr reklamtryck dn vad det egentligen dr. Visst
reklamtryck krdvs ju och det gar inte att visa for mycket hdansyn och
bara ta hénsyn till den personliga integriteten. Dd skulle man ju inte
synas alls bara for att ldta folk vara ifred” — Fredrik Farghandel.

7.3.5 Typ av budskap paverkar synen pa integritet

Vid frdgan om hur foretagen resonerar kring den personliga integriteten framkommer
det ocksa att foretagen inte ser ndgra problem med att utifran integritetsaspekten rikta
reklam mot en specifik individ. Om budskapet ska uppfattas som
integritetskridnkande beror det istéllet pd hur budskapet ér utformat och vad
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budskapet dr. Gemensamt for somliga av informanterna &r att de menar att budskap
av omoralisk karaktér &r mer integritetskrankande &n andra:

“Sen beror det pd utformningen, om man trycker pd ndgot moraliskt
oldmpligt eller om man erbjuder varor och tjidnster som dr oldmpliga.
Till exempel spritreklam till underdriga” — Fredrik Farghandel.

I enlighet med informanternas syn pa att viss reklam kan vara mer
integritetskrinkande &n andra, har dven tidigare studier (Gilbert & Barnes, 1997)
visat detsamma. Forskarna (ibid) menar att reklam riktad mot barn dr mer
integritetskrdnkande &n reklam som riktas mot vuxna. P4 ett liknande sétt ser
informanterna pa den riktade reklamen, och menar att vettiga erbjudanden eller
budskap riktade till personer som foretaget vet har ett visst behov inte kan anses vara
integritetskridnkande. Detta stimmer 6verens med vad som brukar beskrivas som
anledningen till varfor internetanvdndare kan uppleva att de far ett utbyte genom att
lamna ifrdn sig uppgifter om dem sjélva pa internet, genom att de kan fé direkta
fordelar i form av specialerbjudanden och liknande (Strom 2003:228f¥).

7.3.6 Mottagarens ansvar

Undersokningen visar att informanterna anser att en stor del av ansvaret géllande
integritetsfragan ligger hos mottagaren, i detta fall kunden. Informanterna menar att
kunderna &r medvetna om hur insamlandet av informationen fungerar, och att de
saledes dven dr medvetna om hur informationen om dem anvinds. Av den
anledningen gér det inte att se den riktade reklamen som integritetskrankande. Att
kunderna generellt sett &r medvetna om hur informationen om dem anviands 1
marknadsforingssyften, till exempel via cookie-varningar gor det tydligt for kunden
hur insamlandet av information om kunderna fungerar. Detta ligger dven i linje med
vad Bergstrom (2015:84) forklarar som viktigt gidllande hur informationen om
kunderna samlas in, dér det framfors att ju tydligare det dr hur informationen samlas
in, desto mer kontroll upplever sig kunden ha och ser ddrmed mindre risk i att raka ut
for integritetskrdnkningar (ibid). Att informanterna da framhaller att publiken &r
medveten om hur informationen om dem delas och anvénds pé internet, inte minst
genom cookies och andra automatiska funktioner, kan dven forklara varfor de inte
upplever den riktade reklamen som integritetskrinkande. Dessutom framfor somliga
av informanterna att valet att ta del av riktade budskap ofta ligger hos kunden:

“Det dr ju ganska ldtt att avprenumerera. Vill man inte se mer av vdara
grejer sd kan man ju bara avprenumerera eller blockera eller vad som
helst” — Viktor Varuhus.

Eftersom foretagen menar att ménniskor generellt sett &r medvetna om att

information om dem anvinds i olika marknadsforingssyften, blir kirnfragan aterigen
hur uppgifterna hanteras och hur budskapen utformas:
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“Som marknadsférare handlar det vildigt mycket om att uttrycka sig
och bemota kunderna pd ett ansvarsfullt sétt. Gor man det sd tror jag
inte det dr nagra integritetsproblem med att rikta reklam”

— Fredrik Farghandel.

7.4 Sammanfattning av resultat och analys

Studiens resultat visar att det rader en samsyn bland informanterna om hur de
uppfattar riktad reklam, och att anvindandet av den ir relativt likt mellan de olika
foretagen. Viss skillnad gér att se mellan foretagens medieval for den riktade
reklamen, vilka forklaras genom att foretagen anpassar sig till sina respektive
malgrupper samt efter deras tillgdngliga resurser. Detta delar dven in informanterna 1
de tvd idealtyperna de digitaliserade informanterna och de traditionella
informanterna. Resultatet visar ocksé att foretagen &r beroende av teknik for att
kunna ldra kdnna sina kunder och genom den kéinnedomen rikta sin reklam dnnu
bittre. Information om kunderna finns tillgéinglig men saknas det verktyg for att
bearbeta den typen av data &r det svart att operationalisera den.

Gillande den personliga integriteten rader dven dar viss samsyn mellan foretagen,
dér en generell instéllning &r att det inte gér att se ndgra problem med den personliga
integriteten. De framf0r att de sjélva virnar om kundinformationen och inte har
tillgang till ndgra kénsliga uppgifter, men framfor ocksa att andra aktorer i branschen
sakerligen kan vara vardslosa och att kundernas integritet i de fallen kan hotas. En
gemensam syn bland informanterna ar dock att sa linge kunden respekteras sd finns
fa problem med att rikta reklam ur ett integritetsperspektiv. Dessutom menar
informanterna att beroende pa vem mottagaren dr sd kan riktad reklam uppfattas som
olika integritetskrinkande. Vidare finns dven tendenser som visar pa att foretagen
lampar Over ett visst ansvar pd mottagaren genom att kunden sjilv kan avsiga sig
nyhetsbrev och liknande.
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8. SLUTSATS & DISKUSSION

I foregaende kapitel har det empiriska materialet som kommit fram frn
undersdkningens intervjuer presenterats. I detta avslutande kapitel kommer en
slutdiskussion foras utifran studiens resultat och analys. Dessutom presenteras en
reflektion over studiens genomforande. Kapitlet avslutas med forslag pa vidare
forskning.

Syftet med studien var att undersdka hur foretag forhaller sig till riktad reklam och
personlig integritet. Det gjordes genom att besvara tre stycken fragestillningar om
hur foretag uppfattar riktad reklam, hur de anvinder sig av den samt hur de resonerar
kring den personliga integriteten. Studien utgick fran en tanke om att
integritetsfragan hade stor betydelse for foretagen, inte minst med tanke pa den
pagaende debatten i &mnet och med de kommande integritetslagarna. Dérfor var
utgdngspunkten att foretagen skulle vara sdvil engagerade som problematiserande
géllande integritet vid arbetet med deras reklaminsatser. Istdllet kom studiens resultat
att snarast visa tvdrtom — personlig integritet 4r nagot av en icke-frdga hos foretagen i
kontexten kring den riktade reklamen.

Anledningen bakom detta dr svért att uttala sig om, men nagra mojliga orsaker har
kunnat observeras under arbetets gdng. En av dessa grundar sig i informanternas
arbetsuppgifter, dér de till stor del sjdlva utnyttjar tillgénglig information om olika
individer och tillgdngliga tekniska forutséttningar som gor att de kan bilda sig en
uppfattning om sina kunder savél som rikta sin reklam. Mojligt dr darfor att de inte
vill ifrdgasitta sina egna metoder, dels d4 metoderna kanske innebér direkta fordelar
for dem men dven kanske da de sjdlva anser sig ha kontroll 6ver och respekterar den
information de utnyttjar. Detta leder dven in pd en annan mojlig orsak till varfor
informanterna inte anser integriteten vara ett problem. Eftersom de sjélva i stor
utstrdckning dr insatta i hur informationsinsamlingen gér till, hur data lagras och hur
den sedan operationaliseras, kan de anses vara bade vana och inforstadda i hur
processen kring den riktade reklamen fungerar. Genom att de upplever att de har
vetskap om hur informationen lagras och forvaltas kan det mojligtvis innebéra att de
ser inga eller fA risker med att dela med sig av personlig information. Aven tidigare
forskning (Yu & Cude 2009:505) visar att om individen &r medveten om att
information om den anvinds sa paverkar det attityden till den riktade reklamen
positivt. Intressant &r att detta innebér att konsumenten kan sidgas sté relativt maktlos
1 frdgan om att kunna péverka hur informationen om den anvinds, om makten eller
bestimmandet om vad som kan anses som integritetskrinkande &ndé ligger hos
foretagen. For den individ som &r oroad och anser att sin personliga integritet hotas
kan det bli svart att vdrja sig eftersom besluten om hur informationen om dem
anvénds inte ligger i deras egna hénder.

En annan intressant aspekt som blev tydlig i studiens material var hur foretagens
stereotypa forestdllningar om en viss typ av personer eller individer har en stor
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inverkan pa hur de utformar sin reklam. Eftersom foretagen i flera fall uttryckte att
det fanns svarigheter i att skapa sig en bra bild av sina kunder baserad pé data och
analyser, blev det an mer tydligt hur foretagens stereotypa forestillningar om deras
maélgrupp kom till anvdndning och 14g till grund for hur reklambudskapen
utformades. Exempelvis menade en av informanterna att utifrdn vetskapen om att de
olika konen dras till olika produkter eller typer av budskap, s riktar man medvetet
viss reklam efter konstillhorighet, exempelvis farg for inomhusbruk till kvinnor
boendes i storstdder, och firg for utomhusbruk till mén i villafororter. Att forlita sig
pa stereotypa forestéllningar om olika grupper eller individer i samhillet kan dérfor
forstas som ett hjdlpmedel eller en grundpelare i anvindandet av den riktade
reklamen.

Att digitaliseringen kommit att padverka hur reklamen utformas ar tydligt, och att
foretagen anpassar sig till de nya forutsattningarna framstar som ett maste. Som en
av informanterna uttryckte det “finns man inte pd internet finns man inte enligt
kunden” (Viktor Varuhus), vilket belyser hur viktigt det ar for foretagen att nérvara
digitalt, men dven hur viktig kundanpassningen dr. En annan intressant aspekt
géllande digitaliseringen berdr hur informanterna definierar den riktade reklamen. I
resultat- och analysavsnittet presenterades tva idealtyper dér den ena kopplade den
riktade reklamen till digitala medier, medan den andra hade en instdllning till den
riktade reklamen som att den kan forekomma 1 digitala sdvil som traditionella
medier. Det framgick tydligt att de informanter som var yngre, alla under 30 ar, och
som dven arbetade pa foretag som 1 stort sett enbart anvinder sig av digitala medier i
sin marknadsforing hade en avvikande definition av vad den riktade reklamen &r, och
sammankopplade den direkt till det digitala. Till skillnad frin detta var de
informanter som var nagot dldre, hade langre yrkesvana och arbetade pd foretag som
gor reklaminsatser i sd vl digitala som traditionella medier av en annan syn, och
menade att det snarare handlar om ett anpassat budskap i en strategiskt vald kanal.
Det handlade enligt dessa individer saledes inte om skillnaden mellan digitalt och
analogt, utan snarare om hur man strategiskt formar och riktar sina reklambudskap.

Men digitaliseringen verkar inte enbart ha inverkat pa hur reklamen utformas, utan
dven pd informanternas arbetsuppgifter. Det framstar som att deras roll som
marknadschef har kommit att utmanas och kréver allt bredare kunskap om dels
traditionella medier och dess forutsittningar, men dven om nya digitala medier som
ar 1 standig fordndring. Som en konsekvens av detta verkar reklambranschen ha blivit
allt mer professionaliserad, dar samarbeten med reklambyraer, contentbyraer och
mediebyréer dr mer eller mindre nddvéindigt dd marknadschefen inte har kapacitet att
vara konstant uppdaterad med vad som é&r det aktuella inom digitala medier.

8.1 Reflektion kring studiens genomfdérande

Under studiens genomforande har ett antal situationer uppstatt som i efterhand
upplevs viktiga att belysa. Vid intervjuer som berdr organisationer, arbetsmiljé och
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liknande finns ibland risk att de utsagor som informanterna ger inte &r autentiska, da
vissa yrkesnormer gor att informanten forsdker upprétthalla en dessa normer
gentemot forskaren (Ekstrom & Larsson 2010:78). Darfor ér det viktigt att som
intervjuare komma bakom informantens olika filter for att inte hamna i meningslosa
eller forutségbara uttalanden (ibid). Upplevelsen vid intervjuerna for denna studie var
nagot blandade. Till viss del kunde informanterna g in pa djupet dela med sig av
sina riktiga asikter, men samtidigt var upplevelsen att informanterna till viss del ville
visa upp en sida av sin yrkeskunnighet som gjorde dem mycket medvetna i vilka svar
de gav pa fragorna. Vid arbetet av studiens resultat och analys har det dock i stor
utstrdckning visat sig ligga i1 linje med vad tidigare forskning visar, vilket
presenterats 1 uppsatsens teoretiska ramverk. Déarfor kan studiens interna validitet
anses vara god.

En annan reflektion om vad som hade kunnat ge mer djup till studien &r att jag hade
kunnat vilja foretag som var av mer olika karaktér, med olika omséttningar och
kanske d@ven mer olika kundgrupper. Detta for att fa mer tydlighet i om tankarna
kring studiens fragestédllningar kan se olika ut beroende pa typ av foretag. Dock hade
studien ingen jamforande ambition varfor det val av avgriansning som gjorts dnda
anses som mest ldmpligt utifrdn undersdkningens syfte.

8.2 Forslag pa vidare forskning

Eftersom valet av metod f6ll pa en kvalitativ forskningsstudie har det inte varit
mdjligt att uttala sig generaliserande eller statistiskt om studiens resultat. Det hade
dérfor kunnat vara intressant att tillimpa studien pa en stdrre population och
genomfora en kvantitativ studie istéllet, detta for att kunna skapa sig en uppfattning
om informanternas tankar och asikter d&r mojliga att generalisera. Det hade dven
kunnat vara intressant att vinda sig till andra yrkesgrupper inom reklambranschen for
att se om asikterna ser liknande ut, exempelvis bland mediebyréer vars arbete &r att
rikta reklam.
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BILAGA 1. INTERVJUGUIDE

Intervjun inleds med ndagra ord om syftet med intervjun och hur den kommer vara
upplagd.

Inledande fragor

Kan du beritta lite om ditt arbete och dina arbetsuppgifter?
Hur ldnge har du arbetat hér?

Tema 1. Reklaminsatser och medieval
Vilka kommunikationsinsatser gor ni idag?

Vilka medier anvinder ni for era reklaminsatser?

Hur skulle du beskriva syftet med nirvaron pé de olika medierna?
Hur anpassar ni budskapet till respektive media?

Vad anser du att digitaliseringen inneburit for reklamen?

Tema 2. Riktad reklam

Hur skulle du beskriva riktad reklam?

Till vilken utstrackning riktar ni er kommunikation?
Vad ser du for for- och nackdelar med riktad reklam?

Tema 3. Personlig integritet

Hur gor ni for att samla in information om era kunder?

Vad gor ni med insamlade data?

Hur operationaliserar ni den data ni samlar in?

Hur resonerar du kring personlig integritet och att rikta reklam till en individ?

Avslutning
Detta var mina frigor. Ar det ndgot du tycker att jag glomt att friga dig?

Tack!



BILAGA 2. MISSIVBREV

Forfragan om medverkan i forskningsintervju
Hej!

Mitt namn &r Ida Tornqvist, och jag skriver till dig da jag girna skulle vilja triffa dig
for en intervju. Just nu skriver jag mitt examensarbete inom media- och
kommunikationsvetenskap pd Goteborgs universitet, ddr jag undersoker hur foretag
inom detaljhandeln arbetar med riktad reklam i sina marknadsforingsinsatser. Jag ser
att ni pa X arbetar mycket med detta, och jag hade dérfor girna traffat dig for att hora
mer om era tankar och strategier kring era reklamsinsatser, samt hur ni resonerar
kring personlig integritet i relation till det.

Jag rdknar med att intervjun tar cirka 30—45 minuter, och tid och plats bestimmer
sjdlvklart du. Om Onskvért kan dven anonymitet utlovas i undersdkningen, och i
studiens resultat kommer det inte framgé vad just du svarat.

Jag forstér att det kan vara mycket 1 kalendern sdhér ars, men skulle du ha tid och
mdjlighet att medverka hade det varit véldigt uppskattat. Hor gérna av dig om det
later intressant s& kan vi boka in en tid som passar, eller om du har ndgra fragor och
funderingar.

Stort tack pa forhand!

Med vénlig hélsning,
Ida Tornqvist



