Handelshégskolan i Stockholm
Retail Management - Center for Retailing

Kandidatuppsats, varterminen 2019

Personaliserad onlinemarknadsfﬁring

till priset av personlig integritet

En kvantitativ studie av aspekter som péverkar effekterna av personaliserad

onlinemarknadsféring

Abstract

Digitalization has enabled retailers to collect data about consumers and their behavior, and it is becoming
increasingly common to utilize data through personalized marketing. The goal with personalization is to
increase relevance and customer adoption, however, previous research has identified a personalization
paradox where greater personalization may invoke negative effects such as feelings of privacy invasion
with consumers. This paper further investigates personalized marketing characteristics that may
contribute to feelings of privacy invasion, through a quantitative study with 371 respondents. Compared
to previous research, we examined whether product attributes in terms of level of sensitivity influenced
the effect of personalized marketing. The study showed that sensitive products in ads based on online
behavior led to a greater privacy invasion, which adversely affected the ad and brand attitude as well as
word-of-mouth-intention. The study also explored the effects of including personal information, namely
name and place of residence, in ads based on online behavior. This resulted in an increased perceived level
of personalization and greater privacy invasion, which adversely affected ad and brand attitude,
click-through-intention and word-of-mouth-intention. The paper yield implications for marketers and
retailers to avoid personalized marketing of products which might be perceived as sensitive, and to be

mindful of which information is included in personalized ads to avoid privacy invasion.
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1. Inledning

1 detta avsnitt presenteras bakgrunden till det valda dmnet, foljt av en beskrivning av problemomrddet.
Utifrdn detta utformas uppsatsens syfte som mynnar ut i tvd forskningsfrdagor. Avsnittet bebandlar dven

uppsatsens forvintade kunskapsbidrag och avgrinsningar, samt relevanta definitioner.

1.1 Bakgrund

Pa senare ar har debatten kring hur retailféretag samlar in data om sina kunder blivit allt mer intensiv. Ett
antal marknadsforingsskandaler har briserat, som nir den amerikanska varuhuskedjan Target hamnade i
blisvider efter att deras algoritmer forutspatt att en tondrstlicka var gravid och dirfor skickade kuponger
tor bebisklider till henne - innan hennes familj ens visste om att hon vintade barn (Hill, 2012). Att
retailforetag idag har mojligheten att personalisera sin marknadsf6ring skapar stora mojligheter att
konkurrera pa marknaden, men det ir tydligt att det 4ven finns risker och att sidan typ av marknadsforing
kan leda till negativa konsekvenser. Frigan féretag och marknadsférare bor stilla sig d4r hur man ska
utnyttja de mojligheter som insamlad data om konsumenter ger. Bér man personalisera sin

marknadsforing? I sa fall, till vilken grad och i vilka fall?

Sociala nitverk ir idag en populir marknadsforingskanal for retailféretag (Aguirre et al, 2016).
Investeringarna flodar in; ar 2018 uppgick de totala, globala utgifterna pa annonser i sociala nitverk till
nirmare 75 miljarder amerikanska dollar (Statista, 2019). Tillvixten gir snabbt, denna siffra uppskattas na
169 miljarder amerikanska dollar ar 2022 (Statista, 2019). Dock ir klickfrekvensen vid digital
marknadsforing ofta lig (Goldfarb och Tucker, 2011). Pi Facebook ir den genomsnittliga
klickfrekvensen pd annonser endast 0,9 procent (Irvine, 2019). Detta ger implikationer for retailf6retag
gillande att forsoka maximera genomslagskraften av sin digitala marknadsféring, och en metod fér att
uppnd detta dr att personalisera sin kommunikation (Aguirre et al., 2016). Orsaken till att foretag
personaliserar sin kommunikation 4r f6r att vara sa relevant som méjligt f6r varje specifik konsument och
pd sa sitt uppna ett okat engagemang. Fran ett konsumentperspektiv har personliga annonser férdelen av
att ha hogre relevans och passform, i och med att det gir att erbjuda ritt produke vid ritt tidpunke vilket
kan underlitta kdpprocessen (Tam och Ho, 2006). Tidigare forskning inom personlig marknadsforing
har visat att erbjudanden med en hog passform kan leda till en 6kad képintention (Goldfarb och Tucker,

2011), medan erbjudanden med lag passform kan leda till reaktans (Fitzsimons och Lehmann, 2004).



Internetteknologin blir allt mer sofistikerad, vilket har skapat nya forutsittningar for retailforetag i att
kunna attrahera kunder med hjilp av insamlad data. Sidan data samlas in vid konsumenten alla
interaktioner med foretaget, som gjorda kop eller klickningar pa linkar (Aguirre et al., 2016). Denna
marknadsforingsstrategi brukar benimnas som Online Behavioral Advertising (OBA), vilket definieras
som ett sitt att dvervaka minniskors beteende online och anvinda den samlade informationen for att visa
minniskor individuellt riktade annonser (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). Forutom
beteendebaserad data har féretag ofta dven tillging till personlig data om konsumenter sisom namn,
intressen och bostadsort. Datan anvinds sedan i foretagens personaliserade marknadsféringsstrategier for
att forsoka paverka konsumenternas kopbenigenhet (Hawkins, 2012). I vir studie anvinds OBA

synonymt med personaliserad marknadsféring.

1.2 Problemomrade

Tidigare forskning har visat att personalisering kan leda till en 6kad respons pa annonser (Koster et al.,
2015) och djupare kontakt med konsumenter (Urban et al., 2014), men paradoxalt nog det kan dven leda
till att konsumenter upplever obehag (Tucker, 2012) och blir mindre benigna att klicka pa annonsen
(Aguirre et al., 2015). Detta fenomen benimns ofta som personaliseringsparadoxen. Personaliserade
annonser som utgir frin konsumenters preferenser och beteenden kan uppfattas som
integritetskrinkande da de kriver att foretaget samlar in data om konsumenten (Tucker 2014; White et
al., 2008). Det ir en trade-off som annons6rer maste vara medvetna om; fordelarna med personalisering
riskerar att gi forlorade pa grund av de potentiellt negativa aspekterna. Dirfér dr det betydelsefullt att

undersoka vilka variabler i personaliserad marknadsforing som paverkar konsumenternas respons.

1.3 Syfte & forskningsfragor

Det huvudsakliga syftet med denna uppsats ir att undersdka huruvida negativa effekter av personaliserad
marknadsforing gir att hirroras till vilken typ av produkt som marknadsférs, samt om effekterna paverkas
av att foretaget inkluderar personlig information om konsumenten i sin annons. Gillande
produktegenskaper studerar vi eventuella skillnader i effekterna av personaliserad marknadsféring vid en
jimforelse mellan kinsliga och icke-kinsliga produkter. Gillande inkludering av personlig information
handlar det om konsumentens namn och bostadsort. Variablerna som undersoks dr den upplevda
integritetskrinkningen, attityd till annonsen, varumirkesattityd, kopintention, word-of-mouth-intention
och klickintention. Genom denna uppsats dmnar vi att bidra till forskningen och praktiken inom

personaliserad marknadsforing genom att ge en djupare analys av personaliseringsparadoxens egenskaper



och fi en 6kad forstielse for konsumenters reaktioner. Det huvudsakliga milet med uppsatsen ir att
kunna formulera tydligare riktlinjer fér personaliserad marknadsféring, si att retailféretag och
marknadsforare kan balansera mellan sin strivan att vara relevant for sina kunder och att bli “too close for

comfort”. Utifrin detta skapas tvi forskningsfrigor som vi imnar besvara i uppsatsen:

FORSKNINGSFRAGA 1

Hur péverkas effekterna av personaliserad onlinemarknadsforing av att annonserna innehiller personlig

information om konsumenten?

FORSKNINGSFRAGA 2

Ger personaliserad onlinemarknadsféring olika effekter beroende pi om kinsliga kontra icke-kinsliga

produkter marknadsfors?

1.4 Forvintat kunskapsbidrag

Tidigare studier har undersoke hur variabler sasom tillit till retailern och transparens vid datainsamlingen
kan paverka effekterna av personaliserad marknadsforing (Bleier och Eisenbeiss, 2015; Tucker, 2014). I
denna studie undersoker vi istillet effekterna av att marknadsfora kinsliga produkter i personaliserad
marknadsforing. Genom denna studie mnar vi saledes att 6ppna upp ett nytt omrade inom forskningen
pd personaliserad marknadsféring som tidigare inte undersokts, nimligen huruvida specifika egenskaper
hos produkten som marknadsfors kan paverka responsen. Vi undersoker dven effekterna av att inkludera
personlig information om konsumenten i personaliserad marknadsf6ring, med en kombination av namn

och bostadsort som ej undersokts tidigare.

Personaliserad marknadsforing foérvintas bli en innu starkare konkurrensfaktor for retailforetag i
g g
framtiden in vad det redan ir idag, och dirmed vore det férhastat att avrida frin personalisering pa grund
g p gpag
av de potentiella negativa effekterna. Istillet dr det av stor vikt att undersdka vilka egenskaper hos
personaliserad marknadsforing som riskerar att vicka negativa reaktioner, si att retailforetag ska kunna
hantera dessa risker i sina marknadsforingsstrategier. Denna uppsats férvintas bidra med riktlinjer till
praktiker gillande vilka typer av produkter som passar bist att marknadsféra i personaliserade annonser,

samt huruvida man bér inkludera personlig information om konsumenten eller e;j.



1.5 Avgrinsningar

Till foljd av tidsbegrinsningar har en del avgrinsningar gjorts. Dessa avgrinsningar mojliggor ocksd en
mer fokuserad och kirnfull analys. Forst och frimst 4r denna studie avgrinsad till annonsering pa
Facebook i Sverige. Personaliserad marknadsféring férekommer 4ven i exempelvis digitala tidskrifter, men
eftersom att annonsering pa sociala nitverk har haft en stark tillvixt de senaste dren och idr en mycket
vanlig plattform fér personaliserade annonser valde vi att avgrinsa oss till detta omride. Vi har siledes

dven avgrinsat oss till att endast underséka personaliserad onlinemarknadsforing.

En central del av vart syfte dr att undersdka huruvida attribut hos produkten som marknadsfors i
personaliserade annonser paverkar marknadsforingens effekter, di detta inte studerats i tidigare forskning.

I denna studie har vi dock valt endast undersokt attribut i termer av kinslighetsgrad hos produkten.

1.6 Definitioner

Personlig integritet: Personlig integritet innebir okrinkbarhet eller ritt att inte bli krinkt. Personlig
integritet handlar om att sjilv forfoga Gver information om den egna personen och att ha ritten att

behilla vissa saker for sig sjilv (Statens medicin-etiska rad, u.d.).

Integritetskrinkning: Ett intring pa den personliga integriteten. Det ir i denna uppsats avgrinsat till en
retailkontext dir ett foretags hantering av konsumentdata kan upplevas som ett intring pa konsumentens

integritet.

Online Behavioral Advertising (OBA): Individuellt riktade annonser som baseras pd insamlad data
kring konsumenters beteende online (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). Anvinds ofta

synonymt med retargeting. I var studie anvinds OBA synonymt med personaliserad marknadsféring.

Personaliserad marknadsforing: Riktad marknadsféring som baseras pd information om konsumenten
och dess beteende. Innefattar Online Behavioral Advertising och retargeting. I denna uppsats anvinds
personaliserad marknadsféring synonymt med personaliserad onlinemarknadsféring, di det ir en

onlinekontext som undersoks.



2. Teoretisk referensram & hypoteser

I detta avsnitt presenteras tidigare forskning och teorier som dr kopplade till personaliserad
marknadsforing och angransande omrdden. Utifran den teoretiska grunden formuleras de hypoteser som

studien bygger pd. En effektkedja utformas dven, som dmnar att illustrera de forvintade effekterna.

2.1 Teoretisk bakgrund

Personaliserad marknadsféring har i tidigare forskning undersokts utifran flera olika vinklar, sisom
egenskaper hos annonsen, transparens gillande datainsamlingen och faktorer hos konsumenter som
paverkar hur man reagerar pi personaliserad marknadsforing (Boerman, Kruikemeier och Borgesius,
2017). Denna teoretiska bakgrund kommer utga frin den forskning som hanterat egenskaper hos
annonsen i personaliserad marknadsféring och hur de kan paverka marknadsféringens effekter. Tidigare
forskning inom detta omride har koncentrerats kring att underséka olika nivier av personalisering i
annonser, samt till viss del dven hur korrekt personaliseringen dr. Genom att anvinda data for att skapa
personaliserad kommunikation kan foéretag fi mojligheten att skapa djupare kontakt med kunderna
(Urban et al., 2014) samt 6ka responsfrekvensen (Koster et al., 2015). Samtidigt kan kunder oroa sig for
hur féretaget samlar in och anvinder deras data (Aguirre et al,, 2015). Storre personalisering leder typiskt
sett till 6kad relevans och kundanpassning, men det kan paradoxalt nog dven 6ka kundens kinsla av
sirbarhet och leda till ligre genomslag (Aguirre et al., 2015). En personaliseringsparadox har identifierats,
dir personalisering bide kan ge positiva och negativa effekter (Aguirre et al., 2016; White et al., 2008).
Tidigare forskning har visat att nivin av personalisering paverkar konsumenters upplevda sirbarhet
(Aguirre et al., 2015), annonsens anvindbarhet, konsumenters reaktans och oro kring integritetsfrigor
(Bleier och Eisenbeiss, 2015) samt det upplevda intringet (Doorn och Hoekstra, 2013), vilket forklarar

paradoxens negativa effekter.

Vilken typ av data som anvints for att skapa personaliserade annonser har varierat kraftigt i tidigare
forskning. Aven nivin av personalisering varierar, di marknadsforare typiskt sett inte anvinder all
tillginglig data i en annons (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). I de tidigare studier som
undersokt olika nivier av personalisering i annonser har exempelvis inkluderat information om élder, kon
och plats (Aguirre et al., 2015), intressen (Aguirre et al., 2015; Tucker, 2014), shoppingbeteende online
(Bleier och Eisenbeiss, 2015), utbildningsnivd (Tucker, 2014) och sokhistorik (Doorn och Hoekstra,
2013). Vi har identifierat tvd intressanta aspekter som inte har undersokts i tidigare forskning. Forst och

frimst undersoker vi hur inkludering av personlig information om konsumenten i form av namn,



bostadsort och en personlig hilsning paverkar effekterna av personaliserade annonser. Detta 4r intressant
att undersoka da ett av de huvudsakliga syftena med personaliserad marknadsféring 4r att komma nira

kunden, och att inkludera personlig information kan vara nagot foretag anvinder for att forstirka detta.

Dessutom 4r det intressant att undersdka huruvida det finns egenskaper hos produkten som
marknadsfors som paverkar effekterna, nigot som har saknats i tidigare forskning (Boerman, Kruikemeier
och Borgesius, 2017). I detta fall undersdker vi skillnaden mellan marknadsforing av kinsliga respektive
icke-kinsliga produkter, di detta ir en aspekt som troligtvis skulle kunna ha en stark paverkan pa
effekterna av personaliserad marknadsforing. Liksom tidigare studier (Aguirre et al., 2015; Tucker, 2014;
Bleier och Eisenbeiss, 2015) undersdker vi effekterna pa klickintention, men vi underséker dven
kopintention likt Doorn och Hoekstra (2013), WOM-intention samt attityd mot annons och varumirke.
Att undersdka detta kan generera viktiga implikationer for retailféretag som arbetar i olika
produktkategorier, di slutsatser kring personaliserad marknadsforing troligtvis inte kan antas vara

generella och dirmed inte kunna appliceras pd marknadsféring av alla typer av produketer.

Negativa effekter av personaliserad marknadsféring i termer av upplevd integritetskrinkning kan
overforas pa attityd och intentioner enligt stimulus-organism-response-modellen (SOR-modellen), vilket
innebir att ett stimuli paverkar individens kognitiva och affektiva svar, vilket sedan Gversitts till ett visst
beteende (Bleier och Eisenbeiss, 2015). Personaliserad marknadsforing verkar forst utlosa affektiva svar,
sasom kinslor av sirbarhet, reaktans och integritetsbekymmer, for att sedan paverka beteenden sisom

kopintention (Bleier och Eisenbeiss, 2015).

Stimulus Organism Response

Emotional states
Pleasure
Arousal

Dominance

Environmental stimuli

Approach or avoidance

Modell 1. SOR-modellen

2.2 Personlig information

Negativa effekter pa grund av hoga nivier av personalisering har i tidigare forskning forklarats med teorin
om psykologiskt dgarskap (Aguirre et al., 2015). Psykologiskt dgarskap ir ett tillstind dér en person har en

kinsla av dgarskap over ett yttre objekt (Pierce, Kostova och Dirks, 2001), pa grund av personens starka



kognitiva och affektiva anknytning till objektet (Avey et al., 2009). Detta kan exempelvis gilla den kinsla
av dgarskap som konsumenten kan kinna 6ver data och information om sig sjilv och sitt beteende online.
Ett 6vertramp kan skapa starka negativa kinslor (Aguirre et al., 2015). En hog grad av personalisering i
annonser har visat sig leda till minskad kontroll, minskad upplevd valméjlighet och minskat dgarskap
(Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). Nir konsumenter saknar en kinsla av kontroll 6ver
situationen och upplever ett tillstind av maktloshet leder det till en hogre upplevd sirbarhet (Baker,
Gentry och Rittenburg, 2005). I motsats till kognitiv teori uppstar dessa kinslor av sarbarhet

undermedvetet, och forskning visar att de kan leda till oro kring integritet (Dinev och Hart, 2004).

Det finns en allmin skepsis mot OBA i samhillet dir minniskor finner sidan marknadsféring
patringande och obehaglig (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). En teori som forklarar varfor
OBA kan upplevas som obehagligt 4r teorin om social nirvaro, vilket innebir att datainsamling online kan
generera samma negativa kinslor som nir en person kollar 6ver din axel nir du surfar pa nitet (Boerman,
Kruikemeier och Borgesius, 2017). Med andra ord kinns det som att nigon 6vervakar dig nir du far
annonser innehillande personlig information, vilket kan leda till negativa kinslor som i sin tur kan

overforas pa attityden.

Tidigare forskning frain Doorn och Hoekstra (2013) har visat att 6kad personalisering i form av namn och
tidigare kophistorik 6kar det personliga intringet. Denna negativa paverkan kan forklaras av att
konsumenter viger férdelarna med personalisering mot nackdelarna i termer av forlorad integritet nir de
delar med sig av sin personliga information (Aguirre et al., 2015). Det kan innebira att en annons som
innehaller personlig information kan upplevas som integritetskrinkande om konsumenten inte ser en
explicit fordel med personaliseringen. Begreppet integritetsberdkning anvinds ofta for att beskriva den
process dir konsumenter viger for- och nackdelar med OBA mot varandra. Baserat pd denna teori borde
konsumenter endast acceptera OBA nir férdelarna med personlig relevans ir stérre dn riskerna med

integritetskrinkning (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017).

Utifrin teori kring psykologiskt dgarskap, social nirvaro och integritetsberikning kan vi anta att
personaliserade annonser som innehiller personlig information om konsumenten kan skapa negativa
kinslor i form av upplevd integritetskrinkning samt bidra till férsimrade attityder, eftersom det ses som

att foretaget gor intring pd ens personliga integritet. Dirmed formuleras hypotes 1 och 2:



HYPOTES 1

H1: Personaliserade annonser som inkluderar personlig information om konsumenten leder till en
hogre upplevd integritetskrinkning, jimfort med personaliserade annonser som inte inkluderar

personlig information

HYPOTES 2

H2: Personaliserade annonser som inkluderar personlig information om konsumenten leder till (a)
simre attityd mot annonsen och (b) simre varumirkesattityd, jimfért med personaliserade annonser

som inte inkluderar personlig information

Tidigare forskning inom detta imne har dven visat att en bra passform mellan annonsen och
konsumentens preferenser kan 6ka personens kopintention (Goldfarb och Tucker, 2011). En studie av
Summers, Smith och Reczeks (2016) visar att en annons som stimmer dverens med konsumentens
sjilvuppfattning kan leda till en 6kad kdpintention. Aven Doorn och Hoekstras (2013) studie visar att
kopintention ir hogre for annonser med en hog passform, men att den positiva effekten minskar nir
annonsen innehiller konsumentens namn eller inkluderar transaktionsinformation. Ju hégre det
upplevda intringet ir, desto mer avtar den positiva effekten. Eftersom annonser som innehaller personlig

information kan 6ka det upplevda intringet forvintas dirfér kopintentionen att minska.

Gillande personaliserade annonsers paverkan pa klickintention ger olika studier skilda resultat. Studier
har visat att hogt personifierade annonser minskar klickintentionen hos mottagarna om personifieringen i
meddelandet inte uttryckligen motiveras (White et al., 2008). Detta kan forklaras av reaktans, som
uppkommer nir konsumenten kinner sig for observerad av foretaget. Reaktans innebir att konsumenter
vill aterstilla sin valfrihet och dirmed agerar tvirtemot vad marknadsforaren vill, nimligen genom att
forsoka undvika annonsen (Brehm, 1966). Andra studier har dock visat motsatt effekt. Enligt Postma och
Brokke (2002) leder personalisering till att klickintentionen 6kar. Aguirre et al. (2015) visade att mactligt
personaliserade Facebookannonser (baserat pa intressen) Okade klickfrekvensen medan hogt
personaliserade annonser (baserat pd intressen, dlder, kon och plats) minskade klickintentionen. Ligre
klickintentioner kan férklaras av att minniskor upplever mer reaktans och 6kad integritetsoro. Dessa
resultat 4r ocksi i linje med SOR-modellen, dir personaliserad marknadsféring forst utloser affektiva svar

sisom reaktans for att sedan paverka beteenden i form av klickintention.



Oro &ver integritet okar ocksa skepticism och undvikande av annonsen (Back och Morimoto, 2012) och
kan skapa odnskade handlingar frin konsumenter, allt ifrin att sprida falsk information till att limna
negativ. word-of-mouth eller vilja ha stringare lagstiftning (Okazaki, Li och Hirose, 2009). Eftersom
personaliserade annonser som innehiller personlig information férvintas 6ka det upplevda personliga

intranget formuleras f6ljande hypotes gillande dess paverkan pa kopintention, klickintention och

WOM-intention:

HYPOTES 3

H3: Personaliserade annonser som inkluderar personlig information om konsumenten leder till ligre
(a) kopintention, (b) klickintention och (c) WOM-intention, jimf6rt med personaliserade annonser

som inte inkluderar personlig information

2.3 Kinsliga produkter

Hur péverkas uppfattningen av personaliserad marknadsf6ring av att en kinslig produkt marknadsfors?
Baserat pi sjilvkonceptsteori, som innebdr att minniskor upplever sig ha vissa egenskaper efter att ha
observerat sitt beteende och sedan beter sig efter dessa egenskaper (Bem, 1967), foreslir Summers, Smith
och Reczek (2016) att OBA kan agera som en social stimpel. En social stimpel anvinds for att
karaktirisera individer baserat pa bland annat beteende och personlighet. Exempelvis har det visat sig att
minniskor som blivit kategoriserade som personer som skinker pengar till vilgérenhet blir mer benigna
att aterupprepa sitt beteende och fortsitta skinka pengar, jimfort med om kategoriseringen inte skett
(Summers, Smith och Reczek, 2016). I OBA gors en extern kategorisering om vem personen som
exponeras for annonsen ir, vilket ligger till grund f6r hur marknadsféringen utformas mot denna person
for att uppna sa hog passform och relevans som méjligt. Nir konsumenter ser att en annons har baserats
pd deras tidigare beteende online inser de att marknadsférare gjort antaganden om dem. Ultifrin
sjlvkonceptsteorin gor vi antagandet att minniskor inte vill férknippas med produkter som kan paverka
deras sjilvkoncept negativt, exempelvis produkter som upplevs som kinsliga eller pinsamma. Att kopplas
samman med dessa typer av produkter bér dirmed péaverka kopintentionen negativt. Tidigare forskning
har visat att konsumenter vill justera sin sjilvuppfattning utifrin resultatet av personaliserad

marknadsforing, och att detta kan paverka deras kopbeteende (Summers, Smith och Reczek, 2016).

Det saknas tidigare forskning om hur specifika egenskaper hos produkter, i termer av exempelvis

kinslighetsgrad, paverkar effekterna av personaliserad marknadsféring. Dirmed utforskar vi nirliggande



omraden och ser vilka resultat som marknadsféring av kinsliga produkter gett i tidigare forskning.
Tidigare forskning om anvindandet av kinslig information i personaliserad marknadsféring har visat att
det kan upplevas som obehagligt och opassande, vilket leder till reaktans och &kad integritetsoro
(Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). En produkt som visat sig kunna upplevas som kinslig och
paverka konsumenters reaktioner ir mensskydd. Tidigare forskning av Simes och Berg (2001) visar att
marknadsféring av mensskydd skapar en 6kad upplevd osikerhet hos kvinnorna som exponerats for
annonsen. Resultatet antogs vara en reflektion av en allmin, negativ syn pd menstruation i samhillet
(Simes och Berg, 2001). Utifran detta resultat gor vi antagandet att marknadsforing av kinsliga produkter
dven kommer ha en negativ paverkan pi personaliserade annonser. Produkter som vicker osikerhet bor

utifran resultaten i tidigare studier vicka negativa effekter dven i denna studie.

Utifrin den teoretiska grunden kring hur personaliserad marknadsféring dr kopplat till konsumentens
sjilvkoncept, samt nirliggande forskning kring marknadsforing av kinsliga produkter, formuleras

foljande hypoteser gillande personaliserad marknadsféring av kinsliga produkter:

HYPOTES 4

H4: Personaliserade annonser som marknadsfor kinsliga produkter leder till en hégre upplevd

integritetskrinkning, jimfort med personaliserade annonser som marknadsfér icke-kinsliga produkter

HYPOTES 5

HS5: Personaliserade annonser som marknadsfor kinsliga produkter leder till (a) simre attityd mot
annonsen och (b) simre varumirkesattityd, jimfort med personaliserade annonser som marknadsfor

icke-kinsliga produkter

HYPOTES 6

H6: Personaliserade annonser som marknadsfor kinsliga produkter leder till ligre (a) képintention, (b)
klickintention och (c) WOM:-intention, jimfort med personaliserade annonser som marknadsfér

icke-kinsliga produkter
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2.4 Effektkedja

—> K&pintention
AT Bote Ui Attityd mot annonsen [
produkten
Upplevd - . )
integritetskrankning — Klickintention
Inkludering av personlig O L]
information
—> WOM-intention

Modell 2. Effektkedja 6ver stimulis paverkan i personaliserad onlinemarknadsforing

Utifrin SOR-modellen som anvinds for att visa hur affektiva och kognitiva reaktioner hos konsumenter
bidrar till att forma attityder och intentioner skapar vi en effektkedja 6ver reaktionerna pa personaliserad
marknadsforing. Effektkedjans uppbyggnad forklaras som en kedjereaktion dir ett stimuli 4r en

utlésande orsak till en reaktion, som i sin tur orsakar ytterligare en reaktion och en tredje reaktion.
Effektkedjan visar forst och frimst hur inkludering av personlig information om konsumenten i
personaliserade annonser antas paverka den upplevda integritetskrinkningen (hypotes 1) samt hur
marknadsforing av kinsliga produkter i personaliserade annonser antas paverka den upplevda
integritetskrinkningen (hypotes 4). Dessa negativa eller positiva kinslor smittar sedan av sig pa attityder
och direfter pa intentioner (Soderlund, 2010, 5.150). Att den upplevda integritetskrinkningen sedan
leder till vissa attityder och att dessa attityder i sin tur smittar av sig pd intentioner dr inget som hypotiseras
i studien, di det kriver en mediatoranalys vilket ligger utanfér uppsatsens omfing. En diskussion kring
detta gir att finna i avsnite 8: “Kritik & begrinsningar”. Dirfér undersoker studiens resterande hypoteser

istillet de tva olika stimulins effekter direkt pa attityder och direkt pd intentioner.

Effektkedjan 4r dock anvindbar for att forklara de tva forskningsfragorna, som ber6r hur inkludering av
personlig information respektive marknadsféring av kinsliga produkter péaverkar effekterna av
personaliserad onlinemarknadsforing. Enligt tillginglig teori kring SOR-modellen antas effektkedjan att

gilla, och den kommer dven kontrolleras genom en korrelationsanalys under avsnitt 4.4.
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3. Metod

Detta avsnitt beskriver initialt det valda dmnet, studicobjekt och val av ansats for att sedan foljas av for-
och  huvudstudiens utformning. Huvudstudiens tillforlitlighet i termer av validitet och reliabilitet

diskuteras lopande i avsnittet.

3.1 Val av imne

Vi har intresserat oss for hur det faktum att samhillet blir allt mer datadrivet paverkar foretags
marknadsforingsstrategier, och vilka effekter dessa strategier mynnar ut i. Den teknologiska utvecklingen
har bidragit tll att retailféretag idag kan samla in stora mingder data om konsumenter och deras
beteende. Foretag ser majligheter i att anvinda denna data for att personalisera sin marknadsféring, med
milet att bli si relevanta fér konsumenterna som méjligt. Samtidigt finns det fortfarande en skepsis kring
insamlandet av personliga uppgifter. I en tid dir personlig information har blivit en handelsvara, dir
politiska val riskeras att paverkas av riktade annonser (Cadwalladr och Graham-Harrison, 2018) och dir
ett av virldens storsta linder, Kina, &vervakar och poingsitter sina medborgare baserat pa data
(Horvatovic, 2018) dr det enkelt att forstd minniskors oro. Shoshana Zuboff, professor pi Harvard

Business School, kallar denna exploatering av personlig data f6r “surveillance capitalism” (Bridle, 2019).

Dock finns det onekligen stora mojligheter for retailforetag i att anvinda personlig och beteendebaserad
data for att forstd sina kunder och skapa virdetulla rekommendationer och upplevelser f6r dem. Vi tror
att den digitala utvecklingen kommer bidra till att personaliserad marknadsféring blir allt mer sofistikerad
i framtiden, och att det kommer utvecklas till att bli en av retailforetagens storsta konkurrensfaktorer.
Men med personaliseringsparadoxen i dtanke finns det ett starkt intresse i att undersdka de potentiellt

negativa effekterna och vad de kan grunda sig i, sa att dessa kan hanteras av praktiker.

3.2 Val av studieobjekt

Vi har forst och frimst valt att underséka hur kinslighetsgraden hos produkter som marknadsfors i
personaliserade annonser paverkar effekterna av marknadsforingen. Eftersom vi ville undersoka skillnaden
mellan en kinslig och icke-kinslig produkt valdes olika studieobjekt som skiljde sig visentligt i upplevd
kinslighetsgrad. For att representera kinsliga produkter valdes fotsvampskrim samt forebyggande
fotsvampsmedel, och fér att representera icke-kinsliga produkter valdes en flygresa samt solkrim.

Produkternas upplevda kinslighetsgrad kontrollerades i férstudien.
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Eftersom studien undersokte personaliserad onlinemarknadstéring blev det naturlige att vilja
viletablerade onlineaktSrer nir det gillde avsindare f6r de personaliserade annonserna. Val av foretag foll
pa Apotea vid marknadsféring av kinsliga produkter och TUI vid marknadsféring av icke-kinsliga
produkter. Bida foretagen antogs ha en stark varumirkeskinnedom hos allminheten och en stark

position i sin respektive bransch, vilket bidrog till att skapa ett verklighetstroget scenario.

Val av stimuli vid inkludering av personlig information om konsumenten f6ll pa en personlig hilsning i
annonsen som innehdll konsumentens namn och bostadsort. Den 16d “Hej Kim! Kul att se dig igen! Vi
ser att du bor i Stockholm”. Vi inspirerades av faktiska aktorer som anvint liknande metoder i syfte att

skapa fortrolighet mellan dem och deras kunder.

3.3 Val av ansats

Uppsatsen har en deduktiv ansats, vilket innebir att den utgir fran tidigare teori kring personaliserad
marknadsforing, och att hypoteser formuleras utifran detta som sedan testas mot verkligheten (Bryman
och Bell, 2013). En deduktiv ansats ir tillimplig did det finns en existerande teoretisk grund som
exempelvis behandlar Online Behavioral Advertising och personaliseringsparadoxen. Denna uppsats tar
avstamp i denna teoretiska grund och vidareutvecklar den genom att inkludera nya variabler sisom
kinslighetsgraden hos produkten som marknadsférs samt inkludering av personlig information om
konsumenten i annonsen. Malsittningen ir att hypoteserna, genom att anvinda den deduktiva ansatsen,

kan leda till slutsatser som kan antas vara generaliserbara i den kontext som undersoks.

3.4 Forstudie

3.4.1 Utformning

En kvantitativ forstudie genomférdes i form av en enkidtundersokning. Syftet med férstudien var att
kontrollera att de stimuli vi planerade att anvinda i vira personaliserade annonser uppfattades som
forvintat av respondenterna. De variabler vi ville underséka var (1) kinsliga kontra icke-kinsliga
produkter och (2) annonser som innehdll personlig information om konsumenten kontra annonser som
saknade detta. Enkiten dmnade dirfor att undersoka huruvida de olika produkterna ansigs vara kinsliga

eller icke-kinsliga samt om olika hilsningsfraser kunde vicka olika reaktioner.

Samtliga respondenter besvarade samma enkit. Forst visades en bild pa en flygresa och solkrim bredvid

varandra. Efter detta visades tre pastienden per produkt som handlade om huruvida resor och solkrim
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uppfattades som kinsliga produkter: “X ir en kinslig produkt att képa”, “X ir en pinsam produke att
kopa”, “Jag vill inte att folk ska veta om att jag koper X”. Sedan presenterades tvd nya bilder bredvid
varandra, i form av fotsvampskrim och férebyggande fotsvampsmedel. Direfter presenterades samma tre

pastienden om huruvida produkterna upplevdes vara kinsliga eller inte for respektive produke.

Direfter testade vi hilsningarna i annonsen for att se att det fanns en skillnad mellan en generisk hilsning
och en personlig dir uppgifter om namn och bostadsort anvindes. Dirfor visades forst en generisk
Facebook-annons pa en flygresa med texten: “Hej! Klicka pd linken for att kdpa din resa till virmen i
Thailand”. Direfter visades fem pastienden om hur pétringande och integritetskrinkande respondenten

», «

upplevde annonsen. Pastdendena var foljande: “Det kinns som att foretaget dr nira mig”; “Foretagets
hilsning 4r personlig”, “Annonsen ir riktad mot mig”, “Annonsen ir ett intring i mitt privatliv’ och
“Annonsen ir patringande”. Svarsalternativen 16d som féljande: “tar helt avstind” till “instimmer helt”. I
nista steg i experimentet visades en annons pa samma resa, fast med en hilsning som innehdll personlig
information om konsumenten: “Hej Kim! Kul att se dig igen! Vi ser att du bor i Stockholm. Klicka pa
linken for att kopa din resa till virmen i Thailand”, foljt av en link. Direfter uppmanades respondenten
ta stillning till samma péstienden om hur pétringande och integritetskrinkande annonsen upplevdes

vara som tidigare. Slutligen stilldes en kontrollfriga om vilken produkt som inte visats i enkdten med

foljande alternativ: “munsirsplaster”, “flygresor och “fotsvampsmedel”. Se enkiten i sin helhet i appendix

(bilaga 1).

3.4.2 Urval

Insamling av svar pd den kvantitativa forstudien gjordes mellan den 18:e och 20:e februari 2019 genom ett
onlinebaserat formuldr som utformats i Qualtrics. Enkdten distribuerades via Facebook genom en
ateranvindbar link, dirmed anvindes ett bekvimlighetsurval pa grund av tidsbrist. Totalt hade f6rstudien

22 respondenter. Jimforelsen av medelvirdena gjordes i Excel.

3.4.3 Resultat

I forstudien kunde vi faststilla att de stimuli vi valt for att representera vira tva variabler uppfattades som
forvintat. Resultaten fran forstudien presenteras nedan. Medelvirdena pa de olika pastienden mittes pa

en sjugradig skala, dir 1 = tar helt avstind och 7 = instimmer helt.
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Flygresor Fotsvampskram

Kanslig produkt: 4.00 Kanslig produkt: 4.96
Pinsam: 2.27 Pinsam: 5.28
Vill délja: 2.45 Vill délja: 5.32
Solkram Férebyggande fotsvampsmedel
Kénslig produkt: 1.41 Kanslig produkt: 5.04
Pinsam: 1.32 Pinsam: 5.20
Vill délja: 1.41 Vill délja: 5.28

Tabell 1. Férstudie: kinslig produkt

Utan personlig information Med personlig information

Nara mig: 3.16 Nara mig: 5.04
Personlig: 2.52 Personlig: 5.32
Riktad till mig: 2.96 Riktad till mig: 5.80
Intrang i privatliv: 3.08 Intrang i privatliv: 5.16
Patrangande: 3.12 Patrangande: 5.16

Tabell 2. Férstudie: personlig information

Fotsvampskrim och férebyggande fotsvampsmedel upplevdes bida som betydligt mer kinsliga produkter
in flygresor och solkrim. Hilsningen som innehdll personlig information, med bide namn- och
bostadsinformation om konsumenten, upplevdes som mer pétringande, integritetskrinkande och riktad
dn den generiska vilket innebar att olika hilsningar kunde vicka skilda reaktioner. Utifran resultaten i
forstudien kunde vi dra slutsatsen att de fyra olika produkterna och de tvd olika hilsningarna var
tillforlitliga stimuli f6r det vi dmnar undersoka. Infér huvudstudien togs beslutet att exkludera “Hej!” i
bérjan av hilsningen utan personlig information for att gora den innu mer generisk och forstirka

skillnaden mellan hilsningarna.

3.5 Huvudstudie

3.5.1 Undersokningens design

For att testa vira hypoteser skapades ett scenariobaserat onlineexperiment, vilket 4ven gjorts i tidigare
studier for att mita effekterna av personaliserad markandsféring (White et al., 2008). Huvudstudien
utgjordes av ett kvantitativt 2x2x2-experiment med totalt dtta olika experimentgrupper. Respondenterna
allokerades slumpmissigt till olika grupper, vilka fick olika behandlingar och direfter jimfordes

gruppernas reaktioner efter behandlingarna, enligt Soderlunds rekommendation (S6derlund, 2010, 5.23).
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Studien innehdll tva olika scenarion, ett for de som sedan skulle exponeras for personaliserad
marknadsforing av kinsliga produkter (fotsvampskrim/férebyggande fotsvampsmedel) och ett annat for
de som skulle exponeras for icke-kinsliga produkter (resa/solkrim). Dessa tvd scenariobeskrivningar ir
bifogade i appendix (bilaga 2). I bida scenarierna uppmanades respondenten att forestilla sig att hen hette
Kim, bodde i Stockholm och att hen tidigare hade sokt efter produkten som visades i annonsen, da detta

var forutsittningar for att annonsen skulle uppfattas som riktad/personaliserad.

Direfter exponerades respondenten for en av dtta méjliga annonser, varav fyra visade kinsliga produkter
och fyra visade icke-kinsliga produkter. Dessa ir bifogade i appendix (bilaga 3). Vi anvinde s6khistorik
for att personalisera alla annonser likt Goldfarb och Tucker (2011). For att undersoka effekterna av
personlig information i annonserna anvindes namn, bostadsort och en personlig hilsning. Syftet med
huvudstudien var att se om effekterna skiljde sig it vid inkludering av personlig information i annonsen
samt vid marknadsféring av en kinslig produkt. De dtta olika grupperna och deras unika kombinationer

ses i sammanstillningen nedan.

Experimentgrupp | Egenskap hos produkt Typ av produkt Personlig
information
om konsumenten

1 Icke-kanslig Flygresa Ja
2 Icke-kanslig Flygresa Nej
3 Icke-kénslig Solkram Ja
4 Icke-kénslig Solkram Nej
5 Kanslig Fotsvampskram Ja
6 Kanslig Fotsvampskram Nej
7 Kanslig Forebyggande Ja
fotsvampsmedel
8 Kanslig Forebyggande Nej
fotsvampsmedel

Tabell 3. Sammanstillning av experimentgrupper

3.5.2 Enkitens utformning

Till att borja med vill vi informera om att vissa av enkitens ursprungliga frigor inte redovisas i denna del
eftersom de inte anvints vidare i studien. Detta inkluderar exempelvis information om konsumenten,

saisom deras internetvana. Istillet har vi valt att endast fokusera pid konsumenters reaktioner pa
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annonserna. De delar som ir kvar 4r de som passar studiens indamal och dessa beskrivs dirfér nirmare.
Enkiten i sin helhet finns bifogad i appendix (bilaga 4). Studiens interna validitet bygger pa att de fragor
som stills miter det som studien dr imnad att mita (Soderlund, 2005, s.149). For att sikerstilla detta har
vilbeprovade frigebatterier anvints i sa hog utstrickning som méjligt. Detta bor 6ka begreppsvaliditeten
eftersom frigorna som anvinds i var studie stimmer 6verens med tidigare forskning. Samma fragebatteri

anvindes for samtliga experimentgrupper.

Inledningsvis i enkiten presenterades respondenten for en introduktion dir det akademiska syftet
beskrevs, samt en del om att respondenternas svar behandlas anonymt. Vi beskrev ocksi vikten av att sitta
sig in i scenariot och att ldsa frigorna noga, for att undvika att respondenterna svarar utifran sig sjilva och
sina forutfattade dsikter. Efter introduktionen presenterades respondenterna for ett scenario och en av
atta mojliga annonser. Direfter stilldes frigor som var direkt kopplade till scenariot, foljt av frigor som

handlade om respondenten sjilv. Se en utforligare beskrivning av de mitmatt som anvints nedan.

3.5.3 Mitmatt

Attityd till féretaget och till annonsen

For att mita attityd till varumirket och annonsen stilldes tva frigor: “Vad ir din uppfattning om
annonsen?” samt “Vad ir din uppfattning om foretaget i annonsen?”. Svaren mittes pa en sjugradig
semantisk differentialskala med motsatta variabler. Adjektivpar dr vanliga nir man miter attityder
(Soderlund, 2010, s.144). Respondenterna uppmanades dirfér att utvirdera sin attityd pa en skala
mellan: “daligt” dll “bra”, “negativ” till “positiv” och “ogillar” till “gillar”. Det ir viktigt att anvinda
synonymer for attitydfrigor for att sikerstilla att respondenten uppfattat fragan pa rite sitt. Indexet for
varumirkesattityd som sedan skapades hade Cronbach’s Alpha pa 0,970 och indexet for attityd mot

annonsen hade Cronbach’s Alpha pi 0,928.

Kopintention, klickintention och word-of-mouth-intention

Képintention, klickintention och WOMe-intention mittes med hjilp av varsitt pistiende/fraga: “Jag
skulle vilja klicka pd annonsen for att fi mer information”, “Hur benigen ir du att kopa produkten i
annonsen?” och “Hur sannolikt 4r det att du skulle rekommendera foretaget till en vin?”.
Svarsalternativen 16d som f6ljande f6r varje pastiende/fraga: “instimmer inte alls” till “instimmer helt”,
“inte alls bendgen” till “mycket bendgen” och “inte alls sannolikt” till “mycket sannolikt”, och mittes pa
en sjugradig likertskala. Detta gjordes i enlighet med mitmatt gillande intentioner frin Aguirre et al.

(2015).
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Integritetskrinkning

Gillande upplevd integritetskrinkning utformade vi ett eget mitmatt med inspiration frin Bleier och
Eisenbeiss (2015) som undersokt upplevd sirbarhet samt Aguirre et al. (2015) som undersokt upplevt
intring av personaliserad marknadsféring. Foljande integritetsrelaterade péstdenden stilldes: “Jag
upplever annonsen som patringande”, “Annonsen fir mig att kinna mig obekvim” och “Annonsen visar
att foretaget vet mer om mig 4n vad jag ir bekvim med”. For samtliga pastienden uppmanades
respondenterna utvirdera hur vil de stimde in, pd en sjugradig likertskala: “stimmer inte alls” till
“stimmer mycket vil”. For att kunna operationalisera begreppet integritetskrinkning framéver i
uppsatsen har ett index for integritetskrinkning baserat pd dessa tre pastienden anvints, med ett

Cronbach’s Alpha pi 0,899.

Demografisk information

Demografiska fraigor om dlder och kén stilldes i enkiten for att sikerstilla att grupperna var jimnt

fordelade.

Kontrollfragor

I studien inkluderades tva kontrollfrigor som placerades i slutet av enkdten for att inte paverka
deltagarnas svar eller vicka misstanke om studiens syfte (S6derlund, 2010, s.120). Kontrollfrigorna
dmnade att sikerstilla att respondenternas svar var tillf6rlitliga och att de uppfattat manipulationen
korrekt. Den forsta kontrollfragan testande vilken produkt som respondenterna sig i experimentet.
Denna friga stilldes eftersom det var visentligt for studiens syfte huruvida respondenten sig nigon av de
de icke-kinsliga produkterna (flygresa eller solkrim) eller de kinsliga produkterna (fotsvampskrim och
forebyggande fotsvampsmedel. Den andra kontrollfrigan handlade om huruvida annonsen innehdll
personlig information eller inte, eftersom det var en viktig faktor som kunde ha paverkat resultaten. Syftet
med kontrollfrigorna var att hantera studiens reliabilitet, alltsa minska risken for slumpmissiga mitfel
som skapar avvikelser mellan vira observerade virden och det verkliga virdet (S6derlund, 2005, s.134). De

respondenter som svarat fel pd minst en av kontrollfrigorna exkluderades fran urvalet.

3.5.4 Urval

Insamling av huvudstudien gjordes mellan den 14:e mars och den S:e april 2019 genom ett onlinebaserat
formulir som utformats i Qualtrics. Experimentet distribuerades frimst via onlinekanaler sisom

Facebook, Instagram och Linkedin genom en dteranvindbar link, med ett bekvimlighetsurval. Det var
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viktigt att respondenterna svarade pd en digital enhet eftersom annonsen var menad att ses i digital form.

Detta for att respondenten skulle exponeras for annonsen i en sa realistisk miljé som méjligt.

Totalt hade huvudstudien 510 respondenter, varav 139 svar exkluderades till f6ljd av felaktiga svar pa
kontrollfrigor eller p grund av ofullstindiga enkitsvar. Det slutgiltiga urvalet utgjordes av 371 svar, vilket
innebar att 73 procent av de ursprungliga svaren kunde anvindas. Detta kan klassas som en mycket bra
svarsprocent (Jacobsen, 2002, 5.362), dock kan bortfallet ses som en svaghet da risken f6r skevhet okar
(Bryman och Bell, 2013, 5.248). Dessa 371 svar anvindes som grund fér kvantitativa analyser i SPSS.
Respondenterna allokerades slumpmassigt, genom en funktion i Qualtrics, till en av atta mojliga

experimentgrupper.

Datasetet bestir av 245 kvinnliga respondenter (66 procent) och 124 manliga respondenter (33,4
procent). Medelildern i hela urvalet 4r 33 ar, och ir relativt jimn mellan experimentgrupperna dir den
stricker sig mellan 30 och 37 ar. Skevhet i urvalet mellan de olika experimentgrupperna i termer av
exempelvis kén och dldersférdelning har undvikits genom den slumpmiissiga fordelningen, vilket gor att

jimforelser kan géras mellan grupperna.

Eftersom studien har genomférts med begrinsad tid och resurser finns det en svaghet i att vi inte har
kunnat reflektera hela befolkningen i termer av exempelvis dlder och kén. Det paverkar studiens externa
validitet, alltsd i vilken utstrickning studiens resultat gir att generalisera i verkligheten, exempelvis om de
kan appliceras pi populationen (Jacobsen, 2002). A ena sidan kan urvalet anses vara snedvridet da det till
storsta del bestir av unga kvinnor. A andra sidan ir det dven kvinnor som i storst utstrickning handlar pa
nitet idag enligt E-barometern Arsrapport 2018 (HUI Research, PostNord och Svensk Digital Handel,
2019). Minniskor i aldern 30 till 49 ir 4r dven de som handlar i storst utstrickning enligt E-barometern

och dirfor kan vart urval anses limpligt for uppsatsens andamal.

3.5.5 Analysverktyg

Qualtrics anvindes for att utforma det onlinebaserade experimentet. Direfter exporterades svaren till
SPSS v.25, som anvints for att genomfora statistiska analyser av den insamlade datan. Vira SPSS-analyser
bestir av medelvirdesjimforelser mellan olika experimentgrupper genom oberoende t-tester, samt
korrelationstester for att se huruvida olika variabler ir korrelerade. Valet att anvinda oberoende t-tester
baserades pi det faktum att tvd grupper jimfors. Vid jimforelser slogs de dtta experimentgrupperna ihop

till tvd olika grupper; dels dir fyra exponerats for kinsliga produkter och fyra fér icke-kinsliga produkter,
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och dels dir fyra fitt personlig information i annonsen och fyra ¢j fitt detta. Medelvirdesjimforelser
gjordes mellan de olika grupperna for att undersdka effekterna pi relevanta variabler: upplevd
integritetskrinkning,  varumirkesattityd,  annonsattityd,  kopintention,  klickintention  samt
WOM-intention. For att uppna extern validitet har en signifikansniva pd fem procent tillimpats i arbetet.

Vid en signifikansniva pa tio procent bedoms resultaten ha en svag signifikans.

For att sikerstilla att empirin r tillforlitlig och trovirdig, det vill siga studiens reliabilitet, har vi stillt flera
delvis annorlunda formulerade frigor om samma teoretiska egenskap, av rekommendation frin
Soderlund (2005, s.144). Direfter skapades index vars interna konsistens bedémdes genom att sikerstilla
en hoég Cronbach’s Alpha (Séderlund, 2005, s.144). Tre index skapades, gillande upplevd
integritetskrinkning, varumirkesattityd samt attityd tll annonsen. I samtliga fall har de berorda
variablerna haft ett Cronbach’s Alpha som &verstigit 0,899, vilket innebir att en mycket tillf6rlitlig

indexering kunnat ske.
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4. Resultat & analys

I denna del presenteras de empiriska resultaten fran huvudstudien. Forst presenteras resultaten av att
inkludera personlig information om konsumenten i en personaliserad annons. Detta motsvarar hypoteserna
1 till 3. Déirefter presenteras resultaten av att marknadsfora en kinslig produkt i en personaliserad annons.
Detta motsvarar hypoteserna 4 till 6. Slutligen presenteras resultatet av att kombinera de tvd variablerna ¢

personaliserade annonser.

4.1 Personlig information: hypotes 1 till 3

Resultaten pa relevanta variabler av att inkludera personlig information (motsats: generisk) i
ersonaliserade annonser illustreras i tabellen nedan. Detta resultat inkluderar samtliga annonser och
&

didrmed dven samtliga typer av produkter (kinsliga och icke-kinsliga). Utifran dessa resultat testas sedan

hypotes 1 till 3.
MATVARIABEL TYP AV ANNONS MEDELVARDE SD SIGNIFIKANS

Generisk 4,68 1,76

Integritetskrankning 0,003
Personlig information 5,23 1,81
Generisk 3,97 1,62

Attityd mot annons 0,001
Personlig information 3,41 1,73
Generisk 4,32 1,57

Varumarkesattityd 0,021
Personlig information 3,92 1,74
Generisk 3,61 2,16

Klickintention 0,115
Personlig information 3,26 2,03
Generisk 3,66 1,97

Képintention 0,068
Personlig information 3,30 1,80
Generisk 3,30 1,78

WOM-intention 0,037
Personlig information 2,91 1,76

Tabell 4. Resultat: personlig information

HYPOTES 1

H1: Personaliserade annonser som inkluderar personlig information om konsumenten leder till en
hoégre upplevd integritetskrinkning, jimfort med personaliserade annonser som inte inkluderar

personlig information
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For att undersdka huruvida personaliserade annonser som innehiller personlig information om
konsumenten bidrar till att den upplevda integritetskrinkningen Skar testas hypotes 1. Resultaten visar

att annonser som innehaller personlig information (M =5,23) upplevs vara mer integritetskrinkande

personlig

in annonser som saknar det (M =4,68). Denna skillnad 4r statistiskt signifikant (p = 0,003). Dirmed

generisk

har vi empiriskt stod f6r hypotes 1.

HYPOTES 2

H2: Personaliserade annonser som inkluderar personlig information om konsumenten leder till (a)
simre attityd mot annonsen och (b) simre varumirkesattityd, jimfort med personaliserade annonser

som inte inkluderar personlig information

For att undersdka huruvida personaliserade annonser som innehiller personlig information om

konsumenten paverkar attityd mot annons och féretag negativt testas hypotes 2. Resultaten visar att den

grupp som utsatts annonser med personlig information utvirderar annonsen simre (M =3,41)

personlig

jimfort med de som utsatts f6r annonser utan detta (M,,.;,=3,97). Denna effekt dr statistiskt signifikant
(p = 0,001). Dirmed har vi empiriskt stod for hypotes 2a. Resultaten visar dven att personaliserade
annonser med personlig information leder till en signifikant simre attityd mot varumirket (p = 0,021).

Medelvirdet for annonser med personlig information gillande varumirkesattityd ar M =3,92 och ir

personlig

ligre 4n medelvirdet f6r den generiska, M__ ., =4,32. Dirmed har vi dven empiriskt st6d for hypotes

2b.

generisk

HYPOTES 3

H3: Personaliserade annonser som inkluderar personlig information om konsumenten leder till ligre
(a) kopintention, (b) klickintention och (¢) WOM-intention, jimfért med personaliserade annonser

som inte inkluderar personlig information

For att undersdka hur konsumenters intentioner for olika typer av engagemang paverkas nir annonser
innehéller personlig information testas hypotes 3. Resultaten visar en signifikant negativ effekt pa

WOM-intention (p = 0,037), M =2,91 jimfére med M., =3,30. Det gir att urskilja samma

personlig
negativa trend pi bade képintention och klickintention, dir effekten pa klickintention dock ej dr
signifikant (p = 0,115). Personlig information har diremot en svagt signifikant negativ effekt pa
kopintention (p = 0,068). De respondenter som fick personaliserade annonser med personlig information

uppskattade sin kopintention pa en ligre nivi (M =3,30) jimfort med de som fick den generiska

personlig
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(Mgeperisi=3,66). Med dessa resultat i dtanke har vi empiriskt stdd for hypotes 3c, svagt stdd for 3a

samt drar slutsatsen att hypotes 3b ¢j kan bekriftas utifran resultaten av denna studie.

Utover de hypoteser som hanterar inkludering av personlig information undersdktes dven huruvida den
upplevda graden av personalisering okar i annonser med personlig information jimfért med de som
saknade detta. Resultaten visade att inkludering av personlig information 6kar den upplevda graden av

personalisering (M =5,83 jimfort med M, .=5,51. Denna medelvirdesskillnad ir statistiske

personlig

signifikant (p = 0,022).

4.2 Kinsliga produkter: hypotes 4 till 6

Resultaten pa relevanta variabler av att marknadsfora en kinslig (motsats: icke-kinslig) produkt i
personaliserade annonser illustreras i tabellen nedan. Detta resultat inkluderar samtliga annonser (bade

inklusive och exklusive personlig information). Utifran dessa resultat testas sedan hypotes 4 till 6.

MATVARIABEL TYP AV PRODUKT MEDELVARDE SD SIGNIFIKANS

Icke-kdnslig 4,63 1,90

Integritetskrankning 0,001
Kanslig 5,25 1,65
Icke-kanslig 3,96 1,68

Attityd mot annons 0,003
Kanslig 3,45 1,67
Icke-kanslig 4,37 1,58

Varumarkesattityd 0,004
Kanslig 3,88 1,71
Icke-kdnslig 3,50 2,18

Klickintention 0,592
Kanslig 3,38 2,02
Icke-kanslig 3,54 1,94

Képintention 0,560
Kanslig 3,43 1,86
Icke-kanslig 3,31 1,76

WOM-intention 0,037
Kanslig 2,92 1,78

Tabell 5. Resultat: kinsliga produkter

HYPOTES 4

H4: Personaliserade annonser som marknadsfor kinsliga produkter leder till en hégre upplevd

integritetskrinkning, jimfort med personaliserade annonser som marknadsfér icke-kinsliga produkter
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For att undersdka hur marknadstéring av kinsliga produkter paverkar den upplevda
integritetskrinkningen testas hypotes 4. Resultatet visar att annonser som innehaller kinsliga produkter
ger en signifikant hogre upplevd integritetskrinkning jimfért med annonser som marknadsfor

icke-kinsliga produkter (M, =5,25 jimfort med M, 1;,;,=4.63, p = 0,001). Dirmed har vi empiriskt

stod for hypotes 4.

HYPOTES 5

HS5: Personaliserade annonser som marknadsfor kinsliga produkter leder till (a) simre attityd mot
annonsen och (b) simre varumirkesattityd, jimfort med personaliserade annonser som marknadsfor

icke-kinsliga produkter

For att undersdka hur attityden mot annonsen och varumirket paverkas av att marknadsfora kinsliga
produkter testas hypotes 5. Hypotes Sa foreslir att annonser med kinsliga produkter leder till en simre

attityd mot annonsen. I resultaten ser vi att de respondenter som exponerades for annonser med kinsliga

produkter generellt sett utvirderade annonsen simre (M, ,,=3,45) jimfért med andra (M 44,,=3,96).

Denna effekt dr statistiskt signifikant (p = 0,003). Dirmed har vi empiriskt st6d for hypotes 5a. I
hypotes Sb foreslis att annonser med kinsliga produkter dven ger en simre varumirkesattityd. Resultaten
visar att det finns en starkt signifikant negativ effekt pd varumirkesattityden nir annonsen innehaller en

kinslig produkt (M, .,=3,88 jimfért med M =4,37, p = 0,004). Dirmed har vi empiriskt st6d

kinslig icke-kinslig

t6r hypotes Sb.

HYPOTES 6

H6: Personaliserade annonser som marknadsfor kinsliga produkter leder till ligre (a) képintention, (b)
klickintention och (c) WOM-intention, jimfort med personaliserade annonser som marknadsfor

icke-kinsliga produkter

For att undersoka hur marknadsforing av kinsliga produkter paverkar konsumenters intentioner till olika
typer av engagemang testas hypotes 6. Resultaten visar inga signifikanta negativa effekter pa varken
klickintention (p = 0,592) eller képintention (p = 0,560). Dirmed dras slutsatsen att hypotes 6a och b
inte kan bekriftas. Kinsliga produkter ger dock en signifikant negativ effekt pa WOM:-intention
(M

=2,92 jimfort med M =3,31, p = 0,037). Dirmed har vi empiriskt stéd for hypotes 6c.

kinslig icke-kinslig
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4.3 Kombinering av variabler

Nista steg dr att undersoka kombinationen av dessa tvd effekter. Resultaten visar att annonser som
marknadsfor kinsliga produkter i kombination med personlig information inte ger nagra signifikanta
effekter pd varken upplevd integritetskrinkning, attityd mot annons och varumarke eller pd intentioner
till olika typer av engagemang. Detta kan bero pa att annonserna med kinsliga produkter utvirderas
negativt redan fran borjan, och att den personliga hilsningens negativa effekt dirmed reduceras. I foljande
resultatdel utgar vi dirfor frin att endast produkter som uppfattas som icke-kinsliga marknadsfors och
undersoker den personliga hilsningens paverkan i dessa fall. Resultaten nir personliga hilsningar endast

kombinerades med icke-kinsliga produkter ssmmanstills i tabellen nedan.

MEDEL-
MATVARIABEL TYP AV ANNONS VARDE SD SIGNIFIKANS

Icke-kénslig/Generisk 4,27 1,76

Integritetskrankning 0,010
Icke-kanslig/Personlig information 4,99 1,98
Icke-kanslig/Generisk 4,36 1,52

Attityd mot annons 0,001
Icke-kanslig/Personlig information 3,57 1,74
Icke-kanslig/Generisk 4,69 1,46

Varumarkesattityd 0,008
Icke-kanslig/Personlig information 4,06 1,64
Icke-kénslig/Generisk 3,88 2,28

Klickintention 0,020
Icke-kanslig/Personlig information 3,12 2,03
Icke-kénslig/Generisk 3,82 1,99

Koépintention 0,055
Icke-kanslig/Personlig information 3,27 1,85
Icke-kanslig/Generisk 3,71 1,71

WOM-intention 0,002
Icke-kanslig/Personlig information 2,91 1,73

Tabell 6. Resultat: personlig information (exklusive kinsliga produkter)

Resultaten visar att samtliga av vira hypoteser som behandlar personlig informations paverkan i en
annons bekriftas nir det giller annonser som endast marknadsfér icke-kinsliga produkter. En
sammanstillning pa hur resultaten skiljer sig kopplat till hypotes 1 till 3 finns i tabellen nedan. Hypotes 3a
som endast kunde bekriftas svagt och hypotes 3b som inte kunde bekriftas tidigare, nir bade kinsliga och
icke-kinsliga produkter marknadsfordes, ger hir signifikanta medelvirdesskillnader. Resultaten visar dven
att medelvirdesskillnaden 4r hogre for samtliga hypoteser nir annonser med kinsliga produkter
exkluderas, vilket 4r innebir att den personliga informationens negativa effekt ar tydligare nir den kopplas

samman med annonser som marknadsfor icke-kinsliga produkter. Detta beror pi att marknadsféring av
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kinsliga produkter ger negativa effekter i sig sjilvt och att det dirmed ir svirt att urskilja effekten av att

inkludera personlig information separat.

HYPOTES

H1: Personaliserade annonser som
inkluderar personlig information om
konsumenten leder till en hogre upplevd
integritetskrankning, jamfort med
personaliserade annonser som inte

inkluderar personlig information

Medelvardesskilinad

H2: Personaliserade annonser som
inkluderar personlig information om
konsumenten leder till (a) samre attityd
mot annonsen och (b) sémre
varumarkesattityd, jamfoért med
personaliserade annonser som inte

inkluderar personlig information

Medelvardesskillnad (a)
Medelvardesskillnad (b)

H3: Personaliserade annonser som
inkluderar personlig information om
konsumenten leder till lagre (a)
képintention, (b) klickintention och (c)
WOM-intention, jamfért med
personaliserade annonser som inte

inkluderar personlig information
Medelvardesskillnad (a)

Medelvirdesskillnad (b)

Medelvirdesskillnad (c)

RESULTAT

Totalt

BEKRAFTAS

-0,55%**

(a) BEKRAFTAS

(b) BEKRAFTAS

0,56%%*
0,40**
(a) BEKRAFTAS SVAGT

(b) KAN EJ BEKRAFTAS

(c) BEKRAFTAS

0,36*
0,34

0,39**

Icke-kdnsliga produkter

BEKRAFTAS

-0,73**

(a) BEKRAFTAS

(b) BEKRAFTAS

0,80***
0,53***
(a) BEKRAFTAS

(b) BEKRAFTAS

(c) BEKRAFTAS

0,55*
0,75%*

0,80%**

X p<0,01. ** p<0.05. *p<O,1.

Tabell 7. Hypotes 1 till 3 jimfért med samma hypoteser vid exkludering av kinsliga produkter
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4.4 Effektkedja

Klickintention
Képintention
WOM-intention
Attityd mot annons
Varumarkesattityd

Integritetskrankning

Klickintention

1,000

0,737**
0,550**
0,620**
0,493**

-0,427**

Koépintention

0,737**
1,000

0,579**
0,621**
0,502**

-0,446**

Tabell 8. Korrelationer mellan mitvariablerna

WOM- Attityd mot
intention annons
0,550** 0,620**
0,579** 0,621**
1,000 0,632**
0,632** 1,000
0,686** 0,752**
-0,482** -0,606**

Varumarkes-
attityd

0,493**
0,502**
0,686**
0,752**
1,000

-0,518**

Integritets-
krankning

-0,427**
-0,446**
-0,482**
-0,606**
-0,518**

1,000

I tabellen ovan finns en sammanstillning av mitvariablernas korrelationer. Samtliga mitvariabler ir signifikant

korrelerade med varandra. Upplevd integritetskrinkning har en stark paverkan pi attityd mot annons och

varumirke. Dessa ir i sin tur starkt korrelerade med konsumenters intentioner till olika typer av engagemang.

Utifrin resultaten i hypoteserna kan vi dirmed styrka vir effektkedja som dmnar beskriva effekterna av att

marknadsféra kinsliga produkter i personaliserade annonser samt av att inkludera personlig information i

personaliserade annonser. Det leder till en hogre upplevd integritetskrinkning, som i sin tur paverkar attityd mot

annons och varumirke negativt, och direfter dven har en negativ paverkan pi képintention, klickintention och

WOM-intention.

Kanslighetsgrad hos
produkten

Inkludering av personlig
information

integritetskrankning

Upplevd

Attityd mot annonsen

Varumarkesattityd

Modell 2. Effektkedja dver stimulis paverkan i personaliserad onlinemarknadsforing

Kdpintention

Klickintention

WOM-intention
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S. Diskussion

I foljande kapitel kommer resultaten att analyseras kopplat till tidigare forskning och teori.

Forskningsfrdagorna tas upp en i taget med efterfoljande diskussion.

5.1 Personlig information i personaliserad marknadstéring

FORSKNINGSFRAGA 1

Hur paverkas effekterna av personaliserad marknadsféring av att annonserna innehiller personlig

information om konsumenten?

Vira resultat visar att annonserna som innehdll personlig information med namn och bostadsort
upplevdes vara mer integritetskrinkande 4n de som saknade denna information. En viktig aspekt vid
analysering av orsakerna bakom detta ir det faktum att annonserna som innehdll personlig information
upplevdes ha en hogre personaliseringsgrad. Tidigare forskning har visat att annonser med en hég
personaliseringsgrad bidrar till att minniskor upplever minskad kontroll, valméjlighet och dgarskap vilket
vicker negativa kinslor (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). Teorin kring psykologiskt dgarskap
kan anvindas for att forklara varfor inkludering av personlig information i personaliserade annonser okar
den upplevda integritetskrinkningen. Da retargeting 4r en relativt vanlig marknadsforingsstrategi idag 4r
konsumenter troligtvis hogst medvetna om att denna typ av data samlas in och vana att moéta
marknadsféring som baserats pid denna data. Diremot ir personlig, till skillnad frin beteendebaserad,
konsumentdata sisom namn och bostadsort starkare kopplat till konsumenten som individ, och ett

overtramp kan dirfor skapa starka negativa kinslor.

Utifrdn véra resultat ar det tydligt att personaliserade annonser som inte inkluderar personlig information
ar att foredra. Det kan dven bero pd en allmin skepsis mot personaliserad marknadsféring i samhillet dir
minniskor finner sidan marknadsforing pétringande och obehaglig (Boerman, Kruikemeier och
Borgesius, 2017). Det faktum att den personaliserade annonsen med personlig information Gkar den
upplevda integritetskrinkningen kan férklaras med hjilp av teorin om social nirvaro, vilket innebir att
datainsamling online kan generera samma negativa kinslor som nir en person kollar 6ver din axel nir du
surfar pa nitet (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). Med andra ord kidnns det som att nigon
overvakar dig nir du fir annonser innehallande personlig information, vilket i sin tur kan forklara varfor

den annonsen ledde till en st6rre integritetskrinkning.
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Resultaten frin vir studie visar att inkludering av personlig information i form av namn och bostadsort i
personaliserade annonser 4dven leder till férsimrade attityder mot bade varumirket och annonsen. Detta
gar i linje med tidigare forskning frain Doorn och Hoekstra (2013) som visat att annonser som innehéller
information om namn och transaktionshistorik okar integritetskrinkningen och péverkar
klickintentionen negativt. Aven om sdkhistorik anvints i virt fall istillet for transaktionshistorik ir det
samma typ av kartliggning av ett beteende pd nitet, vilket innebir att relevanta jimférelser kan goras.
Aven begreppet integritetsberikning anvinds ofta for att beskriva den process dir konsumenter viger for-
och nackdelar med personaliserad marknadsféring mot varandra. Baserat pi denna teori borde
konsumenter endast acceptera personaliserad marknadsforing nir fordelarna med personlig relevans ir
storre 4n riskerna med integritetskrinkning (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). Detta kan
forklaras av att konsumenter viger férdelarna med personalisering mot nackdelarna i termer av forlorad
integritet nir de viljer att dela med sig av sin personliga information (Aguirre et al., 2015). I detta fall kan
de negativa effekterna forklaras av att konsumenterna inte ser en explicit férdel med en annons som
innehaller ens namn och bostadsort, eftersom det inte 4r nédvindig information att inkludera. Jimfor
detta med nedladdning av en app som konsumenten fir tillging av gratis i utbyte mot att foretaget far
tillging till personens mejladress, platsstatistik samt kontaktlista - det 4r nagot de flesta idag godkinner.
Om man idag kan se personlig information som en handelsvara innebir det att konsumenterna maste fa
nigot i utbyte nir de delar med sig av sin data. Ju hégre det personliga intringet 4r desto mer virde maste
foretaget kunna erbjuda konsumenten som kompensation for att det inte ska piverka deras attityd

negativt.

Gillande konsumenters intentioner till olika typer av 6nskat engagemang visar tidigare forskning att en
hog personaliseringsniva inte bara kan resultera i mindre positiva attityder utan dven en minskad
kopintention (Back och Morimoto, 2012) och minskad klickintention (White et al., 2008). Det kan
forklaras av att personifierade annonser kan bli si pass patringande att reaktans uppstar, vilket 4r en
strategi for att undvika reklam (White et al., 2008). White et al. undersékte dock huruvida personaliserade
mejl paverkade klickintentionen negativt, vilket 4r en annan kanal 4n Facebook som anvints i denna
studie. Kanalernas karaktir kan spela roll i hur respondenten svarar, vilket man bor ha i dtanke vid
jimforelser mellan resultaten. I vir studie gav inkludering av personlig information ingen signifikant
medelvirdesskillnad pa klickintentionen, vilket diskuteras och forklaras senare i diskussionen, i avsnittet
“Effekten av kombinering av variabler”. Vir studie gav svagt empiriskt st6d for att annonser som
innehaller personlig information ger en negativ paverkan pa képintentionen. Detta ir i linje med tidigare

forskning av Doorn och Hoekstra (2013) som visat att kopintentionen minskar vid ckad upplevd
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integritetskrinkning. Aven Goldfarb och Tucker (2011) menar att integritetsoro kan resultera i att
konsumenter vill undvika att bli manipulerade av riktade annonser, vilket i sin tur kan leda till reaktans
mot marknadsforaren. Eftersom en 6kad integritetskrinkning kan leda till 6kad reaktans dr det naturligt
att dven kopintentionen minskar i vira resultat, eftersom konsumenten undviker annonsen. Vara resultat
visar dven att anvindandet av personlig information leder till minskad WOM:-intention. Detta kan
forklaras av tidigare forskning som menar att integritetsoro 6kar skepticism och undvikande av annonsen
(Baek och Morimoto, 2012). Det kan ocksi skapa negativa handlingar frin konsumenter sisom att sprida
negativ word-of-mouth (Okazaki, Li och Hirose, 2009). Sett till det faktum att tidigare forskning visat att
integritetsoro kan leda tll spridning av negativ word-of-mouth ir det féga férvinande att
WOM-intentionen minskar till f6ljd personlig information i vara resultat. Frigan var nimligen stilld som
huruvida konsumenten skulle vilja rekommendera foretaget till en vin, och konsumenter blir negativt
instillda till att sprida positiva rekommendationer om de upplever att deras integritet ir i fara. Den
negativa paverkan pia klick- och WOMe-intentionen kan forklaras av SOM-modellen, dir den
personaliserade annonsen forst skapar en 6kad upplevd integritetskrinkning vilket sedan smittar av sig pa

negativt pd attityder och direfter 4ven pd intentioner.

5.2 Kinsliga produkter i personaliserad marknadsf6ring

FORSKNINGSFRAGA 2

Ger personaliserad marknadsféring olika effekter beroende pi om kinsliga kontra icke-kinsliga

produkter marknadsfors?

Resultaten fran var studie visar att personaliserade annonser som marknadsfér produkter med en hog
kinslighetsgrad leder till en 6kad integritetskrinkning jimfért med marknadsforing av icke-kinsliga
produkter. Detta kan f6rst och frimst frklaras med hjilp av tidigare forskning som visat att konsumenter
uppfattar personaliserade annonser som en social stimpel (Summers, Smith och Reczek, 2016). Det ir
antaganden retailféretag gér om konsumenten som ska reflektera dem och deras beteende. Aven om
produkten som marknadsfors kan vara relevant for den specifika konsumenten, sisom att rikta
erbjudanden med fotsvampskrim till en person som lider av detta, si handlar konsumentens
sjdlvuppfattning inte endast om dem sjilva utan dven om hur de ses av andra. Medicinska dkommor och
liknande kan vara aspekter hos en konsument som denne till fullo eller till viss del déljer for sin omgivning
och helst inte vill férknippas med offentligt. Nir retailfretag marknadsfor dessa typer av produkter i

personaliserade annonser innebir det att de synliggor och bekriftar det som kan uppfattas som kinsligt av
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konsumenten. Detta vicker negativa kinslor hos konsumenter da de hotar sjilvkonceptet och uppfattas
som ett intring pa den personliga integriteten. Dessutom finns det en risk att konsumenten exponeras for
annonsen i offentliga miljéer dir det finns en risk att andra ser annonsen, exempelvis en kollega som sitter

bredvid nir konsumenten skrollar i Facebook-flodet, vilket kan uppfattas som obehagligt och riskfyllt.

Aven teorin om psykologiskt dgarskap, som anvinds for att forklara effekterna av att inkludera personlig
information i personaliserade annonser, kan vara virdefull for att forklara varfor kinslighetsgrad hos
produkten paverkar upplevd integritetskrinkning. For att personalisera riktade annonser samlar
retailforetaget in data om konsumenten och dess beteende online. Konsumenter kan ha en starkare
affektiv och kognitiv anknytning till vissa typer av data dn andra, sirskilt sidant som uppfattas som
personligt. Blotta vetskapen om att féretag samlar in denna typ av data kan vara obehaglig, men nir datan
sedan anvinds for att generera personaliserade annonser synliggérs intringet. Detta bidrar till att

kinslighetsgraden hos produkten 6kar den upplevda integritetskrinkningen.

Det saknas tidigare forskning som undersékt kombinationen mellan marknadsféring av kinsliga
produkter och personaliserad marknadsféring, men diremot har studier visat att annonser som innehaller
mensskydd skapat en 6kad osikerhet hos konsumenten (Simes och Berg, 2001). Mensskydd kan, liksom
medel mot fotsvamp, uppfattas som en kinslig produkt av vissa konsumenter. I tidigare forskning har
detta forklarats som att det 4r samhillets syn pd mens som nigot skamligt som speglar sig i konsumentens
negativa reaktion (Simes och Berg, 2001). Vi gor antagandet att denna stigmatisering av mens pa

samhillsniva dven kan gilla for andra typer av produkter och bidra till att de uppfattas som kinsliga.

De kinslor av integritetskrinkning som vicks efter konsumenter exponerats for personaliserad
marknadsforing av kinsliga produkter har en negativ karaktir och kan i sin tur smitta av sig pd attityden
till annonsen och varumirket i enlighet med SOR-modellen och vir effektkedja. Vira resultat visar att den
forhojda integritetskrinkningen nir konsumenter exponeras for kinsliga produkter vid personaliserad

marknadsforing leder till en simre attityd mot annonsen och féretaget som star bakom annonsen.

Det tredje steget i effektmodellen hanterar respons, vilket i detta fall representeras av intentioner till olika
typer av Onskat engagemang. Som forvintat paverkas WOM-intentionen negativt av personaliserad
marknadsforing av kinsliga produkter. Diremot kan inte denna negativa paverkan sikerstillas nir det
handlar om klickintention och kopintention da resultaten av studien inte uppvisade signifikanta

medelvirdesskillnader. Dock fanns det inte heller nagra intentioner som pekade pa motsatsen. En
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forklaring till att vi inte fann empiriskt st6d for kinsliga produkters paverkan pi kopintention och
klickintention 4r att samtliga annonser var personaliserade frin borjan, si att skillnaderna i medelvirden

inte blev sirskilt stora.

5.3 Effekten av kombinering av variabler

Nir personlig information och kinslig produkt marknadsfors samtidigt bor det enlige tillginglig teori
forstirka kopplingen mellan konsumenten och det hen vill distansera sig fran, vilket i sin tur skulle 6ka
den upplevda integritetskrinkningen. Men i motsats till férvintningarna gav denna kombination inga
signifikanta resultat pd nigon av variablerna i var effektkedja (integritetskrinkning, attityder eller
intentioner till engagemang). Att en &kad personaliseringsgrad genom inkluderingen av personlig
information inte forstirker de negativa effekterna av personaliserad marknadsforing av kinsliga produkter
ir en av de mest intressanta och férvinande insikterna fran vir studie. En méjlig forklaring till detta
fenomen ir att de negativa effekterna av att marknadsfora kinsliga produkter slir igenom sa pass hart
initialt att utvirderingen endast paverkas marginellt av att annonsen iven innehiller personlig
information om konsumenten. Annonser med kinsliga produkter utvirderades nimligen hogt gillande
integritetskrinkning nir annonser med personlig information exkluderades. Vid inkludering av personlig
information ser vi en liten negativ paverkan, som dock inte ir tdillrickligt stor for att

medelvirdesskillnaden ska bli statistiskt signifikant.

Utifrin de resultat som diskuterats tidigare blir det tydligt att det finns fog att undvika personaliserad
marknadsforing av kinsliga produkter di det i hogre grad vicker negativa effekter. Om dessa typer av
produkter exkluderas ur resultaten och endast annonser med produkter som klassas som icke-kinsliga
kombineras med personlig information sa ser vi att den 6kade graden av personalisering leder till en 6kad
integritetskrinkning, forsimrad annons- och varumirkesattityd samt ligre klick-, kop- och
WOM-intentioner. Vi har empiriskt stod for samtliga variabler, vilket kan jimféras med de totala
resultaten dir effekter pd kopintention var svagt signifikanta och effekter pd klickintention saknade
empiriskt stdd. En trolig orsak till att effekten pd samtliga variabler blev signifikant i detta fall 4r att de
negativa effekterna av de kinsliga produkterna konkurrerade ut effekten av att inkludera personlig
information. Dirmed kan vi sla fast att vir foreslagna effektkedja har empiriskt st6d nir den hanterar
effekterna av att inkludera personlig information i en personaliserad annons vid marknadsf6ring av
icke-kinsliga produkter. En 6kad personaliseringsgrad bidrar till en 6kad integritetskrinkning, vilket i sin
tur paverkar attityder och intentioner till 6nskat engagemang negativt, vilket ligger i linje med resultaten

fran tidigare forskning samt SOR-modellen.
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6. Slutsats

Syftet med uppsatsen var att undersdka om inkludering av personlig information samt marknadsf6ring av
kinsliga produkter i kombination med personaliserade annonser paverkar marknadsforingens effekter.
Dessa effekter mittes i form av upplevd integritetskrinkning, varumirkesattiyd och attityd mot
annonsen, samt kop-, klick- och WOM-intention. Viara resultat visar att annonser med personlig
information bidrar till en 6kad grad av personalisering och 6kad upplevd integritetskrinkning, vilket i sin
tur paverkar annons- och varumirkesattityden samt WOM-intentionen negativt. Dessutom finns det
tecken pd att kopintentionen paverkas negativt, dock ir detta resultat endast svagt signifikant. Dessa
negativa effekter antas bero pi att konsumentens virde av att fi annonsen personaliserad i form av
relevans inte Gverstiger risken med integritetskrinkning. Dessutom 4ir namn och bostadsort starkt
kopplade till konsumenten och kan dirmed skapa en kinsla av intring. Detta indikerar att retailfretag
bor vara forsiktiga kring att inkludering av personlig information om konsumenter i sin personaliserade
marknadsforing och att férdelarna for konsumenten miste Gverskrida nackdelarna vid en okad

personaliseringsgrad.

Gillande marknadsforing av kinsliga produkter i personaliserade annonser sa bidrar det till en 6kad
upplevd integritetskrinkning, vilket i sin tur paverkar annons- och varumirkesattityden samt
WOM-intentionen negativt. Detta kan férklaras av att konsumenter uppfattar personaliserade annonser
som sociala stimplar dir annonsdren gjort antaganden om mottagaren. Aven om marknadsforing av
kinsliga produkter kan vara relevant for den enskilda konsumenten sa riskerar det att leda till negativa
reaktioner om detta ir ndgot konsumenten vill délja eller inte vill férknippas med. Det kan dven forklaras
med att konsumenter kinner ett starkt dgarskap 6ver information som rér kinsliga fragor och dirfor inte
vill dela med sig av sidan typ av data. Nir datan sedan anvindas f6r att generera personaliserade annonser
synliggors intringet vilket vicker negativa reaktioner, och konsumenten kan dven kinna sig 6vervakad.
Det saknas tidigare forskning som undersokt kinsliga produkter i en kontext med personalisering, ddrmed
bidrar vira slutsatser med ny kunskap gillande marknadsféring av kinsliga produkter. Resultaten visar

dven att produktegenskaper kan paverka hur personaliserad marknadsforing uppfattas.
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7. Implikationer

7.1 Praktiska implikationer

Vi betraktar vira slutsatser som relevanta for retailféretag som anvinder sig av retargeting eller planerar att
anvinda personliga uppgifter om konsumenter for att personalisera sina annonser. Tidigare forskning har
frimst fokuserat pd annonsens nivd av personalisering samt annonsens passform, det vill siga hur relevant
den ir f6r konsumenten (Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017). Eftersom tidigare forskning hittills
inte undersokt huruvida produktegenskaper paverkar konsumenters respons pi personaliserad
marknadsforing ger vira resultat nya implikationer. Forst och frimst visar resultaten av denna studie att
personaliserad marknadsféring och kinsliga produkter inte gar hand i hand. Vilken typ av produkt som
marknadsfors spelar roll i hur konsumenter reagerar pa annonser, och produkter som uppfattas ha en
hogre kinslighetsgrad leder till en storre upplevd integritetskrinkning vilket i sin tur paverkar attityder
och intentioner negativt. Detta ger implikationer for retailforetag att undvika personaliserad
marknadsforing av produkter som kan upplevas som kinsliga sisom fotsvampskrim, mensskydd eller
graviditetstest. Retailféretag som endast eller frimst erbjuder sidana typer av produkter bor dirfor dgna
sig 4t marknadsforing pd andra sitt, med mindre personlig koppling till konsumenten. Féretag som bade
siljer kinsliga och icke-kinsliga produkter bor ta vira resultat i beaktning och noga avgora vilka produkter

som ska marknadsforas pa ett personaliserat sitt for att undvika integritetskrinkning.

En annan viktig implikation utifran resultaten av vir studie ér att retailforetag ska fundera kring vilken
typ av information om konsumenten som ska inkluderas i personaliserade annonser. Minga konsumenter
ar vid detta lag vana vid retargeting, men att inkludera en personlig hilsning med namn och bostadsort
kan uppfattas som integritetskrinkande och vicka negativa reaktioner om det inte 4r absolut nédvindigt i
utformningen av annonsen. Man bér dirfér inte ga for lingt i sin strivan att vara familjir och nira sin
kund. Dirfor dr det viktigt for marknadsforare att beakta hur personlig man kan vara i sin

kommunikation innan integritetskrinkningen blir stérre 4n den upplevda nyttan.

Det finns en pigiende debatt kring integritet pa nitet och en oro kring hur féretag samlar in data om
konsumenter. Detta sker inte minst pd en politisk niva, dir lagstiftning sisom GDPR ir minst sagt
aktuell. Vi anser att det kan vara relevant for beslutsfattare och politiker att ta hidnsyn till studier om hur
personaliserad marknadsféring paverkar integritetskrinkning - en friga som blir allt viktigare i takt med en

okad digitalisering. Exempelvis kan studien anvindas for att ge riktlinjer 6ver vilken typ av information
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om konsumenten som far inkluderas i personaliserad marknadsf6ring. Dirmed kan vira slutsatser bidra

till den offentliga debatten om personlig integritet i personaliserad marknadsféring.

7.2 Teoretiska implikationer

Vir uppsats har dven ett virde fo6r den vetenskapliga virlden. Studien &ppnar upp ett helt nytt omrade
inom forskningen kring personaliserad marknadstoring genom att indikera att effekterna paverkas av
egenskaper hos den produkt som marknadsfors. Vi har i denna uppsats visat att kinslighetsgraden hos

produkten i personaliserade annonser paverkar effekterna av marknadsféringen negativt.

Ett ytterligare bidrag till den teoretiska referensramen 4r att vi undersoke inkludering av en ny
kombination av information om konsumenten 4n vad som tidigare undersokts tillsammans med
personaliserad marknadsféring. Tidigare forskning har undersékt namn och bostadsort separat
(Boerman, Kruikemeier och Borgesius, 2017), men till vir vetskap har ingen undersoke effekterna av att
inkludera en personlig hilsning. I studien anvinde vi oss av en kombination av namn, bostadsort och en
personlig hilsning. Slutsatserna av detta ir att de upplevdes som mer integritetskrinkande, vilket kan vara

virdefullt att undersoka vidare.
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8. Kritik & begrinsningar

Denna studie har flera begrinsningar som 4r viktiga att ta i beaktande nir man bedémer hur vil resultaten
gar att generalisera. I experimenten anvindes tvi existerande, svenska foretag som respondenterna med
hog sannolikhet kinde till sedan tidigare och dirmed redan skulle kunna ha formulerade asikter om, som i
sin tur kan ha paverkat svaren. Detta kan péverka resultatens generaliserbarhet pa andra foretag och

branscher.

En annan viktig kritik att ta upp ir det faktum att medelvirdesskillnaderna pa de variabler vi miter dr
relativt laga, ndgot som 4r genomgiende i resultaten. Aven om vi har fitt signifikanta resultat i manga fall
innebir detta att effekterna inte 4r si starka, och det kan i sin tur férsvaga deras roll nir det giller att
formulera rekommendationer. Nigra majliga orsaker till de liga medelvirdesskillnaderna ir det faktum
att marknadsféring av kinsliga produkter inkluderades nir effekten av personaliserad information skulle

mitas och tvirtom, vilket gjorde att effekten av den enskilda variabeln kan ha reducerats.

Ytterligare kritik bor riktas mot den konceptuella modell som skapats i uppsatsen i ett forsok att
visualisera effekterna av personlig information och kinsliga produkter i personaliserad marknadsféring.
Modellen f6reslar att dessa olika faktorer leder till en viss grad av upplevd integritetskrinkning vilket i sin
tur har effekter pa attityder, som ger vissa intentioner. I skapandet av den konceptuella modellen har vi
dock inte faststillt via statistiska tester att integritetskrinkning 4r en mediator f6r varumirkesattityd och
attityd mot annonsen, och att dessa i sin tur 4r mediatorer till intentioner till olika typer av engagemang,
utan undersokt stimulins paverkan direkt pd dessa effekter. Diarmed kan vi inte med sikerhet faststilla att
vissa faktorer i modellen leder till vissa effekter, och att det inte finns andra faktorer med bittre
forklaringsvirde. Orsaken till att en mediatoranalys inte genomforts ér att det ligger utanfor ramarna f6r
en kandidatuppsats pd 15 hogskolepoing. Skapandet av modellen har istillet utgitt frin att detta dr en
rimlig effektkedja, baserat pa tidigare forskning och vir kunskap i imnet, samt genom att undersoka att

dessa variabler var korrelerade med varandra, vilket det var i relativt hog grad.
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9. Forslag till vidare forskning

Syftet med vir uppsats dr att bidra till forskningen inom personaliserad marknadsféring genom att
undersoka olika faktorer som bidrar till att denna typ av marknadsforing kan vicka negativa reaktioner.
Det finns dock manga intressanta fragestillningar f6r framtida forskning. Forskning inom detta omride
har nistan uteslutande utgitt frin kvantitativa studier, ndgot som dven giller var studie. For att fi en 6kad
forstaelse for de orsakssamband som identifierats skulle forskningen gynnas av att dessa kompletteras med
kvalitativa studier, ddr man gir till djupet med varfér konsumenter reagerar som de gor. Beror det
exempelvis pd att vissa virnar mer om sin integritet? Dessa typer av frigor kan vara intressanta att koppla

till resultaten.

Eftersom vir undersokning avgrinsas till Sverige kan det vara intressant att undersoka om attityden av
personaliserade annonser med kinsliga produkter eller personlig information skiljer sig at i andra linder.
Det ir mojlige att det finns kulturella skillnader som gér minniskor i olika linder olika kinsliga mot
datainsamling och riktad marknadsforing. Vi valde att inte heller jimféra olika aldersgrupper i denna
uppsats for att se om resultaten skiljde sig dt. Det skulle exempelvis kunna vara sa att si att generationen
som kallas “digital natives”, som vixt upp under den digitala revolutionen, har en mindre kritisk
instillning till personaliserad marknadsforing 4n den ildre generationen. Dirfor foreslar vi att framtida

forskning ocksa kan underséka den eventuella skillnaden mellan olika aldersgrupper nirmare.

En annan viktig aspekt att underséka 4r hur foretag kan hantera den uppleva integritetskrinkningen och
reducera den. Tidigare forskning har frimst fokuserat pa hur den upplevda integritetskrinkningen kan
minska av att foretag 6ppet kommunicerar vilken typ av data som samlas in om deras kunder samt vad
denna data kommer anvindas till. Idag har dock GDPR férindrat marknaden drastiskt, och
datainsamling maste numera alltid vara transparent. Samtidigt visar var studie att personaliserad
marknadsforing fortfarande kan vicka negativa reaktioner. Dirmed vore det av stor nytta att utreda vilka
andra aspekter som kan minska den upplevda integritetskrinkningen. Genom kognitiv teori féreslar
tidigare forskning att den negativa reaktionen skapas nir de uppleva nackdelarna i form av risk och
obehag 6verskrider de upplevda fordelarna. Dirmed vore det dven intressant att utreda personaliserad
marknadsforing som inkluderar tydliga fordelar f6r kunden och se hur detta paverkar konsumenters

reaktion.
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Vi har i denna studie begrinsat oss till ett antal produkter och foretag i vir undersdkning. Vi undersokte
flygresor och solkrim frin TUI samt fotsvampskrim och férebyggande fotsvampsmedel frin Apotea. Det
ar mycket majligt att resultaten av personaliserad marknadsf6ring kan se annorlunda ut i andra branscher
och vid andra val av produkter. Eftersom vi 6ppnat upp ett nytt forskningsomrade dir det visat sig att typ
av produkt kan paverka effekterna av personaliserad marknadsféring, foreslir vi att framtida forskning

kan undersoka nya typer av branscher och produkter med andra forutsittningar.
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11. Appendix

Bilaga 1 - Forstudie: enkit

Hej! Vi ér tvd studenter som genomfér en férstudie infér var
kandidatuppsats. Enkaten bestdr av fyra korta delar: del 1 och 2
handlar om att j@mféra och beskriva tvé olika produkter. | del 3 och
4 ska man svara pd frdgor om tvé olika annonser. Tack sndlla fér att

du vill hjdlpa oss!

Nedan kommer vi presentera tvé produkter.

Flygresa till Thailand Solkram

Nivea Sun Kit
200 ml + 200 ml + 200 ml

1. Ange i vilken grad du anser att pastdendena om
produkterna stammer.

Tar Varken
avstand Tar instammer
Tar helt i hég delvis eller tar Instdmmer  InstGmmer
avstand grad avstand avsténd delvis i hég grad

Produkterna ovan éar

komplementprodukter

(man kan behéva O O O O O O
béda)

Produkterna ovan hér
ihop

Produkterna ovan dr
substitut (kan ersatta O O O O O O
varandra)
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2. Ange i vilken grad du anser att pastéendena om

produkterna stdtmmer.

Tar
avsténd Tar

Tar helt i hég delvis
avsténd grad avstand

Flygresor

aren

kanslig O O O
produkt

att képa

Flygresor

aren

pinsam O O O
produkt

att képa

Jag vill
inte att
folk ska

veta om O O O

att jag
koper
flygresor

Solkrédm
dren

kanslig O O O

produkt
att képa

Solkrém
dren

pinsam O O O

produkt
att képa

Jag vill
inte att
folk ska

veta om O O O

att jag
kdper
solkrém

Varken

instdmmer
eller tar Instélining  Instimmer  InstGmmer
avsténd delvis i hég grad helt

O O O O

Nedan kommer vi presentera tvé andra produkter.

Fotsvampskram

Fotsvampsskydd som minskar
risken for aterinfektion
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3. Angeivilken grad du anser att pastdendena om
produkterna stammer.

Tar Varken
avstand Tar instdmmer
Tar helt i hég delvis eller tar Instdmmer  Instdmmer
avstand grad avstand avstand delvis i hég grad

Produkterna ovan ar

komplementprodukter O O Q O O O

(man kan behéva
bada)

Produkterna ovan hér O O O O O O

ihop
Produkterna ovan ar

substitut (kan ersétta O O O O O O

varandra)

4. Ange i vilken grad du anser att pastdendena om
produkterna stémmer.

Tar
avstand Tar Tar
Tar helt i hég delvis delvis Instdmmer  Instdmmer  Instdm
avsténd grad avstdnd  avstand delvis i hég grad helt

Fotsvampskram

ar en kanslig O O O O O O O

produkt att képa

Fotsvampskréam

&r en pinsam O O O O O O O

produkt att képa

Jag vill inte att

folk ska veta om

Mmedan, g O 0 © 9© 92 ©
fotsvampskrém

Fotsvampsskydd

(motverkar

d&terinfektion) ar O O O O O O O
en kdnslig

produkt att képa

Fotsvampsskydd

(motverkar

&terinfektion) &r O O O O O O
en kanslig

produkt att képa

Fotsvampsskydd

(motverkar

&terinfektion) ér O O O O O O
en pinsam

produkt att képa

Jag vill inte att

folk ska veta om

att jag képer

fotsvampsskydd O O O O O O
(motverkar

&terinfektion)



Forestdll dig nu att denna annons dyker upp i ditt Facebookfléde.

TUI o
Sponsrad - §

Klicka pa lanken for att kopa din resa till varmen i Thailand: https://bit.ly/
2N6WvUv

Gilla Kommentera Dela
i& = >

5. Ange i vilken grad du anser att pastéendena om
annonsen stdmmer.

Tar Varken
avstand Tar instdmmer
Tar helt i hog delvis eller tar Instdmmer  InstGmmer  InstGmn
avstand grad avstand avstand delvis i hog grad helt

Det kéinns

som att

féretaget ar O O O O O O O
néra mig

Féretagets
hdlsning ar
personlig

Annonsen ar
riktad till mig

Annonsen dr
ett intrang i
mitt privatliv

Annonsen ar
patréngande

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O
O O O O



Forestdll dig nu att denna annons dyker upp i ditt Facebookflode,

samt att du heter Kim och bor i Stockholm.

TUI 009
Sponsrad - §

Hej Kim! Kul att se dig igen! Vi ser att du bor i Stockholm. Klicka pa lanken

for att kdpa din resa fran Arlanda till varmen i Thailand: https://bit.ly/
2N6WvUv

Gilla Kommentera Dela
1) 8 >

6. Ange i vilken grad du anser att pastdendena om
annonsen stammer.

Tar Varken
avstand Tar instdmmer
Tar helt i hég delvis eller tar Instdmmer  Instdmmer  Instdmn
avstand grad avstand avstand delvis i hég grad helt

Det kéinns

som att

féretaget ar O O O O O O O
ndra mig

Féretagets
hdlsning ar
personlig

Annonsen ar
riktad till mig

Annonsen ar
ett intrédng i
mitt privatliv

Annonsen ar
patréngande

O O O O
Q0 Q Q O
o O O O
o O O O
O O O O
O O O O
O O O O



7.Vilken av féljande produkter underséktes INTE i
enkdaten?

O Munsarspléster

O Flygresor

(O Fotsvampsmedel
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Bilaga 2 - Huvudstudie: scenariobeskrivningar

Icke-kinslig produkt (flygresa/solkrim,)

Forestall dig att du heter Kim och bor i Stockholm. Tank dig att du har varit inne och browsat efter flygresor
till Thailand eftersom du &r intresserad av att resa ivag dit pa solsemester. Du genomfor aldrig nagot kép.

Dagen efter dyker denna annons upp i ditt Facebook-flode. Du vet att du tidigare varit inne pa foretagets

hemsida.
Kiinslig produkt (fotsvampskram/forebyggande medel)

Forestéll dig att du heter Kim och bor i Stockholm. Tank dig att du har varit inne och browsat efter
medel fér fotsvamp eftersom du upplever problem med detta. Du genomfér aldrig ndgot kép. Dagen

efter dyker denna annons upp i ditt Facebook-fléde. Du vet att du tidigare varit inne pé foretagets
hemsida.
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Bilaga 3 - Huvudstudie: experimentgrupper

1 2
TUI oo TUI oo
Sponsrad - § Sponsrad - §
Hej Kim! Kul att se dig igen! Vi ser att du bor i Stockholm. Klicka pa lanken Klicka pa lanken for att képa din resa till varmen i Thailand: https://bit.ly/
for att kopa din resa fran Arlanda till varmen i Thailand: https://bit.ly/ 2N6WvUv

2N6WvUv

[ﬂ) Gilla C] Kommentera ﬁ) Dela [ﬁ Gilla D Kommentera ﬁ> Dela

3 4
TUl ees TUI .o
Sponsrad - § Sponsrad - §
Hej Kim! Kul att se dig igen! Vi ser att du bor i Stockholm. Klicka pa ldnken Klicka pa lanken for att forbestélla solkram fran var taxfree infor arets
for att forbestalla solkram fran var taxfree infor arets semester fran Arlanda semester varmen i Thailand: https://bit.ly/2N6WvUv

till varmen i Thailand: https://bit.ly/2N6WvUv

(w |vj
protect &
moisture

—
affer sun
moisture

g’_\) Gilla D Kommentera @~ Dela

sun

protect &
moisture

s affer sun

o moisture
&

10 [

O o

ot st soohes te sk
‘W A e

O Kommentera



apotea.se
Sponsrad - §
Hej Kim! Kul att se dig igen! Vi ser att du bor i Stockholm, vilket innebar

att vi erbjuder flera olika leveranssatt hem till dig. Klicka pa lanken for att
képa Canesten fér behandling av fotsvamp: https://bit.ly/2N6WvUv

Clotrimazol-
20 kram

, sorb. stes
Clotrmazol 10M: oy gone

cetyl. et

Canesten &r ett receptfritt likemedel med verksamt @mne: klotrimazol.
Léas bipacksedeln noga fére anvandning.

o) Gilla #> Dela

O Kommentera

apotea.se oo
Sponsrad - §

Hej Kim! Kul att se dig igen! Vi ser att du bor i Stockholm, vilket innebar
att vi erbjuder flera olika leveranssatt hem till dig. Klicka pa lanken for att
kopa Pedicare Fotsvampsskydd som minskar risken for aterinfektion:
https://bit.ly/2N6WvUv

pedicare

FOTSVAMPSSKYOD

Pedicare Fotsvampsskydd ar en CE-mérkt medicinteknisk produkt.

o Gilla A Dela

D Kommentera

apotea.se b
Sponsrad - §
Klicka pa lanken for att kdpa Canesten for behandling av fotsvamp:
https://bit.ly/2N6WvUv

Canesten &r ett recepitfritt lakemedel med verksamt @mne: klotrimazol.
Lés bipacksedeln noga fére anvandning.

o5 Gilla A Dela

C) Kommentera

apotea.se b
Sponsrad - §

Klicka pé lanken for att kopa Pedicare Fotsvampsskydd som minskar

risken for aterinfektion: https://bit.ly/2N6WvUv

pedicare

FOTSVAMPSSKYDD

Pedicare Fotsvampsskydd dr en CE-mérkt medicinteknisk produkt.

o) Gilla @ Dela

O Kommentera
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Bilaga 4 - Huvudstudie: exempel pa enkit

Tack for att du deltar i denna studie!
Studien handlar om marknadsféring pa natet. Enkaten tar uppskattningsvis 5 minuter att
genomfdra och alla svar ar anonyma. Resultaten fran studien kommer anvandas som

grund for var kandidatuppsats pd Handelshégskolan i Stockholm.

Vid eventuella fragor, vanligen kontakta Emelie Ekholm (50479@student.hhs.se) eller
Elisabeth Hellstrom (50500@student.hhs.se).

Nu kommer du fa lasa en text som beskriver ett scenario som du ska sétta dig in i. Du
kommer &ven fa se en bild. Det ar viktigt att du ldser texten och tittar pa bilden noga.

Darefter kommer du att fa svara pd ett antal frdgor utifrdn denna text och bild. Det &r
viktigt att du svarar pa frdgorna baserat pa det du last och sett.

Scenario

Forestéll dig att du heter Kim och bor i Stockholm. Tank dig att du har varit inne och browsat efter flygresor

till Thailand eftersom du &r intresserad av att resa ivag dit pa solsemester. Du genomfor aldrig ndgot kop.

Dagen efter dyker denna annons upp i ditt Facebook-flode. Du vet att du tidigare varit inne pa foretagets

hemsida.

TUI
Sponsrad -

Klicka pa lanken for att kopa din resa till varmen i Thailand: https://bit.ly/
2N6WvUv

[C) Gilla D Kommentera &> Dela
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Nu kommer du att fa svara pa nagra fragor om hur du uppfattar annonsen och foretaget som
ligger bakom e-handelshemsidan. Svara pa frdgorna baserat pa det du last i texten och sett pa

bilderna.

Baserat pa scenariot som malats upp: ange hur vél dessa pastdenden stammer in.

Instdmmer

inte alls (1) 2 3 4 5 6
Denna annons &r riktad
till mig personligen o O o o O O
Annonsen bygger p& min '®) '®) 'e) 'e) O ®)
personliga information
Den hér annonsen tar
hansyn till mina @) O (@) @) O O

preferenser

Vad ar din uppfattning om annonsen?

pdig O O O OO OO b
Negativ O OO OO0 O O Positiv
Ogillar O OO0OO0OO0O0O0 agGilr
Vad &r din uppfattning om féretaget i annonsen?
pdig O O O O O OO B
Negativ O OO OO O O Posiv
Ogillar OO0OO0OO0OO0O0O0O adgilar

Jag skulle vilja klicka pd annonsen for att f& mer information

Instdmmer helt

OO0OO0O0O0O0O0

Instdmmer inte alls

Hur ben&gen &r du att kdpa produkten i annonsen?

QL0000

Inte alls bendgen

Hur sannolikt &r det att du skulle rekommendera féretaget till en van?

OO0OO0OO0OO0OO0O0

Inte alls sannolikt

Mycket bendgen

Mycket sannolikt

Instdmmer
helt (7)

O

O
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| vilken grad haller du med om féljande pastdenden?

Stammer Stammer
inte alls mycket
(1) 2 3 4 5 6 val (7)
Jag upplever annonsen
som patrangande o O O O O @) @)
Annonsen far mig att
kénna mig obekvam o O O O O O O
Annonsen visar att
foretaget vet mer om mig
an vad jag ar bekvdm o O O O O O @)
med

| vilken grad vacker annonsen dessa kénslor hos dig...

| mycket
I mycket lag hog
utstréckning utstrackning
(1) 2 3 4 5 6 7)
Irritation O @) O O O O @)
liska (@) O O @) O O O
Obehag O @) O O O O @)

Hur relevant &r annonsen for dig, baserat pa scenariot som malades upp?

Inte alls relevant OO0O0O0O0O0OO0O0 Mycket relevant

Nu kommer du fa svara p4a ett antal fragor dar du ska utga fran dig sjalv.

Hur orolig &ar du for intrdng i din integritet?

Inte alls orolig QD0 D OO Q Mycket orolig

Tanker séllan pa det OO0 O0O0O00O0 Tanker ofta pa det

Hur stor internetvana har du?

Vaéldigt begransad internetvana 000000 Mycket stor internetvana

Anvander séllan internet QOO0 0000 Anvéander internet varje dag
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Hur ofta anvander du Facebook?

Flera ganger per dag

Né&gon géng per dag

En géng i veckan

En gang i m&naden

Nagra ganger om aret

Aldrig

Hur ofta anvander du sociala medier?

Flera ganger per dag

Négon gang per dag

En gang i veckan

En géng i m&naden

N&gra génger om &ret

Aldrig

Vilken information tycker du ar okej att féretag anvander i riktade annonser till dig? *flera
svarsalternativ &r majliga.

Namn

Alder

Arbete

Skola

Kén

Relationsstatus
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Intressen

Kdphistorik

Bostadsort

Inget av ovanstéende

Jag identifierar mig som:

Kvinna

Man

Ovrigt

Ange din hogsta utbildningsniva:

Grundskola

Gymnasium

Eftergymnasiala studier (3 ar eller mindre)

Eftergymnasiala studier (3 &r eller mer)

Alder (i siffror):

Halsade foretaget pa dig med ett: "Hej Kim!" i annonsen?
Ja

Nej
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Vilken av foljande produkter s&g du i annonsen?

Flygresa

Solkrdm

Fotsvampskram (varumérke: Canesten)

Fotsvampsskydd som motverkar &terinfektion (varuméarke: Pedicare)
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