JMG - INSTITUTIONEN FOR
JOURNALISTIK, MEDIER OCH

GOTEBORGS

UNIVERSITET KOMMUNIKATION

"DET AR PRISET JAG BETALAR”

En kvalitativ studie om riktad reklam pa Facebook

Lina Alrutz, Amanda Granfeldt & Jenny Vilhelmsson

Uppsats/Examensarbete: 15 hp

Program och/eller kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap
Niva: Grundniva

Termin/ar: Ht/2020

Handledare: Marie Grusell

Kursansvarig: Malin Sveningsson



Abstract

Uppsats/Examensarbete: 15 hp

Program och/eller kurs: Examensarbete i Medie- och kommunikationsvetenskap

Niva: Grundniva

Termin/ar: HT2020

Handledare: Marie Grusell

Kursansvarig: Malin Sveningsson

Sidantal: 39 sidor

Antal ord: 19 379

Nyckelord: Riktad reklam, Facebook, personlig data, integritet, sociala medier.

Syfte:

Teori:

Metod:

Material:

Resultat:

Syftet med studien é&r att se om riktad reklam uppfattas som positivt eller negativt. Detta
kommer att goras genom att se pé hur folk 6ver 50 ér ser pa fenomenet samt hur de ser
pa hur deras personliga integritet behandlas i samband med den riktade reklamen.

Det teoretiska ramverket i studien innehaller tidigare forskning och teorier som ér
kopplade till medieanvéndning, reklam och integritet.

Kvalitativ metod med intervjuer.

Personliga intervjuer med personer éver 50 ar.

Resultatet av studien visar att det finns en ambivalens géillande hur riktad reklam tas
emot bland intervjupersonerna. Riktad reklam kan anses som positivt i den mén att
intervjupersonerna far reklam som overensstimmer med individens egna intressen och
bakgrund. Den negativa synen handlar om kénslan av att stindigt vara 6vervakad och
forlorad integritet. Mélgruppen anvinder sig flitigt av Facebook dér olika behov
tillfredsstélls beroende pé individens behov. Det gor ocksé mélgruppen véldigt
medvetna om personlig data och digitala fotspar dér de sjélva lyfter fragan om att vara
standigt 6vervakade och att personlig data &r den nya valutan.
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Executive summary

Personalised advertising has come to grow during the last couple of years. This type of
advertising is a phenomenon from the development of technology and social media. With this
new technology, it’s now possible to analyse and save users' personalised data to create
personalised advertisements. This type of advertisement is used by the largest companies in
the world, and Facebook is only one of many. However, Facebook as the largest social media
company has received a lot of criticism for their use of personalised data, and how they have
stored this data to later resell it for advertising purposes. This is something we found
interesting, and how this data later became personalised advertisements.

The younger generations are well aware of this type of advertisement and are more or less
raised with this type of advertisement. Earlier studies show that this younger generation also
finds this “new” technology positive and find personalised advertising more appealing than
the regular type of advertising. However, what does not occur in these studies is how the
“older” generations think of personalised advertising, and that leads us into the purpose of the
study.

The purpose of this study was to examine how people over the age of 50 use the social media
platform Facebook in general but especially see what the target group’s attitudes were
towards personalised advertising. As a result of that, it was also essential to get an insight into
their awareness of how their personal data is processed by Facebook. Are they even aware
that the advertising that they see is targeted directly at them?

The study is furthermore based on three core issues to help meet the purpose of the study.
First of all, review the usefulness to why the interviewees use Facebook, i.e. the different
needs or wants they feel are being fulfilled. The second one was to see how they experience
personalised advertising and what type of advertising attracts their attention the most. Finally,
we wanted to detect how aware our interviewees were of Facebook's use of their personalised
data and how their personal integrity might be compromised. To conduct the study, we
interviewed nine unknown people that varied in age within the target group. The questions
were based on the theoretical framework that was collected throughout the researching phase.

As a result of the interviews conducted, we could identify that the participants were very
engaging when they responded to the questions about advertising and integrity. The
participant's attitudes towards the different topics came through and there was a clear trend in
that there is certain negativity towards advertising from the start. Those who had a negative
reaction to general advertising also turned out to avoid the advertising on Facebook
completely, regardless of how the advertising was designed and whether it was targeted or not.
The general primary ambition was not to use Facebook for the sake of information-seeking
nor advertisement.
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Inledning

“The real fact of the matter is that nobody reads ads. People read what interests them,
and sometimes it’s an ad.”

Citatet dr taget av reklaminnovatéren Howard Gossage och syftar pa att folk ldser det som
fdngar deras intresse, oberoende pa vad det kan ténkas vara. Alla har vi var egen uppfattning
nér det kommer till reklam, vissa stor sig inte alls pa den medan andra gor det. Det &r
intressant bade ur ett samhalleligt perspektiv, men ocksé rent akademiskt. Kluvenhet till
reklam dr nadgonting som har forskats pa sedan tidigare. Generellt sett av tidigare forskning
kan man se att det finns en enighet om att konsumenters attityder till reklam &r komplex,
flerdimensionell och ambivalent (O’Donohoe, 2001:93). Detta fann vi intressant eftersom att
reklam néstan blivit en sjdlvklar del i vardagen. En kan ju enbart se till vad en sjdlv tycker och
tanker angdende dmnet, darfor fann vi det intressant att se vad andra de facto tycker om
reklam.

Vi som skriver uppsatsen dr alla under 30 ar och hade dven innan uppsatsen en god insyn i hur
foretag riktar sin reklam till potentiella kunder. Dock var det ndgot som vi fortfarande ville
veta mer om och efter att ha tagit del av tidigare studier fann vi ocksa en avsaknad i studier
gjorda pa de dldre generationerna. Majoriteten av de studier som fanns berdrde de yngre
generationerna men framst generation Z, vilket i sig ger en anvindbar insikt 1 hur
generationen ser till riktad reklam. Dock utgdr generation Z en mindre del av populationen pé
var jord, vilket innebér att vi gdr miste om en stor del andra grupper 1 samhéllet som ocksé
bor vara representerade i forskningen géllande riktad reklam. Déarfor blev vart priméra syfte
att undersoka hur folk ser pd riktad reklam, dér vi valde att fokusera pa de som &r 50+, men
ocksa hur de anvénde sig av sociala mediet Facebook for att undersoka riktad reklam pé sagda
plattform. Med den hér ingédngen ansdg vi kunna bidra positivt till forskningen i den mén att
ge en storre helhetsbild samt bredare forstaelse. Det finns idag ndgon slags nidbild av att de
dldre inte kan lika mycket som den yngre generationen ndr det kommer till teknik. Genom att
utmana denna nidbild kan vi ocksé ge nya perspektiv till hur det de facto ser ut bland de dldre
generationerna pa Facebook och attityden till den riktade reklamen som finns dér.

Begreppet “riktad reklam” kan kortfattat beskrivas som en process dir reklam skickas fran ett
foretag eller annonsor till potentiella kunder. Annonsdrer véljer ett urval av mottagare baserat
pa information som de ldmnat efter sig pa diverse plattformar. Annonsorer anvander sig
ddrmed av sociala medieplattformar och internet i stort for att identifiera potentiella kunder,
en mindre utvald malgrupp, samt skapa kdnnedom om malgruppen for att de ska anvinda sig
av riktad reklam som ett marknadsforingsverktyg (Johansson, Oad, 2020:2).

I takt med det enorma mediebrus som ménniskor lever med idag har ocksd konkurrensen
bland annonsérer dkat. Ddrmed behdver reklam bearbetas och forbéttras for att inte forsvinna
in 1 méngden. Dagens medieanvédndare ar mer selektiva i de val de gor och viljer plattformar
baserat pa sina personliga preferenser. Det avtryck som kunder ldmnar efter sig dr bland annat
det material som sedan kommer att analyseras, som i sin tur kommer bidra till den malgrupp
som de ska rikta sig till (Tornqvist, 2017:1-2).

Med hjélp av teorierna Uses and gratifications, the dynamic motivation activation model,
Online behavioral advertising samt hur reklamens position kan avgora sannolikheten {for



positiv feedback har vi kommit fram till vara slutsatser. Det handlar om att vi med hjélp av
dessa teorier kan underséka malgruppens behov och beteenden pa Facebook och hur
anvindningen i sin tur kan paverka reaktionerna till riktad reklam pd mediet.

Upplédgget for uppsatsen kommer starta i att ge en bakgrund till hur mediesamhéllet ser ut
idag och hur riktad reklam skapas, for att senare ga in i vart syfte och fragestéllningar som
kommer att finnas med oss i resten av studien.



Bakgrund

I bakgrundsdelen av studien kommer reklam beskrivas genom Facebooks bakgrundshistoria
bade som foretag och socialt medium. For att sedan ga in pé djupet om hur dagens internet-
och sociala medieanvidndande ser ut, samt hur reklam har utvecklats fran traditionella medier
till att bli allt mer riktad.

Siffror om internetanvandning och sociala medier

For att bilda en djupare och bittre forstaelse till valet av mélgrupp, kommer denna delen att
visa pé statistik gillande det svenska medieanvdndandet. Statistiken dr tagen fran Svenskarna
och internet som slépptes i december 2020. Historiskt har anvindningen av sociala medier
okat sedan 2010. Innan Covid-19 pandemin 2020 har den hir 6kningen dock stagnerat en
aning. Under tidsperioden 2018-2019 skedde det en 6kning av anvdndandet frén 63 procent
till 65 (Svenskarna och internet, 2019).

D4 2020 blev en period préiglad av en pandemi har det satt sina spdr pa svenskarnas
internetanviandning, men ocksa sociala medier-anvdndning. En tredjedel, cirka 31 procent
som medverkade i undersdkningen uppger sig ha borjat anvénda internet i betydligt hdgre
utstrdckning, medan 6 procent anser sig ha borjat anvdnda internet i en mycket hog
omfattning (Svenskarna och internet, 2020). De som &r 6ver 76 ar har under pandemins gang
blivit fler nér det kommer till internetanvdndning. Gruppen “pensionérer” &r ocksé den grupp
som kénner sig mest sociala genom internetanvindandet och anser sig positiva till den 6kade
skdrmtiden.

Det gér att utldsa en 6kning av anvindandet av sociala medier &r 2020. Allt fler har valt att
anvénda sig av sociala medier under pandemin, dér det gar att se en 6kning fran 2019 till
forsta och tredje kvartalet 2020. Dér det har skett en 6kning med tva procentenheter dér
anvindandet forsta kvartalet 14g pa 87 procent och tredje kvartalet 1ag pa 89 procent.
Jamforelsevis med 2019 har det dirmed skett en 6kning fran 82 till 89 procent. Det dagliga
anvindandet av sociala medier ligger under kvartal tre pa 74 procent (Svenskarna och internet,
2020).

Da denna studie kommer att fokusera pa Facebook som socialt medie, blir det relevant att se
pa siffror gillande anvindandet av Facebook. Det gér att se att Facebook fortfarande &r det
sociala medie som dr det populéraste. Det dagliga anvdndandet av Facebook har 6kat fran
2019 med fyra procentenheter och ligger nu pa 58 procent. Det har dven skett en successiv
okning av anvindandet under pandemin om en jamfor kvartal ett mot tre. Det dagliga
anvindandet kvartal ett 1ag pa 54 procent jaimfort med 58 procent kvartal tre, de som anvénder
Facebook minst en gang i veckan har dock minskat med en procentenhet till 68 procent
(Svenskarna och internet, 2020).



Facebook som medium

Facebook som socialt medium har under dren som gatt blivit alltmer populdrt och 2012 nadde
Facebook sin forsta miljard i antalet anvéndare. Dér de rdknade ut att mer 4n hélften anvénde
sig av Facebook pa en daglig basis. Facebook ar gratis att anvéinda, och appen dr dven gratis
att ladda ner i smartphones och tablets. Déarfor anvander de sig av reklam for att tjana den
storre delen av sina pengar (Hall, 2019). Darmed &r Facebook lattillgingligt for ett stort antal
méinniskor i storre delen av vérlden. I takt med Facebooks utveckling si har det dven
utvecklats ytterligare anvindningsomraden som dédrmed kan kopplas till de behov som
anvindarna har med sitt anvindande. Statens medierdd har listat de vanligaste
anvindningsomrdden med Facebook:

o Bygga relationer med nya och gamla vénner.

o Skicka meddelanden privat eller 1 grupp, genom att anvénda sig av Messenger-
applikationen.

o Titta pa flodet och andras inldgg.

o Folja kindisar och populéra foretag.

e Dela andras inldgg eller lankar.
(urval fran statens medierad, 2020)

Facebook ma vara stora pd egen hand, men de har under drens lopp kopt och investerat i redan
befintliga sociala medier och applikationer dér man héller kontakten med varandra. I april
2012 kopte Facebook bildmediet Instagram for en miljard dollar (Boyd, 2019). Instagram é&r
dven det ett stort medium nér det kommer till antalet anvéindare med 6ver en miljard
ménniskor som anvénder tjdnsten aktivt pd en ménadsbasis (Clement, 2020). 2014 anslot sig
dven appen Whatsapp till Facebook. Whatsapp &r en meddelande- och samtalstjdnst som mer
an tvd miljarder ménniskor runt om i virlden anvénder sig av (Whatsapp, 20XX) och i maj
2012 borsnoterades dven Facebook (Boyd, 2019).

Med det som har ndmnts pévisas att Facebook som medium har en stor roll i flera miljarder
minniskors liv, om fn pa olika basis. Aven de som kanske i sig inte anviinder sig aktivt av
Facebook blir paverkade i den mén att Facebook ligger bakom en rad andra applikationer som
ménga anvénder sig av. Att de sedan blev borsnoterade syftar till att vem som helst kan kopa
aktier 1 bolaget, vilket gor att de kan uppfattas som nagot som alla kan ta del av pé ett eller ett
annat sitt.

Reklamens process och synen pa integritet

D4 det finns olika definitioner av riktad reklam &r det viktigt att veta vad som spelar in nér det
kommer till hur den skapas och framstélls. Studier inom @mnet visar att marknadsfoéraren som
skapar reklamen fér 2.68 ginger mer i inkomst pé en riktad reklam kontra traditionell reklam.
Det har dven visat sig att anvindare dr mer benédgna att handla utifran reklamen som dyker
upp, da reklamen dr menat att matcha deras preferenser och intressen (Wang, Yang, Chen,
Zhang, 2015). Det har skett en stor etablering for foretag att agera som mellanhand mellan
marknadsforaren och anvdndaren. Exempel pa dessa mellanhidnder dr Google AdWords som
skraddarsyr reklam utefter vad en anvidndare har sokt pa, medan INK TAD skridddarsyr
reklamen utifrdn anvidndarens geografiska plats i deras mail.



Med den hir utvecklingen har det véckts fragor géllande integritet och en studie fran 2012
med 2253 deltagare (Ibid) visar pa att majoriteten inte trivs med riktad reklam och kénner sig
osékra. Eftersom att deras data anvénds pa ett sitt som anvéndaren inte vet eller forstar sig pa.
Den starka oro som uttrycks dr att en tredje part kontinuerligt och aktivt letar efter personliga
data och internetbeteenden, vilket i manga fall upplevs som kénsligt. Ett exempel pd hur en
tredje part kan agera ér att anvinda data frén en anvidndare som googlar pd medicin. Den
tredje parten riknar da ut ett mojligt beteendemonster for att skapa skriddarsydd reklam eller
forslag pa Google, vilket anses vara en krinkning av manga (Ibid). Forfattarna tar forvisso
upp att det &r 14ngt ifrén alla i tredje parten som anvénder datan pé detta viset men oron ligger
kvar hos internetanvéndarna.

I och med att kvantiteten av reklam har 6kat, s har reklamens slagkraft att tréinga igenom till
tittaren minskat. I takt med att mediebruset de facto okar, leder detta till att budskapet som
reklamen vill utge kan dridnkas i den méngd reklam som finns. Det kan @ven vara att det tar
sig in fler varumérken, personer och foretag pa marknaden som alla sldss om samma
personers uppmairksamhet. Detta har medfort att reklam pé ett sétt varit tvungen att utvecklas.
Nuf6rtiden ér foretag skickliga och placerar sina produkter i andra sammanhang och det kan
vara allt fran direkt produktplacering, PR-kampanjer och sponsring (Grusell, 2008:37-38).
Négot som dven é&r stort i dagens sociala medie-virld r att foretag sponsrar inldgg som
“kanda” personer eller influencers lagger ut i sina olika kanaler i betalda samarbeten i utbyte
mot exponering. Detta ger foretag och organisationer chansen att visa sig i ett inte allt for
uppenbart syfte till marknadsforing.



Syfte fragestallningar

Under detta avsnitt kommer studiens syfte samt fragestéllningar att presenteras.

Syfte

Syftet med studien &r att se om riktad reklam uppfattas som positivt eller negativt. Detta
kommer att goras genom att se pa hur folk 6ver 50 dr ser pa fenomenet samt hur de ser pa hur
deras personliga integritet behandlas i samband med den riktade reklamen.

Fragestaliningar

Hur motiverar intervjupersonerna sin anvindning av Facebook?
Den hér fragestéllningen vill vi ta reda pa hur teorin Uses and gratifications samt The

dynamic motivation activation model gér att applicera i malgruppens anvindande av
Facebook.

Hur upplever intervjupersonerna i studien riktad reklam?
Tanken &r att man ska fa en forstaelse av vad intervjupersonerna tycker och tianker nir
det kommer till riktad reklam. Vet de att det existerar? Eller vet de det inte?

Hur medvetna dr intervjupersonerna av att Facebook anvinder sig av deras
personliga data for syftet att generera riktad reklam?

Den hér fragestéllningen syftar till att ta reda pd intervjupersonernas medvetenhet och
attityd gillande behandlingen av deras personliga data. Hir kommer &ven fragan
gillande integritet in d4 behandlingen av personlig data dr en integritetsfraga.



Tidigare forskning

For att kunna belysa hur riktad reklam uppfattas kommer denna del att ta upp studier som é&r
gjorda inom just Facebook och riktad reklam. Hur intentionen att konsumera kan komma att
se ut om en ser pd den riktade reklamen fOr att i det sista avsnittet ta upp lite angdende de
olika kandidatuppsatser som kunnat lokaliseras inom dmnet. Det som dock ska understrykas
ar att majoriteten av alla de studier som tas upp ar gjorda pé den yngre generationen och inte
pa folk i1 de dldrarna som denna studie valt att fokusera pa. Det ska tilldggas att forfattarna av
denna uppsats dr medvetna om att kandidatuppsatser inte rankas lika hogt som andra
akademiska skrifter. Men att det kan vara bra att ha med sig att det de facto finns, om &n inte
lika hogt virderade studier gjorda inom dmnet i Sverige.

Riktad pa reklam pa Facebook

Det finns tidigare studier som fokuserat pd Facebook och hur anvéndare uppfattar den riktade
reklamen dér. Utifran en studie gjord av Trang Tran (2017) visar det sig att Facebook dr den
mest ideala plattformen for just riktad reklam. Statistiken fran studien visar att med sina da
1.39 miljarder aktiva anvéndare runt om i virlden ocksé resulterade till att 92 procent av alla
marknadsforare valde att anvénda sig av Facebook som reklamverktyg (Tran, 2017:230).
Studien gjordes i samband med att Facebook tillsammans med IBM valde att forbéttra
reklamverktyg pa Facebook med hjélp av Facebooks teknologi med att identifiera anvéndare
och IBMs verktyg for marknadsforare (Ibid). Med den hir utvecklingen blev det ldttare for
marknadsforare att utveckla riktad reklam. Marknadsforaren kunde nu utveckla reklam i den

mén att placera en produkt frdn en hemsida som konsumenten har tittat pé i konsumentens
eget Facebook-flode (Ibid).

Studien tar ocksa upp att det finns flertalet olika effekter av den riktade reklamen pa Facebook,
mer dn att det dr ett strategiskt hjdlpmedel for att optimera reklam-meddelandet. Med den
skrdddarsydda reklamen pdverkas ocksd konsumenten i den man att meddelandet kan tolkas
pa olika vis. Enligt Tran finns det tre begrepp som forklarar de olika effekterna som en
konsument kan uppfatta géllande riktad reklam: Ad avoidance, Ad skepticism och Ad
credibility (Tran, 2017:231). Ad avoidance innebdr att anvéndaren aktivt forsoker forhindra
att deras personliga data kommer anvéndas for att exponera reklaminnehall. Ad skepticism
innebdr att mottagaren kommer behandla reklamen skeptiskt i den mén att anvidndaren anser
reklamen som nagot misstdnksamt och inkrdktande. Dessa tva effekter dr de negativa delarna
av hur reklamen kan mottas av en anvindare medan ad credibility fangar upp den positiva
effekten. Om meddelandet mottas som nagot positivt och trovirdigt kommer det dven bidra
till en positiv syn av riktad reklam och dess trovérdighet (Ibid).

Studien visar aterigen att samarbetet mellan Facebook och IBM foréndrade den riktade
reklamen i den man av hur konsumenter skulle ta emot meddelandet (Tran, 2017:240). Den
visade ocksé att reklam fick positiva reaktioner av anvéndarna dé reklamen de hade fatt
forbattrat ad credibility och ad attitude vilket syftar till attityden gentemot reklamen. Med det
hade dven de negativa effekterna reducerats (Ibid). Det visade sig dven att den riktade
reklamen pa Facebook hade en storre trovdrdighet och tillit till anvindarna dn reklam i de
traditionella medierna, och gjorde konsumenter mindre skeptiska till en reklam och pa sé vis
skapades en positiv attityd gentemot riktad reklam. Dock &r det viktigt att tilligga att det



fortfarande finns grupper som é&r skeptiska och mer negativt instéllda till riktad reklam och
dess innehall (Ibid).

Med det som tidigare har sagts finns en studie gjord 2019 i Sverige ddr forskarna forsoker
belysa de skillnader som finns med att marknadsfora sig pa Facebook kontra traditionell
media (i detta fall dagstidningar). Under de senaste aren har det skett ett skifte i
medieanvindningen ddr vi har gatt ifrdn de mer traditionella medierna till mer digitala
alternativ (Anselmsson, Tunca, 2019:720). Den hér fordndringen innebér ocksa att det sker en
annan typ av medieval dér dessa tvd kanaler konkurrerar med varandra om konsumenternas
tid, men ocksd uppfattning av ett specifikt varumaérke (Ibid). Studien dr genomford péa 504
olika modevarumérken i Sverige dir de har lagt ut en och samma annons pé Facebook samt i
en dagstidning for att se hur responsen skulle se ut. Resultatet som blev av studien &r att
reklam i dagstidning fortfarande innehar en positiv effekt pa konsumenterna i den man att
varumirket kunde anses som seriost och kompetent. Reklam i1 dagstidningar ledde &ven till
battre aktier men ocksa till storre kopintentioner hos konsumenterna (Anselmsson, Tunca,
2019:720). Vidare visade forskarna att reklamen p& Facebook dven hade en liknande effekt,
daremot uppfattades varumérket genom reklamen pa Facebook som mer modern och
spannande (Ibid). Forskarna menar dirfor pa att foretag bor fokusera pa reklam pa bada
kanalerna for att {4 en stark varumérkesuppfattning da tidningen fortfarande gav positiv
feedback och gav uppfattningen av att foretaget var seriost och kompetent (Ibid).

Riktad reklam generellt

Da det finns en del studier inom detta amne kan det konstateras att resultaten dr en aning
tvetydiga. Detta dr nagonting som Gironda och Korgaonkar (2018) nimner i sin studie att
studier som gjorts har fétt blandade resultat. Exempelvis att vissa studier menar att attityden
mot riktad reklam &r positiv vilket leder till positiva konnotationer mot foretaget och
intentionen att handla ndgonting. Andra studier visar daremot att en del ménniskor inte ar
bekvima med riktad reklam (Gironda, Korgaonkar, 2018:64). For att titta narmre pa hur folk
uppfattar riktad reklam genomforde de en scenariobaserad enkitstudie pa 545 amerikaner.
Resultatet av de scenarier pavisade att kéllan till hur riktad reklam genererades spelade roll 1
hur respondenterna tyckte. Speciellt nér det rorde sig om kédnslan av att bli inkraktande.
Exempelvis, reklam som hidmtas frdn anvindarnas profiler pé sociala medier, annonser som
genererats pa grund av ndgonting som personen har gjort ett inligg om pa sina sociala medier
samt de annonser som &r skapade fran flertalet informationskéllor visade sig skapa mest
negativa konnotationer (Gironda, Korgaonkar, 2018:71).

I en liknande studie som Catherine E Tucker (2014) gjort ville hon se hur internetanvéndare
upplever om de har kontroll 6ver sin privata information och hur troligt det 4r att de klickar in
sig pa en annons pa sina sociala medier. Tucker beskriver hur konsumenter kan tycka att
personaliserade annonser uppfattas som mer lockande och i linje med sina egna intressen,
men kan ocksa uppfattas som nagot kusligt och frénstdtande vilket i sin tur kan komma att
leda till att de inte kommer att klicka pa annonsen. Studien som Tucker genomforde &mnade
att se hur en ideell organisationen med sin bas i USA arbetade med att informera om sitt
arbete for kvinnor i Ostafrika och deras mojlighet till att fi ga i skolan. D4 fanns det tva olika
tillvigagéngssatt. En dér antingen en kénd person eller ndgon som arbetade pé organisationen
fanns med eller namngavs. Eller en dér det enbart var generisk text. Malet med studien var att
se om man kunde mita effekten och om det beror pa hur personen i fraga har stillt in sina
sekretessinstillningar pa Facebook. Det dr pavisat att 66 procent av amerikanerna inte vill att



marknadsforare ska skrdddarsy annonser. Studien genomfordes genom att den ideella
organisationen riktade in sig pa studenter pa 20 olika universitet dir man kan ldsa liberal art
och som har ett rykte om att de stddjer kvinnlig skolgang. Studien anvénde sig dven av
Facebookanvindare som uttryckt samhdorighet med 19 kdnda personer som tidigare nimnt att
de stodjer kvinnors skolgang i Afrika. Nagonting som &r vért att podngtera dr att under
studiens ging dndrade Facebook sina sekretessinstdllningar for anvéindarna. Dar de kunde
bestimma mer vad som kan komma att visas fér dem och 1 vilken utstrdckning andra ser vad
de gillar etcetera. Resultatet av studien pavisar att de annonserna som anvénde sig av kinda
personer eller anstéllda pa foretaget var mindre effektiva &n den med generisk text. Men efter
att de dndrade sin policy med sekretessinstdllningar sa dndrades det. Vilket innebar att den
personaliserade annonseringen kom att ge ett storre utslag 4n den generiska texten (Tucker,
2014:546-545).

En annan studie som gjorts inom @mnet &r skriven av Trang P Tran, Chein-Wei Lin, Sally
Baalbaki och Fransico Guzman (2020) dir de har undersokt hur ménniskor uppfattar riktad
reklam som finns pd Facebook och hur det leder till deras uppfattning om mérkena (2020:1).
Dir fick respondenterna som var 390 till antal, till en bdrjan svara pa tva fragor, “dr du inne
pa Facebook?” och “har du sett ndgon riktad reklam pa din Facebook?”. De som svarade ja pa
dessa frdgorna fick fortsétta genom att forklara vad det var for foretag de hade sett samt
beskriva vad de hade sokt pd innan de hade gatt in pa sin Facebooksida. Sedan fick
respondenterna séga vad de tyckte om annonsen och svara pa vad de tyckte om den genom att
klicka pé en siffra mellan ett och sju, dér ett innebar riktad och sju innebar mer generellt (Tran
et al, 2020:5-6). An en géng ir studien utformad p4 en amerikansk publik dér majoriteten var i
aldern 20-30 och lite mindre dn hélften uppgav att de spenderade mellan en till tre timmar pé
Facebook om dagen (ibid).

Resultatet av studien visade pa att det inte fanns nagon direkt korrelation mellan att ha
kunskap om foretaget och framtida inkdp. I sjdlva verket verkar korrelationen finnas via om
en har ndgon relation till foretaget (Tran et al, 2020:9).

Anvandares reaktioner till riktad reklam och intentionen att konsumera

Ali Abdallah Alalwan (2018) har i sin studie “Investigating the impact of social media
advertising features on customer purchase intention”’ undersokt vad de storsta faktorerna

pa sociala medier och annonser dr som leder till intentionen att kdpa en produkt eller tjénst.
Studien utgdrs av en enkdtundersokning med 437 respondenter i Jordanien, dir den storsta
aldersgruppen var mellan 20-25 (33%) och 25-30 &r (39%). Den aldersgrupp som utgjorde
minst antal var de i dldern 6ver 50 é&r (10.3%), dér i princip alla hade ndgon form av
eftergymnasial utbildning. Fragan stdlldes ocksa vilken typ av sociala medier de anvénde sig
av. 71 procent hade Facebook, 65 procent hade Instagram och 30 procent hade Twitter.
Siffran pd de som hade ett inlogg pa alla de tre sociala medierna 14g pa 69 procent. Alalwan
skriver att om man tittar pa tidigare forskning sa kan en dra paralleller till sex olika faktorer
som spelar in, utférande, forvéntningar, hedonisk (livsnjutning) motivation, vanor,
interaktivitet, informativitet och den uppfattade relevansen. Dessa sex faktorer har stor
relevans nér det kommer till intentionen att handla. I Alalwans resultat kan alla dessa faktorer
spela roll, om en exkluderar vanor, dér interaktivitet sags som den faktorn som spelade storst
roll. Om en potentiell kund anser att interaktiviteten mellan hen och ett foretag som
annonserar kan resultera till annonser som hen anser dr anvéndbara och underhéllande att f6lja,
okar motivationen att kdpa de produkter eller tjdnster som annonserats (2018).



Majoriteten av studierna géllande riktad reklam &r som tidigare ndmnt gjorda péa den yngre
generationen. Ar 2019 fanns det globalt sett 2.48 miljarder sociala medieranviindare (Al
Qudah, Al-Scboul, Al-Zoubi, Al-Sayyed, Cristea, 2020:2). I studien studerades
universitetsstudenters uppfattning och erfarenheter av riktad reklam pé sociala medier. Det
forskarna kom fram till i studien som ocksa hade aldersbegransning pa 18-23 &r, var att det
fanns en positiv instéllning till den riktade reklamen (Al Qudah et al, 2020:8). Deltagarna i
studien ansdg att det var positivt och anvidndbart med riktad reklam och ansag att de
paverkade dem positivt (Ibid).

Andra studier visar dven pa att personligheten har en betydande roll i hur individen kommer
att agera gentemot riktad reklam och hur personen i frdga kommer stélla sig till den. I studien
Personality-based engagement: An examination of personality and message factors on
consumer responses to social media advertisement skriven av Naa Amponsah Dodoo och
Cynthia Morton Padovano (2020) studeras hur egenskaper i femfaktormodellen har en
innebdrd 1 hur ett reklammeddelande kommer att tolkas. Forskarna menar pa att det har gjorts
viss forskning gillande hur olika personligheter kommer att agera till ett visst
reklammeddelande men att det saknas forskning i kontext till sociala medier (Dodoo et al,
2020:482). De egenskaper som forskarna har utgétt frén dr 6ppenhet, samvetsgrannhet,
extraversion samt neuroticism som dr ett urval frdn femfaktormodellen. Modellen beskriver
hur véara personligheter hinger ihop med véra personlighetsegenskaper och &r en teori frén
personlighetspsykologin (psykologiguiden, 20XX). Vidare har Dodoo et al valt att studera
Facebook som kontext med motivationen att det &r den plattform som idag ar storst for
marknadsforing och reklam bland de olika sociala medierna (Dodoo, Padovano, 2020:484).
Enligt forskarna &r extraversion den egenskap som goér méinniskor extroverta, och menar pa att
de som har denna egenskap kommer generellt ha ett hogre engagemang pd Facebook (Ibid).
De menar senare pa att den som har samvetsgrannhet som egenskap snarare dr mer motiverad
till kp som #r baserat pa rationellt tinkande. Oppenhet blir snarare direkt influerad av
varumirken och blir pa sa vis paverkad till att visa lojalitet och faktiskt kdpa produkten,
medan neuroticism snarare vinder sig till sociala medier for att kunna vara sig sjédlva (Ibid).

Resultaten for studien visade pa hdga nivéer av positiva reaktioner fran deltagarna som hade
egenskaperna, extraversion, samvetsgrannhet, dppenhet och neuroticism. De menar pa att
dessa personlighetstyper hade en positiv effekt till reklamen och varumirket och ledde pé sa
vis till avsikter av att kopa produkten som visades pé reklamen (Dodoo, Padovano, 2020:494).

Hur reklam mottages i tidigare studier

Det finns forskning som pekar &t samma hall som de kandidatuppsatser som kommer tas upp
senare. Studier som visar forskningen att det finns en kluven instéllning mellan att acceptera
riktad reklam eller ej. Som tidigare ndmnt och forklarat skapas riktad reklam genom att samla
och anvénda sig av avancerad personlig data, som i sin tur identifierar ett specifikt
beteendemonster pé nétet (Gironda, Korgonkar, 2018:64). Genom att personifiera och
skraddarsy reklam dr meningen att konsumenten skall uppfatta reklamen som mer anvindbar
och relevant (Ibid). Samma artikel visar dock pa att acceptansen snarare handlar om
relationen mellan en individs integritetsfragor kontra den riktade reklamen (Gironda et al,
2018:72). Det storsta problemet blir for individen hur foretaget anvénder sig av den
personliga datan som samlas in. Méanniskor kdnner sig obekvédma och skeptiska till att deras
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data spéras, samlas och séljs vidare (Gironda et al, 2018:65). Med den bakgrunden visar det
sig att ménniskor som kénner att de har en 14g kontroll dver sin personliga data ocksd kommer
uppvisa en negativ uppfattning till riktad reklam. Nér det ddremot kommer till en individ som
anser sig ha hog kontroll dver sin privata data kommer personen ocksa ha en mer positiv syn
till den riktade reklamen. P4 sé vis blir det storsta problemet med den riktade reklamen
anvindningen av personlig data och fragan om integritet blir viktig (Gironda, et al, 2018:67-
68).

Tidigare kandidatuppsatser

Négra av alla de uppsatser som inhdmtats var “Den scrollande generationen’ av Caroline
Franklin och Kim Nordin fran 2015, “Reklamen som vet vem du dr” av Catherine Lavér och
Louise Nordahl frén 2017, “All reklam dr riktad reklam” av 1da Tornqvist samt “Den
skrdddarsydda reklamen” av Anna Hoglund Ekehill och Isabelle Forsberg fran 2014. Dessa
studier &r skrivna vid JIMG pa Goteborgs universitet och de grundar sig i riktad reklam 1
sociala medier. Det som skiljer dem 4t &r deras olika inriktningar i deras férdjupningsarbete.
Tornqvist valde att se over riktad reklam ur ett foretagsperspektiv, Lavér och Nordahl hur
anvindare av sociala medier ser pd riktad reklam ur ett integritetsperspektiv. Franklin och
Nordins syfte var att se 6ver vad unga upplever reklam pé Instagram samt Hoglund Ekehill
och Forsbergs uppsats om hur unga kvinnor upplever riktad reklam pa Facebook.

Det finns en hel del gemensamma nédmnare i det forskningsmaterial som de tidigare
kandidatuppsatser presenterar. Alla uppsatserna tar upp viktiga aspekter som integritet och
hur sociala medier paverkar medieanvindare och konsumenter. Nagot som de alla dr 6verens
om och som grundar sig i statistiken, dr att sociala medier anvénds till hogst grad av unga
ménniskor och att en enorm 6kning av reklam i allménhet, men riktad reklam i synnerhet,
finns pa sociala medieplattformar sdsom Facebook. Mycket av den forskning som presenteras
1 studierna dr darmed lika, sdledes kéndes det viktigare att ndrmare undersoka tva av studierna
som biéttre kunde kopplas till den hér studien.

Traditionella medier som TV och radio anvénds i hogre grad av dldre generationer och
reklamen som férekommer dér anser yngre vara mer storande dé det avbryter den aktivitet
eller behov de &r ute efter. P sociala medier dr det dérfor ldttare for dem att “scrolla” vidare
snabbt utan att reklamen ska uppfattas som alltfor distraherande. Riktad reklam anses 6verlag
mer positiv bland unga dér foretagen har mojlighet att littare skapa annonser som unga kan
relatera till och dérefter skapa ett behov. Nir man talar om unga anvindare s menar man pé
att de dr mer léttpaverkade och att den information som de tar del av ofta leder till ett “kopsug’
1 hogre grad én hos éldre anvéndare. Det rdder ocksé en hogre osékerhet kring hur medvetna
unga dr om att deras medieanvindande lamnar efter sig spar for foretag att ta del av (Franklin,
Nordin, 2015:13-15). Déaremot finns det studier pa att ménga unga anvédndare har valt att byta
frén Facebook till Instagram da de ként sig 6vervakade av forédldrar och dédrmed inte far sin
digitala frihet (Franklin, Nordin, 2015:7).

b

Lavér och Nordahl redogor i sitt arbete for att allt fler 4r oroliga dver vart personliga uppgifter
hamnar nagonstans och att det finns en tro om att de missbrukas mer pa sociala medier i
jdmforelse med hur information lagras i andra appar och e-post (2017:13). Det finns en delad
uppfattning om att det gér bra att dela med sig om kdn och nationalitet men inte personliga
uppgifter som telefonnummer och adress. Med andra ord kidnner manniskor sig mindre oroade
om de har kontroll 6ver personlig information men att instéllningen till sociala medier helt
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beror pé vad for kunskap de besitter och vilken relation de har till olika plattformar. Sen finns
det de som inte orkar protestera da 6kad bekvémlighet i form av att funktioner underlattar i
vardagen och att de inte besitter den teknologiska kunskapen for att sétta sig in 1 hur
processen kring riktad reklam fungerar fullt ut (Lavér, Nordahl, 2017:14).

Kritiken mot riktad reklam &r komplex da 20 procent girna tar del av riktad reklam som pé
ndgot sitt gynnar dem och stimmer dverens med deras preferenser. Men att det finns en
majoritet pa 64 procent som tycker att det dr negativt och att de kénner sig 6vervakade och att
deras integritet ddrmed krénks (Lavér, Nordahl, 2017:14). Ménga foljer influencers pa olika
sociala medier och dven fast de tycker om produkter och tjdnster som dyker upp 1 deras flode
sa gar griansen for hur mycket de vill att samma reklam ska vara synlig for dem. Enligt Elihu
Katz s dr det budskapet som har en inverkan pd ménniskor om det endast gir hand i hand
med psykologiska och sociala sammanhang som de individerna befinner sig i (Lavér, Nordahl,
2017:32). De flesta anser att underhdllande och informativ reklam kan vara nadgonting positivt
och att det &r just darfor det &r sd svart att forska pa hur ménniskor forhéller sig till riktad
reklam.

Resultat i de tidigare ndmnda kandidatuppsatser skiljer sig ndgot 4t i deras undersokningar
géllande medvetenhet och det finns studier som visar pa ld4g medvetenhet bland
medieanvindare. En helt utomstaende studie gjord pa ett universitet i Italien visade pé att 30
procent av studenterna endast var medvetna om att Facebook samlar in och lagrar information.
Samma studie visade pa att en fjdrdedel inte visste att Facebook har tillitelse att silja vidare
information. Lavér och Nordahl (2017:15) tar upp en tidigare studie av McDonald och Cranor
som visar pé att en tredjedel av de som deltog i undersdkningen hade hort talas om begreppet
cookies men att de inte visste vad det var och hur det anvinds.

Som tidigare ndmnt sa visar forskning pd hur yngre generationer stiller sig till riktad reklam
men 1 undersdkningen som gjordes i Lavér och Nordahl uppsats visar dock pa att
aldersgruppen pa 16-29 ar saknar en tilltro till Facebook i en hogre utstrickning och att de
oroar sig for deras personliga integritet. Det mycket pd grund av att de kénner sig maktlosa
och inte ser huruvida de skulle kunna paverka. De anser att den hér fragan snarare ér ett
problem for vara politiker att ta tag i och inte borde ske pa en individniva (Lavér, Nordahl,
2017:38). Daremot sé finns det de som séger att vara asikter och beteenden ofta inte gér ihop.
Hotet mot integriteten dr ndgot som manga dr oroliga for men samtidigt inget de véljer att ta
till sig 1 det vardagliga livet, utan snarare blir en reaktion nér fragan tas upp. Foretagen tar
vara pa det i form av marknadsforingstekniker da det dr svart att dndra pd beteenden och
monster som de identifierar i samband med att medieanvindare ldmnar sina digitala spér efter
sig (Lavér, Nordahl, 2017:38).
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Teoretiskt ramverk

Reklam har p4 nigot siitt funnits sedan antiken. Aven om det inte gér att dra paralleller till
dagens massproducerade innehall startades det redan da med affischer och butiksskyltar. P4
1800-talet, d& det blev mojligt att massproducera tidningar anvénde sig annonsorer mestadels
av reklam 1 form av text, som senare dven véxte sig till bilder (Grusell, 2008:36-37). Reklam
har ddrmed utvecklats genom tiderna och fordndrats i takt med samhéllets utveckling. Vilket i
dagens samhélle innebér just riktad reklam.

Da studien dmnar undersoka attityder gentemot riktad reklam pd Facebook, méste en borja
med att forstd motivet till anvindningen av mediet. Detta eftersom att vi méste forsta varfor
mediet anvédnds for att kunna forklara och forsta hur reklamen 1 sin tur uppfattas, eller om den
ens uppfattas. For att ta reda pa hur motivet ser ut kommer vi anvénda oss av Uses and
gratifications som ett ramverk fOr att senare ga in pa en utvecklad variant som &r speciellt
anpassad for Facebook. Dérefter presenteras dven teorier speciellt utvecklade for reklam men
ocksa specifikt for integritet som kommer hjdlpa oss att forsta och undersoka
forskningsfragorna.

Uses and gratifications

Genom att anvédnda oss av Uses and gratification-teorin kan vi initialt identifiera hur
medieanvdndandet ser ut for var malgrupp av dldre men att 4ven se over hur de anvinder sig
av reklam pd Facebook. Vi anser oss ocksa kunna anvénda oss av teorin for att sedan urskilja
hur de tar till sig riktad reklam. Teorin gér tillbaka i tiden till forskningen géllande
masskommunikation och intresset av att forska kring hur publiken blev tillfredsstélld av olika
massmedier. Tanken av att publiken var passiv dvergar till en tanke att publiken snarare &r
aktiva och deltagande nér det kommer till anvindningen av medier (Katz, Blumler, Gurevitch,
1973:509-510).

Teorin i sig kan anses aningen bred och dérfor kommer forst en presentation om den
ursprungliga tanken med Uses and gratification som fokuserar pd massmedier. For att senare
gé over till en vidareutveckling av teorin som snarare stimmer mer dverens med dagens
medielandskap. Elihu Katz, Jay Blumler och Michael Gurevitch ansag att forskningen
géllande Uses and gratifications var nigot svag. De foreslog dirfor ett nytt tankesétt som
involverade att fokusera pa individens sociala- och psykologiska aspekter till valet av medium,
och hur individens behov i sin tur kunde styra vilket medium som blev intressant (Katz et al,
1973:510).

/.../ They are concerned with: (1) the social and psychological origins of (2) needs, which
generate (3) expectations of (4) the mass media or other sources, which lead to (5)
differential patterns of media exposure (or engagement in other activities), resulting in (6)

need gratifications and (7) other consequences, perhaps mostly unintended ones. — (Katz,
etal, 1973:510)

Citatet forklarar tanken med det nya tankeséttet géllande att forstd manniskors behov och hur
de med hjalp av olika massmedium blev tillfredsstéllda. Teorin syftar till att beroende pé
situationen som en individ befinner sig i kommer olika medium att tillfredsstélla just det
specifika behovet. Ett och samma medium kan dérfor anvindas av flera personer, dér alla har
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olika anledningar till behovet som ska fyllas (Katz et al, 1973:513). For att forstd konceptet
utvecklade forskarna fyra kategorier till varfér ménniskan anvénde sig av massmedier:

Avledning som fokuserar pa ménniskans behov att fly fran sina verkliga problem och rutiner
med hjélp av emotionell frigorelse.

Personlig relation diar massmedier agerar som ett komplement till individens sociala sfér och
agerar som ett socialt verktyg.

Personlig identitet som syftar till att utvidga individens preferenser av verkligheten.
Overvakning vilket snarare syftar till en individ behov av kontroll och siikerhet men syftar
ocksa till individens nyfikenhet och ett behov av att utveckla sin kognitiva kontroll av miljon
(Ibid).

Vidare menar forfattarna pa att den centrala delen for anvéindningen av massmedier kommer
frén att individen vill vara ansluten via bade instrumentella, affektiva och integrerande
relationer med vinner och familj. Detta forklaringssétt &mnar forsoka forsta och forklara
maéanniskors behov av att vara ansluten och hur de tillfredsstills, men ocksa for att forsta vilka
typer av medier som kan anvéndas for vilka behov (Katz et al, 1973:513).

For att sammanfatta tidigare stycken handlar teorin om att vi manniskor har olika behov och
kommer att anvinda olika medium utifran de behov vi kdnner for stunden. Tva personer kan
anvinda samma typ av medium f0r att fylla skilda behov. For att forstd ménniskor och deras
behov maéste en veta varfor ett specifikt medium anvénds samt dess effekt av anvindningen.
Vi dr medvetna om att denna teori och referens har méinga ar pa nacken och &r skapad innan
sociala medier. Ddremot anser vi att det &r den teorin som dr applicerbar i detta fallet. Det ar
trots allt en teori som syftar till att forstd behovet och anvéindandet bakom medium, vilket
Facebook trots allt . Med hjélp av uppdaterad version av Uses and gratifications far vi &nnu
mer forstaelse till varfor det dr en teori som dr vérd att granska genom denna studie.

The dynamic motivation activation model (DMA)

Med det fordndrade medielandskapet har det teoretiska perspektivet av Uses and gratifications
varit ett verktyg for att forstd anvindandet av dessa nya medier och vilka underliggande
behov som lag bakom (Wang, Tcherney, Solloway, 2012:1829). Med utvecklingen av sociala
medier innebar det en forédndring i hur manniskan kan interagera. Det var nu mojligt att
stricka sig over geografiska granser som dppnade upp nya mojligheter for att ndtverka, men
ocksa for att ta del av information och vinskap (Wang et al, 2012:1830). Med den hér
utvecklingen innebar det dven att det kravdes en fornyelse av Uses and gratifications for att
forsta behoven bakom sociala medier. Dock kan vi fortfarande se fyra kategorier av behov
som har f6ljt med frén original-teorin:

1. Emotionella behov, de behov som vi kan relatera till vara emotionella erfarenheter.

2. Kognitiva behov som handlar om att forstirka var kunskap och forstielse kring
information.

3. Sociala behov som handlar om behovet av att stirka sociala kontakter med familj,
vénner men ocksd med omvérlden.
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4. Vanliga behov som dr de behov som har blivit ritualer sdsom att exempelvis titta
Facebook varje kvill innan lampan slécks.

Med utvecklingen av sociala medier fann forskarna av studien dven flertalet andra behov som
lag bakom anvédndandet av sociala medier vilka dr, igenkdnning, kognition och underhéllning
dér specifikt kognition, emotionella behov samt sociala behov gar att identifiera bland
anvindare pa Facebook (Ibid). Med den hér bakgrundsinformationen och utvecklingen av
Uses and gratifications har en modell vid namn the dynamic motivation activation model
utvecklats. Modellen anser att medieval véljs utifran individens motivation och att dessa
motivationer till ett val stindigt kan fordndras vilket pa sa vis kommer att férédndra och
paverka de medieval en individ kommer att gora (Ibid). Metoden anser att det finns ett
omsesidigt samband mellan paverkan av en individs motivation och behov och valet av
medieanvindning.

Den hédr modellen har applicerats pd undersokningar gillande sociala medier och dess
anvindning dir Facebook ndmns. De menar att sambandet driver medieanviandningen och att
behoven antingen kan bli uppfyllda eller inte av ett specifikt medium, men ocksa att
anviandningen av ett medium kan foérédndra behoven och anvindarbeteendet (Ibid). Ett
exempel pa detta dr nyborjares anvindning av Facebook som socialt medie. Till en borjan
kommer individen att vara intresserad Gver att dvervaka sina vianners handlingar pa mediet
som i sin tur kommer overskrida till ett fordndras mediebeteende pa Facebook. Vénner som
delar mycket i form av bilder kommer &ven leda till att individen sjdlv kommer att dela
mycket bilder. Det betyder att Facebook producerar sociala inlarningseffekter som paverkar
anvindandet av mediet, vilket medfor att mdnniskans underliggande intentioner och
motivation till att anvéinda ett medium stdndigt fordndras och kommer inte alltid vara
detsamma for ett och samma medium.

Riktad reklam och dess olika definitioner

Riktad reklam som begrepp ér bred och finns dérfor olika begrepp och definitioner. John T
Gironda och Pradeep K Korgaonkar (2018) ndmner i sin studie iSpy? Tailored versus invasive
ads and consumers’ perception of personalised advertising att det finns tva olika definitioner.
Personalised advertising (PA) och personalization. Begreppen ma lata lika, men har inte
samma innebdrd. PA menas med att enskilda konsumenter via betalda medier fir
skraddarsydda marknadsforingsmeddelanden som &r baserat pa personlig information, sésom
konsumenternas namn, vad de har kopt online tidigare, demografi, platser och intressen. PA
ar inte bunden till en viss hemsida. Man kan pa sa sétt fa reklam fran en hemsida dven om
man som anvédndare inte dr inne pd den. Personalization déremot forser konsumenter med en
eller flera for dem, rekommenderade produkter som finns pa marknaden som de facto matchar
deras uppmétta och lagrade preferenser (Gironda et al, 2018:65-66). Det kan finnas en del
olika fraser och ord som kan léta att ha samma innebord men som i verkligheten inte har det. I
studien Investigating users’ experience on social media ads: perceptions of young users
skriven av Ada Al Qudah, Bashar Al-Scboul, Ala’ Al-Zoubi, Rziki Al-Sayyed, Alexandra
Cristea (2020) beskrivs dven PA som en-till-en strategi for reklam vilket innebér att reklamen
ar specifikt riktad till en specifik person. De menar ocksé pa att med den nya teknologin som
mojliggodr PA ocksa har inneburit att den traditionella massreklamen inte ldngre ar lika
effektiv i avseende till PA-metoder. De menar dven pa att de skridddarsydda meddelanden ger
battre resultat dn tidigare reklammetoder (Al Qudah et al, 2020:2).
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Advertising theory

For att kunna besvara véra forskningsfragor géllande reklam blir det dven intressant att
anvinda oss av Advertising theory eller “reklamteorin” som kommer hjélpa oss att se till vad
reklam de facto dr. Det handlar om att vi skall fa en forstaelse av alla element och attribut som
finns 1 en reklam och hur det pd sé vis paverkar publiken (Laczniak, 2015:431). Laczniak
syftar vidare pa att teorin forsoker forklara for oss hur reklamen paverkar mottagarna och att
meddelandet inte kommer att tolkas pd samma vis, dd ménniskor tolkar saker och ting olika
(Ibid). Med hjilp av den hir teorin kan vi ocksé fa en forstaelse 6ver hur kontexten spelar in 1
uppfattningen av en reklam. Exempelvis en individ pa gott humdr som blir exponerad till en
reklam kommer att tolka reklamen mer positivt (ibid).

Reklamens position pa Facebook

Gillande forskning om reklamens acceptans pé Facebook finns det ett flertal faktorer som
spelar in och kommer ha en avgoérande roll till hur individen kommer acceptera det eller ej
(Van den Broeck, Poels, Walrave, 2017). I studien som forfattarna har gjort fokuserar de pa
sex relevanta dimensioner som kommer att ha den avgdrande rollen till acceptansen. Dessa
sex delas 1 sin tur upp i tva stora grupper som innebdr: dimensionen som relaterar till
reklamens placering samt dimensionen som relaterar till anvindningen av den personliga
datan.

Enligt forfattarna handlar acceptansen for den riktade reklamen bland annat om hur reklamen
placeras pa anvéndarens skdrm. Detta har lett till att de olika placeringarna for reklamen
kostar olika beroende pé effekten som marknadsforaren dr ute efter. En reklam som laggs i
mitten av skidrmen hos individens flode anses snarare som mer stdtande 4n intressant (Van
den Broeck, et al, 2019). En reklam som istéllet utformas som ett Facebook-inldgg anses
ddremot vara mer intressant, d& denna form relaterar till anvindarens vinners inldgg och
kallas ocksa for “sponsored stories” eftersom placeringen liknar de vanliga inldggen.
Forfattarna visar dven pa att reklam i form av banners har en storre acceptans eftersom att
dessa inte tar mycket plats, eller drar for mycket uppmarksamhet. Forfattarna menar dven pé
att det handlar om hur en individ kan relatera till en produkt som marknadsfors. En individ
som har hogt engagemang till produkten har en storre chans till att klicka sig in pa reklamen
an en individ som saknar engagemang (Ibid).

Slutligen kommer den personliga datan att spela en stor roll till hur en individ kommer ta
stallning till reklamen. Om inte den personliga datan anvinds eller behandlas ritt kommer
trovardigheten for reklamen att minska (Van den Broeck, et al, 2019).

Integritet

Vi dr dven intresserade att se till var malgrupp och deras perspektiv till integritet och
personlig data. Integritetpolicys innebar att individen som sitter bakom skdrmen har rétt till att
f4 tydlig information géllande vad det innebér att limna sin data till de olika foretagen som
ber om det. Foretagen i sin tur dr ocksa skyldiga till att ge tydlig information om hur
individens personliga data och personliga uppgifter kommer att anvidndas. Personliga
uppgifter i detta fall definieras som mail, foton, [P-adresser etcetera som i sin tur kan
anvindas av den tredje parten (Datainspektionen, 20XX). Enligt post- och telestyrelsen (PTS),
som dr en myndighet i Sverige som har hand om att kontrollera och bevaka elektronisk
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kommunikation samt post, definierar cookies som sma filer med information som skapas nér
man besoker en webbsida. Den hér informationen lagras pad webbsidan som man besoker och
skulle man besdka samma webbsida igen, sa finns det sparat i ens webblisare (PTS, 2016).
For att enkelt beskriva algoritmer, sa anvédnds de pa internet och sociala medier for att gora
enkla och osynliga val 4t ménniskor i dagens massiva informationsflode. Algoritmerna
rangordnas i vilken ordning som sdkord och resultat dyker upp pa Google (statens medierad,
2018). Trots att dessa dr myntade begrepp som manga hort talas om, kan det vara svart att
veta att de styr mycket av det som man gor pa internet och sociala medier idag.

Att diskutera integritetspolicy blir ocksa viktigt ndr det kommer till skapandet av just
algoritmer som flertalet stora foretag och sociala medier anvénder sig av idag. Det handlar om
att foretaget automatiserar deras beslut utifrdn personuppgifterna, dock krévs det ett avtal
mellan anvéndare och foretag (datainspektionen, 20XX). Dessa algoritmer som innehar den
personliga informationen kan 1 sin tur anvéndas av storre foretag for riktad reklam eller for
andra automatiserade dndamal.

Online behavioral advertising (OBA)

“Advertising that is tailored to my needs is helpful because I can find the right products
and services more quickly” — (Ham, Nelson, 2016:689)

Citatet syftar pa att néstan hdlften av amerikanerna i enkétstudier uttrycker en positiv
instéllning till riktad reklam.

I och med att samhaéllet idag anvinder sig av det digitala for att navigera sig i livet, har de som
arbetar med marknadsforing skapat nya sitt att nd ut till potentiella kunder. Med hjilp av att
de kan anvinda onlinedata med information om kunden, kan de pa sa sitt personalisera och
rikta reklamen. Sddan data kan inkludera webbsidor som personen har varit inne p4, artiklar
och videor som personen har tagit del av samt det som personen har sokt pd genom olika
sokmotorer. Detta kallas for online behavioral advertising (OBA). Ett exempel 4r om ett
foretag anvénder sig av reklamnétverk som pa sd sétt sparar de hemsidor som en person har
varit inne pa. Har personen sokt efter sidor som har med bilar att gora, kommer nitverket
automatiskt anta att hen dr pé jakt efter en ny bil eller har ett bilintresse. Pa sa sitt kan
nétverket enkelt visa bil relaterade annonser. Skulle tva personer vara inne pd samma
webbsida samtidigt men ha olika historiker nédr det kommer till vad de har sokt pd, kommer
den forsta personen som tittat pa bilar f4 annonser om bilar, medan den andra personen som
har sokt pd mobler kommer att fa upp annonser angaende maobler (Boerman, Kruikemeier,
Zuiderveen Borgesius, 2017:363).

Négot som dock méste ndmnas dr att OBA anvénds av marknadsforare och foretag for att
lattare kunna profilera sig till en potentiell kund, men att det stéller fragan till hur privat
personer ska kunna vara pé internet. Detta har medfort att flertalet aktdrer fitt upp 6gonen for
teorin pa senare dagar. Aven fast att det har hént, s3 finns dir ingen egentlig ackumulation av
OBA samt empiriska resultat (ibid).

Med hjélp av denna teori dmnar vi att se hur intervjupersonerna ser pa hur deras personliga
data anvinds online av olika aktorer. Det kommer att bli intressant om de dr medvetna om det,
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da tidigare studier pekar pa att den yngre generationen inte blir pdverkade och bara klickar sig
forbi det som de inte vill se. D4 det inte gjorts massivt med studier géllande var specifika
malgrupp kommer detta att bli ett intressant tilldgg till forskningen.

For att avsluta detta kapitlet har vi nu granskat teorier som vi anser hjélper oss svara pa vara
forskningsfragor och vért syfte. Med hjélp av dessa teorier kommer vi kunna granska hur
motiveringen ser ut bakom anvéndandet av Facebook, men ocksa hur gruppen ser och
uppfattar reklam och hur integritet spelar roll i uppfattningen av riktad reklam.
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Metod

For att skapa oss en bittre forstdelse for hur tillvigagangssittet har sett ut for undersékningen
krévs en ndrmare titt pd vilken metod som vi har anvént oss av. Kapitlet kommer att ta upp
vad det dr vi har undersokt, hur vi har undersokt det samt hur vi har hanterat det material som
har samlats in. Under metoddelen kommer vi ocksa diskutera och visa pd hur studiens
validitet kan paverkas. Vi kommer @ven visa pé hur vi arbetat {for att uppna reliabilitet i var
studie, vilket dven kan forklaras som avsaknaden av slumpmaissiga och osystematiska fel
(Esaiasson, Giljam, Oscarsson, Wagnerud, 2017:59-60).

Val av metod

For att forsta valet av metod blir det givetvis viktigt att titta tillbaka pa det syfte som studien
dmnar att besvara. Syftet med studien ar som tidigare ndmnt att se om riktad reklam uppfattas
som positivt eller negativt. Detta genom att forska pa gruppen 50 +. I och med det hér syftet
ansdg vi att den kvalitativa metoden var den bést ldmpade for att uppna studiens syfte. Det
handlar framst om att f& en djupare forstaelse och hitta monster i den empiri som vi har tagit
del av. Primart vill vi forstd malgruppens egna tankar, uppfattningar och virderingar gillande
riktad reklam. Det uppnds bist genom en kvalitativ metod. Den kvalitativa metoden innehar
ett flertal tillvagagingssétt dir vi har valt att anvénda oss av den vanligaste delen av kvalitativ
metod vilket dr kvalitativa intervjuer (Ekstrom, Johansson, 2019:101). Genom dessa
intervjuer kommer vi fa en djupare forstaelse for gruppens synsitt pa Facebook, riktad reklam
och personlig data. Vi dr ocksa vil medvetna om att det kvalitativa tillvigagingssittet inte gar
att generalisera statistiskt. Det dr inte heller mélet med undersdkningen, vi vill inte se de
generella tankarna hos den storre gruppen, om det hade varit vart mal hade vi valt att anvénda
oss av en kvantitativ metod (Ekstrom, Larsson, 2010:19).

Givetvis finns det fordelar med att anvénda sig av en kvantitativ metod. Med en kvantitativ
metod gér det att generalisera véra resultat till en storre grupp 1 samhéllet. Pa sd vis kan vi se
en genomgaende trend och en dvergripande bild av just trenden. Vi hade ocksé eventuellt fatt
se fler synpunkter och aspekter &n vad vi har fétt i vara intervjuer. Dock forlorar vi djupet och
forstéelsen av just trenden vilket den kvalitativa metoden erbjuder (Bryman, 2011:271). Det
som den kvantitativa metoden déremot ocksé dr duktig pé dr just generaliserbarheten dér det
med kvalitativa intervjuer kan vara svért att genomfora exakt samma studie igen (Ibid).
Aterigen #r det ndgot vi ir medvetna om men ocksd nigot vi inte #r ute efter, aterigen handlar
det om att skapa en djupare forstéelse med anknytning till tidigare teorier.

Malgrupp

Valet av mélgrupp i studien gér tillbaka till det syfte som dmnas undersdka. Vi har darfor valt
ut personer i gruppen 50+ som anvénder sig av Facebook. Det for att se hur de ser pé riktad
reklam, men ocksa hur deras personliga data distribueras. Det kan vara personer i gruppen
som inte d4r medvetna om just riktad reklam och personlig data, och det dr 4ven ndgot vi ér
intresserade av att se. For att koppla till empirisk méttnad har vi valt att frdga 12 personer om
de vill delta, och vi har d&ven genomfort en pilotstudie som kommer att presenteras nedan.
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Urval

For undersokningen hade vi dven flertal kriterier for hur urvalet skulle se ut och gé till. Vi
utgick fran typurval som innebir att vi soker specifikt efter personer som har erfarenhet inom
en viss verksamhet, eller i detta fall ett socialt medium (Ekstrom, Johansson 2019:113). I det
hér fallet valde vi att titta ndrmare pa hur personer 50+ upplever riktad reklam och integritet
pa Facebook. Med det i atanke kommer studien enbart innefatta personer som har Facebook
och som &r inne pd mediet pa en relativt regelbunden basis. D4 malgruppen 1 sig ér langt ifrdn
homogen ville vi undersdka om det kan paverka intervjupersonernas

attityder. Intervjupersonerna kommer inte heller att intervjuas av ndgon som de kénner eller
ha ndgon tidigare relation till de andra deltagarna sedan innan for att eliminera risken for att
vinkla intervjun. Vi informerade dven véra intervjupersoner om vad deltagandet skulle
innebdra samt ett samtycke dér intervjupersonerna sjélva fick bestimma om intervjun skulle
ske via zoom eller face-to-face.

Intervjupersoner

Som tidigare ndmnt dr det viktigt att vi inte har en relation till de intervjupersonerna som
intervjuas. Det innebdr att vi har valt att byta intervjupersoner med varandra for att sékerstélla
oss om detta. Nir det kommer till fordelningen mellan kon var det mycket jamt, fem kvinnor
och fyra mén. Vi ville ha en jimn fordelning for att f& jdmna resultat. Majoriteten befann sig
ocksa fortfarande 1 arbetslivet vilket gav dem en viss insyn i integritet och personlig data
sedan tidigare. Dock finns det givetvis en svaghet i studien, da endast en i gruppen var dldre
an 70 samt pensionerad, vilket hade kunnat innebéra andra resultat, dock ansag vi att det 1
detta fallet inte var sant.

Intervjuns utformande

I var studie har vi genomfort nio stycken samtalsintervjuer som &r baserade pa den
semistrukturerade formen av intervju. Genom att anvénda sig av semistrukturerad

intervju finns majligheten att basera intervjun pa intervjuguiden som i forsta hand kommer
agera som en hjdlp med anpassade fragor (Bryman, 2011:301). Med det hér
tillvigagéngssattet fir vi ocksa en mojlighet till att stilla uppfoljningsfragor, om vi anser att
det finns svar som gar att fortydliga eller om annat intressant har dykt upp (Ibid). Fordelen ar
dessutom att intervjupersonen fér ett brett spelrum. Vi vill fora en intervju som ar flexibel for
att fa se hela spektrumet av de tankar som finns géllande reklam pd Facebook. Vi vill fa en
djupare forstielse av dessa hindelser och dessa kan variera frin individ till individ och genom
en semistrukturerad form av intervju dppnar vi upp for ett stort utbud av svar. Med det hir
valet uppnar vi just flexibilitet samtidigt som vara fragor kan svara pa det syfte och
fragestéllningar som vi vill ta reda pé (Ibid).

Antalet intervjuer kan dock komma att variera beroende pa nir och hur vi uppnar en empirisk
miéttnad, vilket innebér vanligtvis 15 intervjuer +/-10. Det handlar om nér en kan ha uppnétt
den mingd av data som behdvs for att uppné nya resultat och information. For att vi dock
skulle f en tydlig intervju bor vi ocksé tanka pa vilka typer av frdgor som stélls. Det handlar
om att vi vill skapa en trygg miljo for intervjupersonen, men ocksé fa svar pa det vi de facto
ar ute efter (Ekstrom, Johansson: 2019:107). De flesta intervjuer har skett via zoom i och med
covid-19 och ddrmed har det blivit svért att fa till personliga méten i ett och samma rum. Vi
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valde oss att anvinda zoom dé det dr det ndrmaste vi kommer till ett personligt méte, det dr
viktigt att bade intervjupersonen och intervjuaren dven far ses och inte bara horas dé
kroppsspréket spelar en stor roll i ménniskans tolkning av situationer. Genom det valda
mediet fér vi tillgang till hela manniskans sétt att kommunicera, och pa sé vis eliminerar vi
ocksa risken till missforstand. Dock erbjuder det ocksd mojligheten for intervjupersonen att
sitta 1 sin egna trygga miljo och eliminerar ocksa hur personen kan bli stressad och paverkad
av en ny miljo som kan gora att information gér forlorad. Platserna varierade mellan
intervjuerna och de platser som intervjupersonen valde. Vi var alltsa inte drivna i processen
att vdlja plats utan ldt véra intervjupersoner vélja en trygg plats. De flesta intervjuerna skedde
dé oftast hemma hos intervjupersonerna i antingen koket eller soffan, med en kopp kaffe.
Hemmet &r oftast en ménniskas trygga punkt och tillater dem ocksa att viga dela med sig, det
gor darfor att intervjun som kan ses som speciellt och otryggt snarare blir till en fika med en
gammal vén.

Vad som déremot kan anses negativt med denna typ av intervju som vi har valt dr att de tar
langre tid och inte ger mojligheten till att intervjua ett storre antal, bdde enskilt men ocksé
samtidigt. Det som vi ocksd maste passa oss for dr att vinkla intervjun, vi vill inte ha en
vinklad intervju da vi vill ha intervjupersonernas spontana tankar och kénslor.

Genomforandet

Under intervjun valde vi som tidigare ndmnt att utgd fran det semistrukturerade perspektivet,
vilket tilldt spelrum for bade oss som intervjuade men ocksa for intervjupersonerna. Grunden
for intervjun lades i var intervjuguide dér vi byggde upp fragestéllningar {for intervjun, déir vi
utgick fran de teorier som vi ansdg intressanta for studien. Det gjorde vi eftersom vi var
intresserade 1 att se hur teorierna gick att applicera i verkligheten, och till ett syfte av hur
reklam och riktad reklam kunde uppfattas pd Facebook. Frdgorna som stédlldes hade i ndgon
mén en utgangspunkt frdn hur teorierna sdg till mdnniskan och dess behov och
tillvigagéngssatt, dock var det ndgot som vi inte explicit uttalade oss om. Det for att vi ville
hora den spontana tanken hos intervjupersonen utan att forst hora teorierna i sig. Med det hér
tillvigagéngssattet hade vi dven en 6ppning for att kunna stilla f6ljdfrdgor, dir bade
intervjupersonen och intervjuaren skulle f4 mdjlighet till att fortydliga en fraga eller svar
(Ekstrom, Johansson, 2019:110). Vidare innebar ocksd denna typ av intervjutillfille att stilla
sonderande frdgor som uppmanar intervjupersonen att gé djupare in i sina svar i form av att
behova forklara ytterligare vad som hénde eller hur det kdndes (Ibid) da vi vill ha djupgaende
svar for att kunna fa fram bra resultat. Dessa djupare svar var viktiga for oss for att kunna
applicera teorierna i verkligheten och hur dessa kan komma att spela roll f6r individen 1
mottagandet av riktad reklam.

Vi valde dven innan vi startade igang processen med intervjuer att ha en pilotintervju, detta
for att fa en kénsla av vér intervjuguide och se om det var ndgot vi skulle revidera. Vi gjorde
en pilotintervju for att se hur den gick, om den hade gétt mindre bra hade vi dven en till
pilotintervju redo. Intervjun gjorde vi pa en man som inte uppfyllde kraven {for de empiriska
materialen vilket vi gjorde medvetet. Vi valde en man pé 25 ar som var aktiv pa Facebook och
forstod vad riktad reklam innebar samt personlig data, det gjorde vi for att se om fragorna var
korrekta och se hur de kunde tolkas. Vi dr mycket vdl medvetna om att det skulle ha varit
béttre och intressant att gora en pilotintervju pa en person i malgruppen. Dock hade vi svért
att hitta andra som var villiga att stilla upp och hade dd redan de som var villiga att vara med 1
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sjdlvaste studien. Med Covid-19 har det uppstatt hinder fér ménga att delta i studien.
Resultatet blev dock bra och som vi hade hoppats pa vilket gjorde att vi direkt efter startade
igdng med vara intervjuer.

Alla intervjuer spelades in pé véra telefoner 1 rostmemo for att vi skulle kunna dterskapa
konversationen helt och hallet utan att nya tolkningar skulle ldggas in. Detta valde vi att gora
for att vi senare ldttare skulle kunna transkribera vara intervjuer for att dterge den korrekta
intervjun. Det dr bade for att vi skall {2 ritt information for vart resultat, men ocksa for att
véra intervjupersoner skall kidnna att deras syn blir tolkad pa ritt sitt. Under vér transkribering
har vi varit noga med att aterge konversationerna korrekt, dock har vi skrivit om till
skriftsprék istéllet for talsprak for att det lattare skall g att lasa. Med det hér arbetssittet har
vi ocksé kunnat eliminera dverflddig information och 6ppna upp for nya perspektiv. Vi har
dessutom varit noga med att ldsa igenom varandras transkriberingar for att revidera, men
ocksa lyssnat igenom varandras intervjuer for att se om det dr ndgot som fattas eller missats.
Det for att vi vill undvika systematiska och slumpmassiga fel som skulle kunna péverka var
validitet och reliabilitet.

Vi valde av sdkerhetsskél att inte nérvara vid varandras intervjuer, bdde for risken av
pandemin, men ocksé for att intervjupersonen inte skulle kénna sig obekvam vilket hade
kunnat resultera i sémre svar. Risken som fanns med det upplédgget var dock att vi inte var helt
insatta i var och en gjorde. Déremot var vi snabba med att transkribera intervjuerna och dela
dessa med varandra for att se s att intervjuerna fo6ljde samma @mne och hade en sorts rod trad
1sig.

Intervjuarens roll

Med tanke pd att vi valde att genomf0ra intervjuer finns det flertalet aspekter att ta hdnsyn till
for att uppna en god validitet for studien, men ocksa for att ge intervjupersonen ett lugn. Vi
forsokte stidndigt hélla oss objektiva till situationen for att inte blanda in vara egna tankar och
tolkningar. Nér vi diskuterar intervjusituationen i helhet dr det viktigt for oss att tinka pa den
kommunikativa validiteten for situationen, vilket innebar att vi tre forfattare till studien har
olika bakgrunder med olika referensramar. Det kan komma att pdverka hur vi tolkar svar frén
intervjupersonerna, men ocksd paverka situationen for intervjupersonerna sjilva (Kvale,
Brinkman, 2014:303-305). For att motverka att vi tolkar saker olika har vi identifierat véra
olika tankesétt for att komma fram till gemensamma tolkningar och analyser av resultaten.
Genom att vi identifierar véra bakgrunder, dir ocksa var utbildning ingér, kan vi ocksé skapa
en bekvam situation for véra intervjupersoner (Ibid). Givetvis kan var alder ockséd pdverka
studien som utfors pa en mer vuxen malgrupp, det kan pdverka i den man att vi inte ar lika
insatta i deras syn och forstaelse pa sociala medier som vi faktiskt har levt med under storre
delen av vara liv. Vi bor ocksé vara tydliga med att det inte &r vi som sitter pd all kunskap
utan att det dr ndgot som vi vill forsoka diskutera oss fram till gemensamt med véra
intervjupersoner. Vad vi ocksa bor ta i beaktning dr &mnets kédnslighet och var ocksé ndgot
som vi pratade med intervjupersonerna om. Vi dr medvetna om att vissa kanske inte har svarat
arligt fullt ut pd grund av att det eventuellt finns inre kénslor gédllande dmnet eller radslor for
att verka ga emot “normen”. Det var vi tydliga med att formedla att det inte fanns en specifik
norm att ga efter utan att det endast handlade om de personliga erfarenheterna och att det inte
skulle komma att jamforas med andra, eller tas upp med personens egna namn.
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Respondentgalleri

Efter att ha intervjuat véra intervjupersoner valde vi tillsammans med personerna att &ndra
deras namn sa att de var anonyma. Vi kommer i den hér delen att presentera vara
intervjupersoner for att ge en tydligare forklaring géllande vilka de &r samt for att belysa deras
personliga bakgrunder men ocksa medievanor. Alla medverkare har privata konton pa
Facebook ur ett integritetssyfte. Intervjuerna genomfordes pa lite olika sétt dér majoriteten var
face-to-faceintervjuer. Erika och Fanny blev intervjuade 6ver telefon medan Goran och Ingers
intervjuer pa video via Zoom. Intrycket fran samtliga intervjupersoner var generellt ett
positivt sadant trots att alla inte var lika aktiva pa Facebook. Demografiska skillnader fanns
dem emellan och det var dérfor viktigt att identifiera dem och ha det i dtanke nér vi
intervjuade dem. Framst eftersom det kan vara ett kinsligt &mne for vissa och dir all
information inte kommer till ytan alla gdnger.

1. Anne som &r 53 &r och som arbetar pa ett kontor som siljer trigolv. Anne har en
universitetsutbildning inom ADB i bagaget. ADB finns dock inte kvar att studera pa
dagens universitet. Anne bor tillsammans med sin familj i en villafoérort utanfor
Goteborg, hon ndmner dven att hon flitigt dr inne pé sociala medier under dagens
géang.

2. Bosse dr 56 ar och dr CIO (chief information officer) inom IT-branschen. Bosse har en
utbildning frén handelshogskolan. Bosse bor dven han i en villaférort utanfor
Goteborg. Han anvénder sociala medier spritt under dagens géng.

3. Carl dr 62 ar och arbetar som projektledare inom bilindustrin och har ingen
eftergymnasial utbildning, mer &n det som hans arbetsplatser har velat att han tagit.
Carl bor med sin fru i en forort soder om Goteborg. Carl sdger att han inte anvénder
sig av sociala medier varje dag, utan mer nir han far en notifikation om att det har
hént nagonting.

4. Denise fyllde 54 &r i &r och arbetar d&ven hon inom bilindustrin med lansering av nya
bilar och utbildning kring dem. Hon har lést tre terminer marknadsforing pé
Folkuniversitetet och studerat vid IHM i Goteborg som en del av sitt arbete. Hennes
arbetsgivare har statt for utbildningarna. Denise dr gift och bor i1 en forort sdder om
Goteborg. Denise medger att hon har borjat nyttja sociala medier mer nu sedan hon
varit tvungen att arbeta hemifran pd grund av COVID-19.

5. Erika dr 58 ar och arbetar som coach dir hon &r egenforetagare. Hon har ingen direkt
eftergymnasial utbildning, mer &n att hon tagit kurser i coachning. Hon har ingen
universitetsutbildning, dock har hon tagit kurser i coachning. Erika bor strax utanfor
Goteborg, hon anvénder sociala medier under dagen men mest sporadiskt.

6. Fanny ér 54 r och dr for tillféllet av intervjun arbetslos och soker arbete. Fanny har en
utbildning som socionom frén universitetet med sig och bor i Falkdping. Da Fanny vid
sidan om haller pd med kosmetik anvdnder hon sig av sociala medier for att silja
produkter, likvél som pé ett privat plan.

7. Goran ér en nybliven pensionér pa 74 &r med 45 ir som ldrare bakom sig. Han &r
ursprungligen frén Stockholm men bor sen 30 ar tillbaka i sodra Goteborg. Han har
dven varit véldigt aktiv inom ishockey som coach och agent. Goran har en examen
frén lararhogskolan. Goran &r sporadiskt aktiv pd Facebook men forsoker dndé logga
in pa eftermiddagen dagligen. Han anvinder mest plattformen till att hélla sig
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uppdaterad med nyheter och skriva till vinner om nagon fyller ar eller om nigon har
lagt upp nagot intressant som han vill kommentera.

8. Harry ér 65 och arbetar som arbetsformedlare men ska inom kort ga i pension. Han har
genomgatt en del olika eftergymnasiala kurser inom jobbet sdsom nationalekonomi.
Harry trédnar ungdomar i friidrott och &r bosatt pa Hisingen. Harry anvénder sig av
Facebook dagligen da han dr administratdr i olika grupper kopplade till friidrotten.
Han tycker ocksa om att delta i olika politiska konversationer som dyker upp i hans
flode men ocksa till rent tidsfordriv &ven om han sjdlv hade 6nskat att han inte gjorde
det.

9. Inger dr 62 ér och arbetar som frilansare och Oversittare av frimst filmer. Hon har vad
som klassificeras som en fil. kand. i dversittning, svenska, engelska och sprakhistoria.
Ingrid dr f6dd och uppvixt 1 Kalifornien men flyttade hit med sin familj i tondren och
ar numera bosatt 1 Ulricehamn efter att ha varit bosatt i Goteborg i manga ér. Inger ar
véldigt aktiv pd Facebook och upplever att hon tillfredsstdller manga behov dédr. Hon
anvéinder det i arbetssyfte dir hon samtalar med olika kollegor, hon héller kontakt med
gamla och nya vinner pa bdde messenger-applikationen och profiler, postar mycket
eget innehall 1 form av text och bild och framforallt prokrastinerar i storsta allménhet.

Intervjuanalys

Arbetet med var analys har frimst gétt till genom att vi har tagit del av varandras
transkriberingar, dir vi ocksd gemensamt har fort diskussioner huruvida vi kan koppla svaren
till olika teorier. Vi valde att diskutera gemensamt for att eliminera risken att tolka saker och
ting olika och for att hélla ett gemensamt spdr i analysprocessen. Genom att arbeta pa detta
vis minskar vi risken av att felbedoma och tolka olika, och pa s vis héller vi oss ocksa
transparenta till var studie i den man att minska forekomsten av fel. Det ger oss en god
transparens till studien och var analys och 6kar ocksa trovérdigheten.

Malet med en kvalitativ studie som vi har valt att genomfora ar inte mojligheten till att
replikera studien i form av extern reliabilitet. Det handlar snarare om att fa se likheter och
kunna dra slutsatser i hur var empiri stimmer 6verens med teorier om det sociala fenomen
som vi har valt att analysera. Pa sa vis blir det mycket svért att replikera just en enskild studie
da det 4r omojligt att frysa just den specifika sociala miljon. Daremot blir det dnnu viktigare
for oss att vi har gemensamma riktlinjer for hur vi tolkar saker och ting i var analys som
tidigare ndmnt, ndgot som vi har varit mycket noga med for att uppna en hog intern reliabilitet.
Genom gemensamma diskussioner, riktlinjer och tankesétt dr vi enade 1 tankeséttet och i
tolkningen av teorier och empiri.

Metodkritik

Med det vi har tagit upp i tidigare stycken finns det givetvis kritik till metoden som vi har valt
att anvénda oss av, och vi har regelbundet jobbat med att ta till oss kritiken av metoden och
jobba emot den for att f& en trovérdig studie. Den framsta kritiken som vi kan identifiera med
en kvalitativ intervju dr mot intervjuaren, den som intervjuas, platsen som valdes samt
kénsligheten av det &mne vi diskuterar. Med det i dtanke dr ocksa det en anledning till att vi
valde att hélla véra intervjupersoner anonyma, efter att ocksa ha diskuterat det med varje
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individ sjdlv. Vi dr medvetna om att det kan anses kansligt att prata 6ppet om sina inre tankar
och funderingar och &r dérfor vi gav mojligheten till att vara anonym, for att det inte skulle
paverka svaren och resultatet. Vi har dven tidigare diskuterat kort om platsen dér intervjun
skedde, och dér dven intervjupersonen sjélv fick viélja det som kéndes bést och tryggast.

Det finns givetvis en risk att de intervjupersoner som dr med 1 studien blir pdverkade av
forskarens egna intresse och bakgrund sédsom, alder, kon och personlighet (Bryman,
2011:260). Det var ndgot vi tidigt identifierade och arbetade emot, vilket vi gjorde genom att
inte intervjua personer i varan egen nérhet utan att byta sinsemellan. Vi holl oss dven mycket
objektiva under intervjuns gang for att inte 14gga nagra av vara virderingar i intervjun som
skulle kunna péverka intervjun och resultatet. Vi dr ocksa vél medvetna om att vi maste
fokusera pa studiens transparens i den man att vi bade i vér studie och med vara
intervjupersoner detaljerat forsoker beskriva vad studien handlar om, samt hur processen har
sett ut till dér vi dr nu (Bryman, 2011:271). Vi har under intervjun borjat med att forklara
upplédgget for véra intervjupersoner, och vi har dven under i det har metodkapitlet forklarat
tillvigagéngssittet for studien i den mén att vi forklarar urval och metod. Det dr ndgot som
standigt har foljt med oss 1 arbetets gang och nédgot vi stdndigt har tankt pa och reviderat.
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Resultat och analys

I f6ljande avsnitt kommer de intervjuerna som genomf0rts att sammanstillas och presenteras.
De teorierna som tagits upp tidigare i uppsatsen kommer att ligga till grund for hur resultaten
kommer att ldggas fram. Med hjdlp av dessa teorier och svaren fran intervjuerna kommer vi
att presentera bdde resultat och analys utifran véra fragestallningar.

Motiv till anvandningen av Facebook

For att kunna besvara var fragestéllning géllande hur de motiverar sin anvindning av
Facebook ansdg vi att det var intressant att rikta intervjufrigor till teorierna Uses and
gratifications och The dynamic motivation activation model. Som tidigare ndmnt handlar
teorierna om att olika behov kréver olika typer av medier som 1 sin tur agerar tillfredsstillande.
Vi dr intresserade av att se hur véra intervjupersoner ser pd deras behov och hur Facebook kan
agera som det medium som tillfredsstéller, eller om det nu ens dr Facebook som &r det

mediet.

For att f4 en djupare forstéelse av var malgrupp och vara intervjupersoner blir det intressant
att borja analysera och presentera resultaten géllande deras anvindning av mediet. Det blir
dérfor en inledande fraga for att forsta det helheten kring behovet av Facebook och hur mediet
anvinds som ritual eller som ndgot tillfredsstédllande.

Nir vi ser till Uses and gratifications och hur teorin ser ut i verkligheten kan vi se flertalet
likheter i1 de resultat som vi har funnit under intervjuns géng. Det handlar alltsd om att forsta
och identifiera gruppens Facebook anvindande. Vi vill vidare genom intervjuerna se hur
specifika anvindningsmonster for att sedan kunna se hur gruppen tar till sig olika typer av
reklam. Som teorin menar pé kan ett och samma medie anvindas av flertalet olika ménniskor
och behov, alltsa kan Facebook anvéndas for ett socialt syfte, medan en annan anvénder det
snarare som en informationskélla. Vad vi har identifierat med vara intervjuer och teorin som
bakgrund har vi sett tydliga kopplingar mellan just verkligheten och vad teorin beskriver. Det
finns alltsd en koppling mellan teori och dagens samhélle. Vad vi har sett genom intervjuerna
ar att Facebook som medie anvénds flitigt av var malgrupp, visserligen anvédnds det mer av
vissa och mindre av andra.

Bosse — Ndgra ganger om dagen.

Intervjuare — Ar det timvis?

Bosse — Nej det handlar mer om smd skvittar, jag ser bara igenom flodet vilket jag har
gjort det senaste.

Citatet ovan belyser ett form av anvindande, medan ndstkommande citat visar pa att
Facebook ocksa kan anvindas pa ett annat vis. Vilket tyder pé att samma medium anvénds
olika, beroende pd intresse och behov. Det visar ocksa pa att alder inte specifikt behdver ha en
betydelse.
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Ingrid — Dagligen och mycket.

Citaten ovan har visat pa ett form av anvindande dir det kan skilja hur mediet anvénds. Vad
vi ocksé har funnit som gér i linje med vad Uses and gratifications syftar till 4r som tidigare
nidmnt att det finns olika behov till varfor Facebook anvénds. De behov som vi har funnit hos
véra intervjupersoner dr behoven som teorin sjdlv tar upp och diskuterar kring géllande
ménniskors medieanvéndning. De behov som vi har lyckats att identifiera dr framst den
personliga relationen. Dock har vi ocksa identifierat behoven avledning, personlig identitet
samt Overvakning vilket innebér behovet av information.

Denise — Men det dr nog mest for att hdlla kontakten med mdnniskor skulle jag nog
sdga. Jag hade nog kunnat kdnna att samma behov mottes pd Instagram eller nagonting
annat ocksd. For jag har ett instagram-konto, men ddr ldgger jag ndstan aldrig ut
ndgonting och inte pd Facebook heller.

Det ovan ndmnda citatet pavisar just hur den personliga relationen har en betydelse till varfor
Facebook anvinds, dir det ér ett av minga sociala medier som tillfredsstéller just behover av
den personliga och sociala kontakten. Vad som dock visar pé att Facebook inte frimst méste
vara det enda mediet som anvénds for att uppfylla behovet, men visar pa att det &r det
vanligaste mediet att vinda sig till och anvénda sig av for att tillfredsstélla den personliga
relationen. Négot som ddremot verkar vara unikt for syftet till att anvinda Facebook ér
mojligheten att utvidga sina sociala relationer genom att finna nya relationer, samt att samla
pa sig ny information.

Erika —/.../ Det dr snarare att jag kollar igenom olika ndtverksgrupper som jag har pd
Facebook och vad sina goda vinner har lagt ut. Sd pd sa vis skulle jag sdga att det dr
ett socialt syfte.

Som tidigare ndmnt har vi dven funnit avledning och dvervakning, dock dr dessa inte lika
vanliga som de tidigare behoven. Det kan dven visa pa att det har skett ett visst skifte i hur
medier anvinds, och att vi méste ha en kompletterande teori for just sociala
medieanvindningen i och med att Uses and gratifications snarare mer riktar sig till
massmedier. Det finns ett citat som belyser just hur Facebook ocksa kan anvéndas som ett
forum for politik och nyheter, vilket visar pa behovet av 6vervakning som syftar till
ménniskans intresse for ny information. Facebook genom sina olika grupper och nétverk kan
dé erbjuda ett stort utbud av bade samhaéllelig information men ocksa for specifika intressen
som hjélper individen att vidga sina vyer.

Harry —/../ Det dr ocksd en hel del politik. Jag har ju t.ex. vanner som har varit
Jjournalister pd GP som ldgger ut funderingar och tankar som gor att jag kdnner att jag
ldr mig mer ocksd. Sen ocksa en del nyheter fran olika tidningar. Sen kan det dyka upp
olika grupper som till exempel “Fodd i Visterds” och da dr jag med ddr vilket dr kul.

Det forekom dven att avledningen ockséd férekommer i anvindandet av Facebook i form av ett
slags tidsfordriv i véntan pé ndgot. I exemplet som kommer nedan beskriver intervjupersonen
hur hon anvéinder Facebook ofta i relation till vintrum dér det inte finns mycket annat att gora.
Vad som ocksa blir intressant dr att avledningen ocksa 6kade chansen till att trycka pa riktad
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reklam pa mediet d& behovet som behdver tillfredsstéllas ér tiden och avkopplingen frén
verkligheten.

Anne —/.../ Om jag exempelvis sitter i ett vintrum dr chansen stérre att jag klickar in
pd en reklam och surfar vidare pd den. Bara for att jag da kan titta pd det och sedan
ndgot annat, medan om jag dr mer inne for en snabbis pd morgonen dr chansen inte
lika stor. Da vill jag bara scrolla igenom, och dd dr det inte det som jag dr ute efter
eller kdnner att jag har tid for.

For att sammanfatta just Uses and gratifications och hur Facebook anvinds utifrdn denna
specifika teori har vi kunnat identifiera att de behoven som tas upp i teorin dven gér att
identifiera i1 dagens anvidndande av Facebook. Teorin dr som tidigare ndmnt fokuserad pa
massmedier och dr skapad innan tiden med sociala medier, ddremot ser vi fortfarande att
ménniskors behov inte har fordndrats lika mycket till varfor medier anvédnds. Vad vi ocksé har
fatt reda pé r att Facebook inte anvénds for samma syften for alla utan att det kan variera en
hel del frin person till person, men ocksé fran tid till tid. Det handlar helt enkelt om behovet
som finns for stunden och att det kommer vara anledningen till varfor Facebook anvénds.

Vi méste som sagt ocksé ha i beaktning att teorin &r nagot gammal och inte fokuserar specifikt
pa sociala medier, och det dr ocksa dirfor vi har analyserat vara resultat utifran teorin The
dynamic motivation activation model som specifikt &mnar att se pa behoven for anvéindningen
av Facebook. Aven nir det kommer till denna teorin och férslag pa behov har vi lyckats
identifiera behoven i mélgruppen som gér hand i hand med vad teorin foreslar. Teorin foreslar
att behoven av att anvinda Facebook kommer att forédndras dver tid och i takt med att sociala
mediet utvecklas, men ocksa samhéllet. Det finns dven skillnader 1 behov dér ritualer tas upp
som en anledning till att anvidnda Facebook, alltsd behov som har kommit att bli till dagliga
aktiviteter sdsom att anvinda mediet precis innan laggdags eller precis efter att ha vaknat.

Anne — Jag tycker pd morgonen dr jag ganska seg, svart att komma upp. Brukar ligga
och scrolla i form av att kolla nyheter och vdder, och da brukar jag slo kolla Facebook
ocksd. Det dr under morgonen jag brukar anvinda Facebook som mest.

Det som beskrivs i citatet ovan kan ses som en faststilld ordning dér Facebook ér sjdlvaste
morgonritualen. Det forsta som gors nar personen vaknar och har kommit att bli ndgot som
gors varje morgon. Det pdvisar att anvindningen av Facebook ocksa faller in i vad DMA
foreslar hur anvindandet av Facebook ser ut, och att det ocksa forekommer i den malgrupp
som vi har valt att fokusera pa. Dock har vi ocksa sett att det finns skillnader, och att
majoriteten snarare har Facebook som en eftermiddags-/kvéllsritual for att se vad som har
postats och vilka vinner som dr aktiva. Men givetvis finns det undantag som exempelvis Carl
som snarare anser att hans anvindande handlar om hur och nér han far notiser och att det pa
sa vis inte dr bundet till en specifik ritual eller behov.

Carl — Nej, det sker mest ndr jag far nagon indikation pd att nagon som jag kdnner har
gjort nagonting pa Facebook.

Vidare tar ocksa teorin upp att anvdndandet av Facebook kan komma att fordndras genom

tiden, att det forst kan borja som ett sitt att soka nya vanner p4 till att bli ett tillvigagdngssitt
att hélla kvar de kontakter och relationer som man har. Den hér utvecklingen kan ocksé
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komma att paverka hur mediet anvdnds i mén om vad som postas och hur. Det dr ndgot som
vi har identifierat 4ven 1 var malgrupp och nagot som en av vara intervjupersoner specifikt
belyser, och att det stédndigt finns en pendel mellan behoven for anviandandet och varfor en
véljer att anvdnda Facebook. Inger forklarar bade hur Facebook for henne kan agera som en
informationskilla (ett kognitivt behov), men ocksé for det sociala behovet och att varfér hon
anvinder Facebook har kommit att fordndras over tid.

Inger — Jag sldr pa datorn, datorn dr mitt kontor dd jag dr frilans, kollar mina mail och
daven Facebook ddr det finns en hel del oversdttargrupper. Jag formedlar dem eller de
mig, det finns dven en hel del jobb ddr som jag kan ta del av. Sen har jag den
personliga delen med mina vinner. Inte sd fort jag vaknar men sd fort arbetsdagen drar
igang sd gar jag in ddr. Nufortiden anvinder jag det inte for att leta vinner men i
borjan gjorde jag nog det eftersom att det var roligt att jag kunde fd kontakt med mina
gamla vinner och klasskamrater fran USA eftersom jag kommer ddrifran. Nufortiden dr
det mest jobbrelaterat och vinkontakter.

Citatet belyser specifikt Facebooks anvindande och pendeln mellan kognitiva behov och
sociala behov. Det vi kan se ar att det finns varierande dndamal till anvéindandet av Facebook
och att aterigen det kan komma att férdndras beroende pd det behov som finns just dér och da.
Slutligen har vi ocksa identifierat det emotionella behovet till anvindningen av Facebook,
som innebar att det fyller ett kéinslobehov vilket ocksd DMA antyder &r en anledning till
varfor mediet anvinds.

Denise — Men att man kanske blir kdnslosam och glad ndr man ser att nagon har det
bra som man inte har sett pad ldnge, eller har kontakt med pd samma sdtt. Eller att
ndgon har det kul eller fint, eller sa ddr. Det ger mig mer lyckliga kdnslor dn det hat
man hor ocksd finns pa Facebook. Det dr sdllan jag blir arg over det som kommer upp
pd min Facebook.

Sammanfattningsvis har vi nu tagit reda pé varfor Facebook anvinds av mélgruppen och det
har vi tagit reda pa genom bade att anvinda oss av Uses and gratifications men ocksa DMA
dér den sistndmnda specifikt &mnar undersdka Facebook. Vad vi kan se dr att det finns tydliga
likheter mellan teorin och verkligheten, att det som tas upp i teorin de facto gér att finna 1
verkligheten och att det pa sa vis finns en anknytning mellan teori och samhille vilket ocksa
var det vi @mnade att gora. Vad vi vet dr nu att vir malgrupp &r aktiva anvéndare av sociala
mediet Facebook och att det ror sig kring en daglig basis, dock snarare kortare stunder under
dagen &n lidngre stunder. Det handlar ocksd om att behoven for anvéndningen varierar mellan
individer men ocksa i tid och rum beroende pé hur samhéllet har utvecklats men ocksd mediet
1 sig. Det dr ndgot som vi tydligt har kunnat se genom sammanstéllningen av intervjuerna som
visar att det de facto ror sig kring behov som é&r anledningen till varfor Facebook anvénds.

Upplevelsen av reklam

Nér det kommer till hur véra intervjupersoner uppfattar reklam kan vi se en tydlig likhet
mellan reklam teorier och verkligheten. Intervjupersonerna visar pa att det finns en varierad
instéllning gentemot reklam och specifikt riktad reklam. Det &r nadgot som vi kan diskutera
och koppla till Advertising theory bland annat som anser att mianniskor kommer att tolka
reklamen olika beroende pd vem mottagaren dr och vilken bakgrund denna har. Det handlar
exempelvis om tidigare erfarenheter, intressen, miljon, humor etcetera. Vad som uppfattades
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som intressant var att mélgruppen stimde in pa vad teorin i sig foreslar, men ocksé att de
vidare diskuterade frdgan géllande riktad reklam och dess uppldagg. Oberoende dlder blev det
olika resultat till instdllningen av reklam, dir ménga dock ansag sig stora sig pé eller kénna
sig stotta av reklamen pa Facebook i den man att den hindrar och {orstor upplevelsen av
mediet. For dessa intervjupersoner var reklam ett negativt laddat begrepp som upplevdes
patvingade, det handlar bland annat om att intresset och miljon for intervjupersonerna inte
fanns dir. Ménga anser att Facebook endast dr ett medie som r for att halla kontakt dar
reklam blir ett storande objekt, vilket kan ses som ndgot stérande i miljén. Andra menade
daremot att reklamen kunde anses positiv om det var ndgot som véckte deras intresse. Ett citat
som belyser denna ambivalensen mellan att vara positiv och negativ gentemot reklam
beskriver Denise. Hon menar pd att reklamen kan ha en funktion i den man att det dr ndgot
som vécker intresse, men att det ocksd kan vara ndgot som endast blir till ett storande objekt.

Denise — Med det sagt sd tycker jag att om reklamen fyller en funktion for mig, dr det
positivt. Men gor det det inte, sd dr det enbart ett storande moment jag vill bortse fran.

Det gar att tolka som att vissa personer som blivit intervjuade tycker att reklam som fyller en
funktion for dem personligen, det kan vara bade generisk eller riktad reklam kan vara
uppskattad. Detta eftersom att de som individer gagnas av innehallet och pa sé sitt skapas en
positiv konnotation till &mnet. Det finns en koppling mellan acceptans och hur individens
bakgrund ser ut, vilket i sin tur kommer paverka vad individen vérdesétter 1 en reklam. Det
leder oss in till riktad reklam som bade kan anses positiv och negativ beroende pa
bakgrunden.

Bosse — Det dr klart jag vill ha reklam for sadant som jag faktiskt skulle tinka mig att
kopa eller for sadant som jag faktiskt behover. Sa det tycker jag dr bra.

Som tidigare ndmnt har det uttrycks olika asikter géllande reklam, dér flertalet &nda kunde se
det som positivt om det var en reklam med ritt attribut gentemot deras intressen. Ergo, reklam
som pa nagot sitt riktats mot personen i fraga. Det forekom dock dven de som inte tyckte att
reklam i kontexten att den &r riktad till dem personligen var ndgot trevligt inslag alls i1 deras
vardag, om man sitter det i relation till reklam som inte var riktad.

Harry — Det dr en sak om det dr vanlig allmdn reklam men jag mdrker ju att har jag
varit inne pd ndagon hemsida och tittat pa kldder eller annat sa kommer det en massa
reklam som dr riktad direkt mot mig och jag blir forbannad av det.

Dessa citaten belyser just en ambivalens av upplevelsen av reklamen och visar pa att mycket
handlar om attributen som ldggs i innehdllet av den. Om det &r attribut som vécker intresse
och gér i linje med individens egna upplevelse och bakgrund kommer det vara nagot som ses
som positivt, medan reklam som gir emot det kommer anses som stdtande och stérande.
Konsekvensen av nir en reklam ansags negativ eller storande &r att ignorera den helt genom
att scrolla forbi/byta tv-kanal. Vad som @ven blir intressant dr hur manniskor som inte anser
sig gilla reklam 6verhuvudtaget inte mérker av den alls pd sociala mediet Facebook. For dessa
personer har det kommit att bli ndgot i form av dverflodig information, dér inte ens
placeringen av reklamen kommer att ha en betydelse for hur den kommer att mottas.
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Erika — I och med att jag inte gillar reklam eller tittar pd reklamen sd vet jag faktiskt
inte vad det dr for typ av reklam som dyker upp. Det dr ndgot jag ignorerar helt och
inte ldgger pd minnet.

I andra fall har placeringen for reklamen en stor betydelse till hur reklamen kommer att
mottas hos anvéndaren och var ndgot som flertalet av intervjupersonerna sjélva hade
reflekterat over. Det stimmer till en viss del 6verens med Van den Broeck, Poels och
Walraves (2017) tankar kring hur positionen kan komma att férandra reklamens upplevelse
helt och héllet. De menar pé att en reklam som é&r placerad i form av informativa banners, eller
1 form av vén-inldgg kommer att generera olika typer av acceptans eller icke-acceptans. Vad
vi har funnit med hjilp av teorin dr att reklam i1 form av informativa banners var den form som
gav mest acceptans.

Anledningen till att banners tas emot mer positivt dr for att de inte tar upp for mycket plats
men framforallt for att de inte sticker ut fran resten av innehallet i mottagarens flode. Inte att
forglomma ér givetvis relevansen i reklamen som annonseras, den bor vara relaterbar. Det
rader storre sannolikhet att intervjupersonerna klickar pd en annons som for dem &r intressant
och som stimmer bra in pa deras person och intressen. Ett exempel pa hur banners kan
upplevas ér ett citat fran Bosse som visar pa ett tydligt samband mellan banners och acceptans,
men ocksd att det méste vara ndgot som &r av intresse vilket vi inte far glomma.

Bosse — Nej men, om man nu skall ha reklam skall det tydligt framga att det dr en
reklam. Da blir ju banners tydligare for dd kan jag direkt avgora att det dr reklam och
dad kan jag ocksa direkt ignorera den.

Diremot finns det givetvis tendenser till att reklam i form av vén-inldgg ses som mer positivt,
och visar dterigen pa en ambivalence géllande synen av reklam som pendlar mellan positiv
syn och negativ syn. Det visar dven pa att det &r l4tt att ignorera reklam pd Facebook for
maélgruppen om det inte anses tillrackligt intressant.

Anne — Kan inte sdga att jag blir stott av det, dr ju bara att scrolla forbi om jag inte dr
intresserad. Sd anser inte det vara ett problem. Dock den som har storst chans till att
jag oppnar dr de reklaminldgg som ligger som ett vin-inldigg pa Facebook flodet.

Det ér intressant nér vi ser specifikt till riktad reklam med hjalp av OBA, dér vi dven hér kan
se en tendens till spretiga svar dér vi framst ser tva olika sikter géllande denna typ av reklam
och vilken som foredras. Den generella synen gillande reklam pd Facebook &r nagot negativ,
men manga hade inte heller uppmérksammat reklamens attribut och placering. Det har som
tidigare ndmnt blivit en blockering fér ménga som utesluter denna typ av information helt och
hallet, och det paverkar givetvis synen till reklam och hur den ar uppbyggd. Men visar ocksé
att malgruppen inte dr den grupp i detta fall som &r mest dppen for riktad reklam pé Facebook.

Med det nya tankesdttet av riktad reklam och med OBA som teoretiskt ramverk har det gett

oss olika syner till hur tankeséttet ser ut dér vissa har valt att acceptera ldget, medan andra inte
finner négot intresse 1 det och anser det som négot stétande.
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Bosse — Nej inte direkt, men jag antar att det handlar om profilering och hur jag surfar
pd andra sidor och vad for sidor som jag sjdlv klickar pd och inte klickar pd. Jag
samlar hela tiden pa mig information som skrdddarsyr vad de tror jag dr intresserad av.

Intervjuare — Men det dr ingenting du har reflekterat mer dver?

Bosse — Nej snarare har jag konstaterat att det dr sd det dr, och om jag nu vill anvinda
mig av Facebook fdr jag ta och acceptera det bara for vad det dir.

Citatet ovan visar pa att det finns en forkunskap hos malgruppen gillande vad riktad reklam
de facto dr, men ocksa hur det har blivit till ndgot vardagligt som inte gér att undvika i dagens
mediesamhélle. Daremot finns det andra sidan av det hela som é&r helt negativ gentemot riktad
reklam och tanken att foretaget samlar personlig data. Konsekvenserna av detta ér att
intervjupersoner overvager att sluta anvénda sig av Facebook. Det &r nagot som
marknadsforare och vetenskapen bor ta i beaktning i den mén att lyckas né ut till fler personer
och arbeta fOr ett mer tryggt sétt att marknadsfora.

Erika — Det stor mig nagot vansinnigt och det dr ocksd ett skdl till varfor jag kan tinka
mig att ldmna Facebook.

Det Erika helt sonika gor &r att ignorera den riktade reklamen helt och héllet, som nagon slags
protest mot att hon inte tycker om den. Daremot visar ocksa resultaten att det finns tendenser
till att reklamen som dyker upp inte kommer ha en drivande effekt i att kpa produkten.
Ibland kan reklamen vara for sent ute, d& personen i frdga redan har bestillt varan och ar pa sé
satt helt ointresserad och ddrmed uppfattas reklamen som stérande i den mén att det &r
overflodig information som inte tas i beaktande.

Anne — Oftast ndr den reklamen dyker upp har jag redan bestdllt varan. Ndr den sedan dyker
upp varje dag i flera veckor har jag redan képt den och da blir den bara éverflodig och inte
intressant.

Har vicks ett intresse hos oss, dd Anne menar att reklamen ibland dven fast den ér riktad inte
langre dr anviandbar for henne. Ur ett akademiskt synsétt vore det fordelaktigt att man kanske
kan se hur lang tid efter att en person har tittat pd ndgonting pa internet, hur linge det ar
intressant att fa riktad reklam om dmnet. Vid tidpunkten fér denna uppsats ér det jul och folk
koper julklappar och vinterkldder via internet d& Folkhidlsomyndigheten rader oss fran att gé
pa kopcentrum och handla. Men hur ldngt efter att ndgon har sokt pa till exempel vinterkdngor
ar riktad reklam om vinterkédngor relevant?

De som forvisso visste vad de var for riktad reklam som kom upp, skilde sig givetvis frén
person till person. Anne fick for det mesta upp saker som har med mode att gora, samt olika
hudkrdamer. Detsamma géllde for Denise som ndmnde bade kldader och skor, men ocksé olika
objekt som man kan ha till hemmet. Carl & andra sidan tyckte mest att han fir upp
teknikprylar, d& han har det intresset. Eftersom att Fanny for tillféllet vid skrivandet av
uppsatsen som dr skriven vintern 2020 &r arbetssokande, menade hon att olika
arbetspositioner i staden ddr hon lever var den riktade reklamen som syntes mest for henne.
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Fanny — Det dr ju inte alltid jag soker det jobbet. Men det dr bra att veta vad det dr som
finns ddr ute.

Sammanfattningsvis kan vi genom att anvdnda oss av OBA analysera och pévisa att det nya
sdttet att marknadsfora kan ha en positiv inverkan pa folks dsikter géllande riktad reklam.
Samt att upplevelsen blir personifierad till vad som faktiskt ar intressant. Dessa olikheter
géllande vilken typ av reklam som mottagarna far visar aterigen pa bakomliggande faktorer i
form av personlig data, men som ocksd nagonstans speglar sig i personens egna intresse och
bakgrund. Det gor aterigen att fragan blir mycket ambivalent, ndgot som kan vara intressant
for den ena kan vara helt ointressant for den andra, och det dr ocksd vad som gor riktad
reklam speciell dd den dmnar att just rikta sig till specifika individen. Reklamen far med nya
teknologin olika attribut for att passa in till den enskilda individen och de bakomliggande
faktorerna har gett olika kénslor i den mén att det kan ses som ren dvervakning. Vad som
dock ir intressant &r att generationen som vi har intervjuat har haft en stor forstaelse gillande
riktad reklam och vad det innebér. Det finns trots allt en sorts allmén vedertagen idé i
samhillet att dldre generationer 4r mer ovetandes over den del saker gillande nya typer av
medier och reklam, vilket i detta fall inte stimmer.

Synen pa digitala fotspar

Med tanke att vi ocksa har ett intresse i att se till hur integriteten uppfattas kommer vi ha ett
fokus pé& hur malgruppen ser till personlig data och deras integritet pd Facebook. Personlig
data innebar hur foretag for bland annat reklamsyfte samlar in information av anvdndaren som
sokhistorik och digitala fotspar. Det dr nagot som flertalet foretag anvénder sig av i
reklamsyfte och péverkar kédnslan av att kdnna sig privat pd Facebook. De senaste dren har
just denna fragan blivit allt mer viktig inom samhéllet men ocksa politiken och har lett till
bland annat GDPR. Forskningen har dock framst lagts pd yngre mélgruppen vilket innebér att
det finns ett morkertal hur acceptansen ser ut for den dldre mélgruppen. Forskningen inom
integritet och personlig data visar ocksa pa att viss typ av data anses mer kénslig &n annan
sasom att lder och kon anses mer accepterat 4n att dela med sig av sin adress och
telefonnummer. Det pévisar att integritet och personlig data &r nagot som delar upp samhallet
och visar pa att det dr ndgot som anses kluvet. Malgruppen édr daremot mycket medvetna om
vad personlig data dr och vad det innebér att acceptera cookies, och hur dessa stegen kommer
att paverka deras upplevelse av Facebook. Citat visar pd att de &r medvetna om att varje klick
spelar roll och att varje klick som inte gors ocksé spelar roll. Anne har tydliga forklaringar till
varfor hon inte tycker att det &r positivt dér hon sjdlv ocksa reflekterar Gver hur filterbubblor
paverkar hennes upplevelse av Facebook. Filterbubblor var ndgot som vi specifikt inte har
tagit med, men nagot som faktiskt upplevs och tas upp av malgruppen sjélva.

Anne —/.../ Jag tycker det dr trakigt. For dd far man sdllan nya perspektiv. For dd blir
det mer och mer format efter det jag goér normalt sett, och dd far jag inga nya
infallsvinklar eller perspektiv. Jag vill inte se alla som tycker som jag, jag tycker det dr
intressant att fd upp andra synsdtt och andra infallsvinklar. Sedan som sagt, hur kan
den hdr informationen om mig anvdndas framdt? Det kdnns inte behagligt, alla klick
och inte klick jag gor sdger lika mycket samma som det jag scrollar forbi.

Citatet handlar om just den personliga datan och hur den kommer i bruk for att forma ett
personifierat Facebook flode men ocksa specificerad reklam. Det framgar tydligt att det &r
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negativ instillning i den mén att algoritmerna stdndigt ser en, men ocksa att det personifierade
flodet leder till filterbubblor som tar bort andra och nya infallsvinklar. Vidare far vi ocksa en
tydlig bild av att trots ett privat Facebook konto kdnner sig manga inte langre privata i den
mén att det finns ndgon som stindigt samlar in information om en sjélv och blir till en friga
angdende integritet och huruvida det tas pd allvar eller e;.

Bosse — Ddr kinner jag mig inte speciellt privat, for jag dr sdker pa att de samlar
information hela tiden. 1. Information som jag faktiskt har godkdnt ndagonstans i avtalet,
2. Att det samlas in information som jag inte dr medveten om och som kanske inte alla
alltid dr medvetna om i form av Cookies och annat som ligger pd min telefon eller
browsern som jag dr inne pd. Sd nej jag kdnner mig inte privat. Ddr finns nog ett stort
morker om man inte vet vad som pagadr i bakgrunden.

Det finns givetvis ocksd positiva tankar och kénslor till just hur personlig data har kommit att
fungera som ett hjdlpmedel att personifiera bade ett Facebook flode och reklam. De som ser
pa det positivt anser ocksa att integriteten kinns bra, och tycker sig ha stor tillit till féretagen
och deras hantering av deras personlig data trots de skandaler som har dykt upp pa specifikt
Facebook och hur de valde att lagra datan. Det visar pé att det finns tvd ldger, men visar ocksa
pa att det kanske bor ske en fordndring 1 hur foretag véljer att lagra datan for att fa den stora
negativa gruppen till att bli positiva till det nya tankeséttet och mojligheten till forbéttrad
upplevelse.

Denise — Ja men det hoppas jag ju att de gor. Men det dr ju svart att veta helt sdiikert.
Jag kdnner mig trygg, det mdste jag ndstan gora, annars hade jag nog inte anvdnt det.
Det dr klart att det héinder saker, man ldser ju om det ofta att det héinder saker pa
Facebook. Men det drabbar ju oftast stérre organisationer eller idioter som hdller pa
att hacka for att det dr kul. Nej, jag kdnner mig ganska sdker, absolut.

Likasom med reklam &r det en splittrad fraga gillande integritet och personlig data, resultaten
blir dirfor ndgot spretigt beroende pd vem det dr som svarar, men handlar snarare mer om
individens egna tankar och asikter dn alder. Vissa anser sig inte ta illa vid i den mén att de inte
ar rddda for att saker skall komma upp till ytan och att det pa nagot vis blir ett sétt att visa att
man inte har ndgot att gdmma for omgivningen och for det stora hela.

Carl — Jag kan tycka det dr anvindbart, sd jag har inga problem med det, jag har
ingenting att dolja.

Det som Carl menar dr att med tanke pé att han har rent mjol 1 pasen, sa ser han inga problem
med att Facebook anvinder sig av hans sokhistorik i avseendet for att rikta reklam till honom.
Vi kan ocksé se tendenser till att det ocksa finns en grupp som anser sig inte ha nagot att sdga
emot till insamlingen av personlig data och hur integriteten kommer pa prov. Det finns en
tanke om att det dr priset som vi har fétt betala for att kunna ta del av ett stort globalt ndtverk
som annars inte hade varit mgjligt. Det hade forvisso inte varit mojligt att anvénda sig av
Facebook gratis i den man som vi kan idag utan insamlingen av personlig data, vilket dr nagot
som ocksd uppméarksammas. P4 sd vis argumenterar vissa for att det dr okej med insamlingen
av personlig data, i den mén att de faktiskt fir ndgonting tillbaka, och vi kan pa sd vis se det
som ett utbyte. Méanniskor far tillgdngen till ett globalt ndtverk med mdjlighet att finna nya
sociala gemenskaper, men ocksé ta upp kontakten med gamla gemenskaper. Priset for detta
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blir dé att ge bort sin personliga data och blir som en egen valuta istéllet for att betala med
pengar, och visar pd att det har skett en forédndring i samhaéllet dér personliga datan borjar
vérderas hogre én faktiska valutor.

Inger — Det dr priset jag betalar for att ha en tjdnst ddr jag kan ha massor av
mdnniskor samlade med mdngder med kunskap.

Med just tanken géllande att det &r vedertaget att den personliga datan blir priset &r det
integritetsaspekten som sitts pa prov dér flertalet anser sig forlora sin rétt till att vara privat i
den man att sokhistorik anvénds i1 foretagssyfte. Det har ocksa vickt en tanke géllande att
standigt vara dvervakad av “storebror” som flertalet har papekat som metafor till
integritetsaspekten.

Denise — /../ ibland kan man kdnna lite som att “storebror ser dig”. Att man inte ska
tro att man kan vara privat idag i sadana hdr kanaler. Det dr jdttesvart.

Fragan blir ocksa allt viktigare for samhaéllet och det tycks vicka mer uppmérksamhet
géllande att vi blir allt mer 6vervakande @n vad vi de facto vet. Det dr ndgot som vi har fatt
reda pd genom vara intervjuer dér flertalet sjdlva nimner att de antar sig vara mer paverkade
och mer iakttagna dn vad de faktiskt har trott sedan tidigare.

Harry — /../ Man kédnner ju att man dr bevakad av Big brother om man sdger sd. Vi dr
mycket mer overvakade dn vad vi vet.

Sammanfattningsvis rdder en ambivalens om personlig data och integritet huruvida det gér att
acceptera eller ej. Det verkar vara en linje som r svar att dra konkret och varierar stort hos
maélgruppen. Diaremot dr det ndgot som malgruppen sjéilva ér véldigt medvetna om och forstar
vad det innebdr. Det kan givetvis innebéra att det kan vara en faktor till denna ambivalensen,
ju mer erfarenhet och tankar som berdr &mnet. Det kommer att vicka fragor och kommer
pendla mellan att ta det positivt i vissa sammanhang medan andra sammanhang kan kdnnas
fel eller 6vervakat. Det verka inte som om det dr kunskapen om personlig data och integritet
som paverkar om det ses som positivt eller ej utan aterigen snarare om bakgrunden som en
individ har. Vi alla ser saker och ting olika men medvetenheten verkar dock spela en roll till
att kunna resonera géllande anvdndningen av personlig data och integritet, dér ett resonemang
gér fran det ena till det andra. Kanske ocksa ett sddant resonemang som dldre malgrupper ar
béttre pd att gora dn de yngre malgrupperna.
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Slutsats och diskussion

For att summera ihop studien kommer vi aterigen koppla tillbaka till vart syfte och
fragestéllningar, for att vidare beskriva processen till hur vi kom fram till véra resultat. Syftet
med studien har handlat om hur riktad reklam uppfattas som positivt eller negativt. Det har vi
gjort genom att se till folk dver 50 ar samt hur de ser pa deras personliga integritet och hur
den behandlas med den riktade reklamen. For att fa svar pa detta syftet har tre frigestillningar
hjdlpt oss pa vdgen. (1) Hur motiverar intervjupersonerna sin anvdndning av Facebook? (2)
Hur upplever intervjupersonerna i studien riktad reklam? (3) Hur medvetna ir
intervjupersonerna av att Facebook anvinder sig av deras personliga data for syftet att
generera riktad reklam?

Arbetet startade med att plocka ut och analysera tidigare forskning som ansags relevanta for
studien. Tidigt i processen av att analysera tidigare forskning fann vi att majoriteten av alla
studier var gjorda pa en betydligt yngre malgrupp, dir frimst generation Z stack ut i mingden.
Med den hir upptéickten fann vi ocksa var forskningslucka vilket innebar att studera gruppen
50+ som tidigare inte har varit representerade inom forskningen fér omradet. Genom att
studera tidigare empiri fick vi ocksé storre forstdelse av vad personlig data innebar, men
ocksa hur riktad reklam var uppbyggt vilket ocksa gav oss inspiration till vir forskning. Med
studien vi har utfért méste vi ocksé ta upp och diskutera att vi sjdlva inte dr i den tillfragade
malgruppens alder, och kan pa sa vis ha paverkat studiens analys i den man att vi kanske inte
kan relatera till vissa saker pd samma sdtt som mélgruppen sjilva. Det dr ndgot som vi &r vil
medvetna kring, och ndgot som vi har haft med oss i1 analysens genomforande. Vad som ocksa
ar intressant att ha med sig &r att majoriteten av intervjupersonerna fortfarande befann sig i
arbete och hade pa sé vis stott pd nya GDPR-lagen, vilket innebar en slags forkunskap for
personlig data. | kommande stycken kommer vi att forklara slutsatserna av resultaten och hur
de besvarar fragestéllningarna.

Resultatet av vara intervjuer svarar ocksd pd véra fragestdllningar gédllande motiv till
anvindningen av Facebook, upplevelsen av riktad reklam och medvetenheten géllande
personlig data. Resultaten gidllande motiv visar pd att det finns ett flertal olika motiv bakom
varfor Facebook, men ocksa att det finns ett monster 1 anvindningen som hor ihop till vad
bade Uses and gratifications och DMA foreslar. Det handlar alltsd om behov som ligger till
grund for anvéndningen av mediet, ddr de frimsta behoven som forekommer ér den sociala
delen. Facebook mgjliggor tillfredsstdllning for behovet i den man att individen béde kan ta
kontakt med nya men ockséd gamla bekanta och dela med sig av livet. Ddaremot finns det
flertalet andra behov som Facebook ocksa tillfredsstéller i form av kognitiva behovet att soka
ny information eller ta del av nétverksgrupper. Det visar pa att det &r ett medie som anvénds
av flertalet olika individer for olika behov, och dessa behoven kan ocksa komma att forandras
under tidens géng. Facebook blir pa sd vis ett multifunktionellt verktyg for att tillfredsstélla
méinniskans behov, och visar pa att medieanvindandet grundar sig i ett manskligt behov.
Diremot dr det ocksa intressant att se till tidsperspektivet dir det ocksa framgar att det har
skett en forflyttning i varfor Facebook anvénds. Det har gétt frén en sida dar frimsta behovet
lag 1 att skapa nya kontakter till att bli en sida dir det frimst handlar om att ha kvar sina
gamla kontakter. Det visar pa att det har skett en utvecklingen i anvindandet med takt som
mediet fordndras, och visar ocksd pa att anvéindandet inte heller &r statiskt utan &r i rorelse
med tiden.
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Motivet for anvindningen av Facebook kommer ocksa spegla hur gruppen ser till riktad
reklam pa Facebook. Resultatet visar pa att det finns en ambivalens till den riktade reklamen,
men ocksd for reklam generellt dér vi ser bdde bada sidor av myntet. Ena sidan &r riktad
reklam och reklam négot som &r positivt, dér den riktade reklamen har bidragit till att fa
reklam som stimmer 6verens med individens intresse. Och pa andra sidan menar de att det ar
ndgot negativt i den man att de stindigt dr 6vervakade av ndgon utomstaende som ocksa
minskar mgjligheten till att vidga vyerna. Det som vi ocksé ser hos gruppen ér att placeringen
och innehdll av reklamen &r viktig for acceptansen. En informativ reklam déir innehéllet
tydligt framgér 4r mer accepterat &n den otydliga reklamen, dir ocksa banners blir att foredra
pa Facebook. Det handlar om att malgruppen inte vill bli storda i sitt anvindande av mediet
och dir reklamen kan komma att bli ett storande moment som forstor upplevelsen. Daremot ér
det viktigt att podngtera att det finns en kluvenhet i hur riktad reklam accepteras eller ej, och
det gér tillbaka till den generella reklamen och uppfattningen av den. Ménniskor tolkar saker
och ting olika och gor dven det i reklam vilket skapar dessa olikheter. Diaremot ndr det géller
riktad reklam handlar det mycket om just integritet och personlig data som skapar de storsta
bekymren.

Malgruppen dr sdledes medvetna kring personlig data och hur den kommer att paverka vilken
reklam som visas eller ej, men ocksd hur den dr utformad. Det har ocksa lett till att det &ven
hér finns en ambivalens géllande personlig data och integritet, dér ena sidan &r positiv och
andra sidan negativt. Det handlar bland annat om kénslan av att staindigt vara évervakad av
“storebror”, som har lett till kdnslor av att bli inskrankt men ocksa kénslor av att bli av med
sin personliga integritet. Det eftersom att varje fotspdr individen lamnar kommer analyseras
och 1 sin tur skapa ett personaliserat flode med personaliserade reklamannonser. Dock finns
det fortfarande en acceptans till det dir individen har kommit att inse att den maste acceptera
anvindningen av personlig data for att fa anvdnda mediet. Det har lett till att det har kommit
att bli till en valuta i sig som individen maste betala for att fa tillgdng till mediet som
tillfredsstéller behoven och skapar nya mojligheter. Personlig data blir pé sa vis ett betalmedel
for individen att anvinda Facebook “gratis”, ddr valutan inte dr ekonomisk utan snarare
personlig.

For att sétta detta i ett samhalleligt kontext kan vi se att det &r en grupp som har asikter och
tankar géllande riktad reklam och personlig data. Med den hér nya informationen kan vi bidra
till skapa en tryggare miljo for den delen av mélgruppen som inte anser sig som trygg, men
ocksa utveckla miljon for de som redan anser sig positivt instdllda. Det kommer hjédlpa bade
individen, men ocksa foretag i sitt utformande av riktad reklam till en stor malgrupp i
samhillet som idag kanske inte prioriteras.

I och med att majoriteten av tidigare studier lyfter den yngre generationen blir det ocksé
intressant att se till skillnader i hur generationerna ser till riktad reklam. Forskningen i de
yngre generationerna visar pa att riktad reklam tas emot som nagot positivt (Al Qudah, Al-
Scboul, Al-Zoubi, Al-Sayyed, Cristea, 2020:8). Vad vi didremot ser i1 vér studie &r att var
malgrupp kénner en storre tveksamhet till riktad reklam dér det ocksa féorekommer en storre
ambivalens. Om vi jamfor de resultat som vi har uppnétt med tidigare resultat och studier, kan
vi fora en intressant diskussion huruvida det finns skillnader i de olika generationerna nér det
kommer till den riktade reklamens acceptans. Vi kan visserligen inte dra en slutsats till hur
skillnaderna ser ut, men ett antagande &r 4nd4 att det finns en skillnad med tanke pa hur
utvecklingen har sett ut bara de senaste aren. Den yngre generationen dr uppvuxen med
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sociala medier och att godkdnna cookies och algoritmer, medan den dldre generationen
upplever det som nagot nytt, dér sékerligen tidigare erfarenheter kan spela roll i hur riktad
reklam mottas. Det dr dock inget vi kan dra en slutsats gédllande, men kan vara intressant att
diskutera.

Sammanfattningsvis kan vi genom vara resultat bidra med ny information for att fora
forskningen framét géllande riktad reklam. For framtiden och for samhéllets kontext innebér
det ocksa att vi kan utveckla hur riktad reklam skapas. Med dessa resultat kan vi analysera
svaren och ga djupare i vad som bidrar till olikheterna géllande synen till reklam, men ocksa
framst till varfor det uppfattas negativt kontra positivt. Det handlar inte bara om att forbéattra
chansen for foretag att na ut till en stor malgrupp, utan handlar ocksa om malgruppens kénsla
av delaktighet och trygghet pa Facebook. Som det ser ut idag 4r en stor del inte helt trygga pé
Facebook med hur personlig data handskas av foretaget. Men ocksé dér det finns kinslor av
att det bara dr ndgot man “maste” acceptera for att kunna vara med och aktiv. Personlig data
har pé sa vis blivit vér nya valuta.
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Forslag pa vidare forskning

Som vi har ndmnt tidigare i studien fattas det studier och forskning kring de éldre
maélgrupperna som inte dr uppvuxna med sociala medier. Vi anser att det dr ndgot som bor och
kan forskas mer kring, speciellt forskning dér jimforelser mellan de olika aldersgrupper som
kan tdnkas finnas hos de som &r dver 50 ar. Vi anser ocksa att det hade varit intressant att
bedriva en studie som enbart fokuserar pa att ta fram jamforelser och skillnader i hur
generation Z ser till riktad reklam och privat data mot hur den mer vuxna generationen ser pé
det. I den hér studien &r det inte ndgot vi de facto kan besvara, och dr en studie som hade lett
till annu mer forstdelse i hur generationerna skiljer sig &t i sitt anvéindande och uppfattningen.
Eftersom att det ocksd finns en avsaknad av forskning kring den dldre generationen anser vi
dven att all forskning som innefattar denna generationen &r ett steg i ritt riktning till att forsta
sig pa deras beteendemonster och attityder kring dmnet.

Vad vi ocksé har uppmérksammat under studiens gdng och efter att ha tagit del av olika
studier dr en avsaknad av kvantitativa metoder. Majoriteten har valt att anvidnda sig av en
kvalitativ metod. Det betyder att fokus 1dggs pa olika saker, vi anser dirfor att en studie med
en kvantitativ metod hade varit ett bidrag till forskningen. Genom féridndrat metodval kan vi
se andra aspekter som kanske inte annars har belysts eller ens uppmiarksammats vilket skulle
leda till att vi kan bredda omradet &nnu mer och finna mer intressanta fakta géllande attityder
till riktad reklam. Med hjélp av en kvantitativ forskning hade det ocksa blivit ett fokus pa
generalisering, alltsé att det skall vara mojligt att sétta i ett storre perspektiv pa en storre
befolkning. Det skulle innebéra att vi far ett storre helhetsperspektiv som skulle generera i en
storre forstielse for malgruppen.
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Bilaga 1

Intervjuguide
1. Namn
2. Alder:
3. Yrke?:
4. Vilken typ av utbildning har du? Har du en form av eftergymnasial utbildning?
5. Hur ofta anvénder du dig av sociala mediet Facebook? :
6. Nir och hur anviinder du Facebook? Ar det exempelvis det forsta du gor nér du har

vaknat, och vad dr den frimsta anledningen till anvéindandet av Facebook? For att
hélla kontakt och skapa nya kontakter, for att skapa och {4 ny kunskap? Eller for
emotionellt syfte?

7. Vad ser du for behov med att anvinda Facebook? Ar det ett behov som du annars
skulle kunna ldgga i ett annat medie? Eller dr det ett specifikt behov som uppfylls
genom anvindandet av Facebook?:

8. Hur ser du pé reklam generellt? Som nagot positivt, negativt, stotande etc? Och
forklara girna varfor du upplever det.

9. Har du funderat pé varfor viss reklam dyker upp 1 ditt fléde pa Facebook?

10. Hur stor &r chansen att du skulle klicka pé en riktad reklam 1 flodet? Och varfor?

11. Vad for typ av reklam ser du oftast i ditt flode? Vad tycker du om reklamen?

12. Hur reagerar du nér du far upp reklam i ditt fldde? Reagerar du olika beroende pa vad
det &r for reklam det &r, kan du isafall ge exempel?

13. Har du ett privat eller offentligt konto pd Facebook?

14. Om du har privatkonto, hur privat kénner du dig pa Facebook ur ett
integritetsperspektiv?

15. Har du uppmérksammat att Facebook anvénder sig av din sokhistorik for reklamsyfte?
Om du har uppmérksammat detta, hur stéller du dig till det?

16. Vet du vad personlig data &r och hur den anvénds pé sociala mediet Facebook? Om ja,
forklara girna

17. Tycker du att Facebook vérnar om din integritet, kinner du dig trygg med deras
anvindande av din personliga data? Vet du hur den hér datan anvdnds och kommer 1
bruk?

18. Det finns mojligheter till att surfa privat for att undvika att Facebook samlar upp data
och information om dig, ar det ndgot du gor? Oavsett svar, varfor har du valt att gora
sa?



