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Titel: Hur upplever olika generationer beteendeanpassad marknadsforing?

Kurs: FEK315, Marknadsforing, Kandidatuppsats, 15 HP

Institution: Foretagsekonomiska institutionen, Handelshdgskolan vid Goteborgs Universitet
Forfattare: SveaFilippa Hjalmarsson & Ebba Samuelsson

Handledare: Erik Lundberg

Nyckelord: Beetendeanpassad Marknadsforing, Attityder, Ambivalens, Generational Cohort
Theory, Advertising Value Model

Forskningsfriagor:
e Vad ligger till grund for attityderna gentemot beteendeanpassad marknadsforing i
olika generationer?
e Ar det mojligt att identifiera en ambivalent attityd gentemot beteendeanpassad

marknadsforing 1 olika generationer och isafall hur uttrycker den sig?

Syfte: Syftet med studien &r att undersdka orsaker till attityderna gentemot beteendeanpassad
marknadsforing 1 olika generationer. Vidare &r avsikten med studien att undersoka om det
finns en ambivalent attityd inom generationerna nir det kommer till beteendeanpassad

marknadsforing och hur det uttrycker sig.

Metod: For att besvara forskningsfragorna valdes en kvalitativ metod. Insamlandet av empiri

har skett genom semistrukturerade intervjuer utifran ett sndbollsurval.

Slutsats: Resultatet av studien visar att det finns en ambivalent attityd inom alla generationer
till beteendeanpassad marknadsforing. Asikterna skiljer sig till viss del mellan
generationerna. Positiva aspekter som lyftes handlar frimst om information medan de

negativa aspekterna handlar om irritation och integritetsproblem.



Abstract
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Research questions:
e What are the underlying factors influencing attitudes towards behavioral marketing
across different generations?
e I[s it possible to identify an ambivalent attitude towards behavioral marketing across

different generations and if so how is it expressed?

Purpose: The purpose of the study is to investigate the reasons for the attitudes towards
behavioral marketing in different generations. Furthermore, the aim of the study is to
investigate whether there is an ambivalent attitude within the generations when it comes to

behavioral marketing and how it shows.

Method: To answer the research questions, a qualitative method was chosen. The empirical

data was collected through semi-structured interviews using a snowball sampling technique.

Conclusion: The results of the study show that there is an ambivalent attitude within all
generations to behavioral marketing. The opinions differ to some extent between the
generations. Positive aspects raised are mainly about information, while the negative aspects

are about annoyance and privacy concerns.
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Begreppsdefinition

Baby Boomers: Individer fodda ar 1946-1964
Generation X: Individer fodda ar 1965-1980
Millennials: Individer fodda ar 1981-1994

Generation Z: Individer fodda ar 1995-2015



1. Introduktion

Bakgrundsbeskrivningen syftar till att ge en introduktion till dmnet beteendeanpassad
marknadsforing. Vidare beskrivs en problemformulering samt syfte, forskningsfrdagor och

vilka avgrdnsningar som gjorts i arbetet.

1.1 Bakgrundsbeskrivning

I genomsnitt har ménniskor globalt en skdrmtid pd ndrmare sju timmar per dag (Howarth,
2023). I Sverige anvidnder 94% av befolkningen internet nidst intill dagligen. De storsta
plattformarna pa sociala medier dr Youtube, Facebook och Instagram. Omkring hélften av
anvindarna brukar ligga upp eget material pa sociala medier som Instagram, Facebook och
Snapchat. Drygt fyra av tio foljer varuméirken eller foretag pd sociala medier, frimst
90-talister (Svenskarna och Internet, 2022). Den 6kade anvéndningen av internet och sociala
medier har Oppnat upp nya mojligheter for foretag att marknadsfora sig och na nya

konsumenter, inte minst genom beteendeanpassad marknadsforing.

Beteendeanpassad marknadsforing dr en teknik som anvinds av onlineannonsdrer och foretag
for att Oka effektiviteten i1 deras annonser och spelar en allt viktigare roll pa
onlineannonseringsmarknaden  (Yan, Liu, Wang, Zhang & Chen, 2009).
Marknadsforingstekniken innebdr att man kan nd ut till nuvarande konsumenter och
potentiella framtida kunder genom en onlineaktivitet som anvédnds for att koppla deras
tidigare intressen och preferenser till foretags pagdende produkt- och tjénst- annonseringar.
Varje konsument har en anvindarprofil, som innebér att data samlas frdn alla digitala
plattformar dir man tillater tjinsten att samla data. Det kan vara bland annat Instagram,
TikTok, SnapChat och hemsidor dir cookies godkinns (Trusov, Ma & Jamal, 2016). Cookies
ar en tjanst som anvidnds av fOretag for att samla information om internetanvdndare och
tillater webbplatser att komma ihdg information om anvéndarna och deras preferenser
(Hormozi, 2005). Detta gor att man som annonsor kan spédra konsumentens onlineaktivitet.
Onlineaktiviteten &r en grundliggande komponent i manga tillimpningar inom digital
marknadsforing och ses som en av de lovande mojligheter for att kunna dra sa stor nytta som

mojligt av data (Trusov et al., 2016).



I en undersdkning gjord av Beales (2010), framkom det att beteendeanpassad marknadsforing
genererar en mycket hogre effektivitet, dn run-for-network marketing. Run-for-network
marketing dr en mer traditionell typ av marknadsforing online som annonseras pa flertalet
plattformar utan mojlighet att rikta annonsen till en specifik malgrupp. Eftersom
beteendeanpassad marknadsforing &r en strategi som 6kar viardet pa marknadsforingen genom
att matcha konsumentens intressen béttre dr det en attraktiv metod for foretag att anvinda.
Genom att personanpassa annonser, kan man se till att enbart konsumenter som &ir
intresserade av innehéllet exponeras. Detta innebir att farre betalda annonser gar till spillo

(Goldfarb & Tucker, 2011).

Forskning visar att attityden till beteendeanpassad marknadsforing online bade &r positiv och
negativ samt skiljer sig mellan konsumenter. Aven enskilda individer kan vara tudelade kring
sin instéllning d4 de bade kan ha positiva och negativa upplevelser av beteendeanpassade
annonser (Ham & Nelson, 2016). Forskningen visar att det dverlag finns en stor skeptisk
instéllning bland konsumenterna som grundar sig i att de kdnner ett obehag och kénner sig

sarbara d& metoden upplevs inkriktande (Lammers, 2020).

1.2 Problembeskrivning

I takt med att denna typ av marknadsforing har vixt fram har det blivit alltmer problematiskt
att forsta vilka som kan ténka sig riktad marknadsforing, till skillnad fran tidigare traditionell
marknadsforing som gick ut till en stérre malgrupp, till exempel genom television eller

tidningar.

Sakerhetsrisker pd internet gor att konsumenter har svart for att dela med sig av finansiella
och personliga uppgifter online. Under de forsta aren av onlineanvidndning litade inte
konsumenter pd webbplatser, och ville dirfor inte dela med sig av sin personliga data. Pa
senare ar har fokus istdllet framst lagts pd oroligheter kring identitetsstold och
identitetskriankningar. Detta visar att det fortfarande finns upplevda sdkerhetsrisker
forknippade med beteendesparning. Detta &dr fortsatt en kritisk fraga for varumirken och
annonser. Eftersom beteendeanpassad marknadsforing anvénder persondata, kan konsumenter
uppleva sékerhetsrisker i samband med sddana annonser (Ozcelik & Varnali, 2019). De allra
flesta anvindare av internet 1 Sverige viljer att begridnsa sin anvédndning genom att

kontrollera hur mycket data de delar med sig av, eller pa nagot annat sétt skydda sin identitet.



Det finns en rddsla i att appar och webbsidor ska samla kdnslig information av konsumenter

(Price, 2022).

Konsumenter uttrycker sig enligt Resumé som foljande: "Jag forstar att det dr Google sjdlva
som forsoker skapa “smart” marknadsforing, men jag anser att det ligger ndrmre spionage

dn marknadsforing.” (Price, 2022).

Forskning visar att individer fodda 1 samma generation tenderar att ha liknande varderingar
och attityder (Moss, 2016). Dessutom finns en viss ambivalens hos konsumenter pa
individnivd som innebdr att konsumenter kan se bade for- och nackdelar med
beteendeanpassad marknadsforing (Ham & Nelson, 2016). Konsumenter ser tekniken som
bade anvindbar och integritetskrinkande (Ur, Leon, Cranor, Shay & Wang, 2012).
Exempelvis har bade Generation Z och Baby Boomers, tvéd ytterligheter, en allmin positiv
instéllning till beteendeanpassad marknadsforing. Dédremot skiljer sig orsaken till rddslan
mellan generationerna. Generation Z upplever tekniken skraimmande dd de &r medvetna om
riskerna med hanteringen av deras persondata medan Baby Boomers riddsla grundar sig i

okunskap och tekniska begransningar (Svenskarna och Internet, 2022).

Det finns ett stort virde for foretag att marknadsfora sig pa detta sitt da man enkelt kan
lokalisera riatt malgrupp (Beales, 2010). Daremot har foretagen svart att orientera sig i
generationens olika uppfattningar. P4 sa sétt dr det svart att veta vilken, eller vilka
generationer som uppskattar beteendeanpassad marknadsforing och till vilken grad (Price,
2022). Det dr av stort virde for fOretagen att fi reda pa vilka annonser som ska
marknadsforas pa olika sitt. Som tydliggjorts ovan har generationerna olika instéllningar och
olika orsaker till attityderna som exempelvis integritetsproblem. Genom att bidra med
kunskap till foretagen blir de medvetna om vilka atgidrder som bor vidtas for att fa
konsumenterna att kdnna sig tryggare i sitt anvdndande och ddrmed nd bédsta mojliga resultat.
Ytterligare incitament till att genomf6ra studien baseras pa tidigare forskning inom dmnet. En
studie genomford av Algarrada Fernandez och Eriksson (2020) undersoker konsumenters
attityd till individanpassad marknadsforing pd Instagram. I avsnittet “Vidare forskning”
presenteras att det hade varit intressant att undersoka attityder i1 olika aldrar da forfattarna

kunde tyda vissa skillnader i attityder mellan olika generationer.



1.3 Syfte och forskningsfragor

Syftet med studien é&r att undersoka orsaker till attityder gentemot beteendeanpassad
marknadsforing 1 olika generationer. Vidare &r avsikten med studien att undersoka om det
finns en ambivalent attityd inom generationerna nir det kommer till beteendeanpassad
marknadsforing och hur ambivalensen isdfall uttrycker sig. Genom att fortydliga hur
attityderna ser ut, varfor de ser ut som de gdor och hur de skiljer sig, hoppas vi kunna
underlétta foretags marknadsforingsstrategier nir de riktar sig till olika mélgrupper. Genom
att synliggora hur detta paverkar foretag ar forhoppningen att 6ka incitamentet till att fortsétta
studierna inom omréadet. For att uppfylla syftet dmnar arbetet att besvara foljande

forskningsfragor:

1. Vad ligger till grund for attityderna gentemot beteendeanpassad marknadsforing i
olika generationer?
2. Ar det moijligt att identifiera en ambivalent attityd gentemot beteendeanpassad

marknadsforing 1 olika generationer och iséfall hur uttrycker den sig?

1.4 Studiens avgrinsningar

Forskningsfragorna kommer att besvaras genom en kvalitativ undersokning i form av
semistrukturerade intervjuer. Unders6kningen har avgrinsats till enbart svenska konsumenter
som dagligen, eller mer sillan anvinder internet. Avgransningar kommer goras inom alder
eftersom fokus ligger péd fyra olika generationsindelningar. Indelningarna som fokuseras pa

Baby Boomers, Generation X, Millennials samt Generation Z.



2. Litteraturgenomging

I detta avsnitt presenteras de teoretiska ramverken for uppsatsen. Teorier som valts att
fokuseras pa dr Generational Cohort Theory och Advertising Value Model. Tidigare
forskning om olika generationers anvindning av internet samt generationers instdllning till
marknadsforing online presenteras. Vidare beskrivs integritetsproblem som mdjlig

underliggande faktor till attityderna samt ambivalensen inom dmnet.

2.1 Generational Cohort Theory

Generational Cohort Theory forklarar den underliggande orsaken till varfor individer fodda
runt samma tid tenderar att ha liknande vérderingar och attityder. Enligt denna teori bygger
forklaringen pa att dessa individer alla har upplevt samma historiska hdndelser och sociala
fordndringar 1 samhillet. Speciellt hindelser som dger rum tidigt i livet d& man 4r som mest
formbar och effekterna ar i méinga fall konsekventa Gver tid. Darfor kommer individer i
samma generation ofta att dela samma tycke och kognitiva stilar (Moss, 2016). Vidare
forvintas generationerna agera pa samma sétt ndr de fattar beslut om konsumtion som
konsumenter. Teorin menar att generationer definierar marknadssegment. Detta gor att det

blir intressant for foretag i utformningen av marknadsforingsstrategier (Fernandez-Duran,

2016).

Ivanova och Flores-Zamora (2019) testade i sin studie effekten av Generational Cohort
Theory pa ansvarsfullt konsumentbeteende. Genom att undersdka effekten av ett antal
faktorer, sdsom mediaexponering, gruppinflytande och Perceived Consumer Effectiveness,
som beskriver hur individer tror att deras handlingar kan, eller inte kan gora skillnad i storre
sammanhang. Utifran dessa faktorer testades skillnaden i avsikt mellan Generation X och
Millennials att kopa miljovanliga produkter. Enligt forfattarna kidnnetecknas Millennials av
stark etik och moral, till foljd av att ha bevittnat flertalet oetiska skandaler av stora foretag.
Millennials ségs dven vara den generation som dr mest svarfangade av reklam. Generation X,
som bestar av individer fodda mellan den analoga och den digitala eran, har ibland beskrivits
som ignorant. Generationen dr kind for att vara hart arbetande och sjalvforsorjande och har

under sin uppvixt upplevt stor ekonomisk osdkerhet. Resultaten fran studien styrker



Generational Cohort Theory d& sambandet mellan Perceived Consumer Effectiveness och
mediaexponering och intentionen att kopa miljovianliga produkter skiljer sig at kraftigt mellan
de tva generationerna. Forfattarna belyser att forstdelsen for generationsskillnader ar viktig

for att 6ka medvetenheten och paverka beteenden 1 miljofragor.

2.2 Advertising Value Model

Attityder kan beskrivas som inldrda tendenser att reagera positivt eller negativt pa objekt
(Ajzen & Fishbein, 1977). Attityder dr en generell instdllning till ndgon eller ndgot, och

individuella attityder paverkas i hog grad av miljo och sociala relationer (Aroseus, 2013).

Advertising Value Model ér en modell som beskriver konsumentens upplevelse av reklam
genom tre aspekter. Informativ, underhdllande och irriterande. Aspekterna har en direkt
paverkan pd reklamvirde och didrigenom konsumenternas attityd till reklam. Reklamvirde
definieras som en beddmning av konsumentens nytta av reklam. Studien anser att den
informativa delen av marknadsforing &r den sida som bade positiva och kritiska konsumenter
enas om ar en central funktion 1 reklam. Det dr denna aspekt som gor att de flesta
konsumenter accepterar marknadsforing dd den har en positiv inverkan péd reklamvérdet

(Ducoffe, 1995).

Studien visar att den mest framtridande anledningen till att konsumenter kritiserar
marknadsforing &r relaterade till irritationen som den orsakar. Denna irritation visar sig
minska reklamens effektivitet. Ytterligare en viktig kélla till Okat reklamvérde for
konsumenterna dr underhéllning. Forskningen visar att instdllningen till internetannonsering
ar direkt beroende av reklamvérde och dédrigenom nivan av underhéllning (Ducoffe, 1995).
Konsumentens glddje av annonser spelar stor roll for att redogéra for deras Overgripande
attityder (Shavitt, Lowrey & Haefner, 1998). Underhéllning i marknadsforing Okar

konsumentens lojalitet och adderar véirde for konsumenten (Haq, 2009).

2.3 Generationers anvindning av internet

Trots att anvéndandet av internet och sociala medier i Sverige ar véldigt stort skiljer det sig
mellan generationerna. Ungefar 95% av Sveriges befolkning anvinder sig av internet och
ungefdr 80% av befolkningen anvinder sig av sociala medier. 83% av Baby Boomers

anvéinder internet dagligen, 9% anvénder internet sidllan och 8% anvénder inte internet alls. I
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Generation X anvinder 99% av generationen internet dagligen. Resterande 1% anvénder inte
internet alls. 99,5% av Millennials har en daglig anvindning av internet, resten av
generationen pa 0,5% &r icke anvindare. Den yngsta generationen av de som dr berorda,

Generation Z, har 100% ett dagligt anvindande av internet (Svenskarna och Internet, 2022).

De flesta som anvénder internet, oavsett generation, gor ett forsok till att skydda sin identitet
pa nagot sitt. Den frdmsta anledningen till detta beror pé att man kénner en orolighet 6ver att
bli bedragen eller lurad pé internet men det kan ocksa bero pa att man inte har ndgon kunskap
och kan dirfor inte hantera olika nittjdnster. Hur man begrénsar sitt anvindande av internet
skiljer sig ddremot mellan de olika generationerna. De dldre generationerna, i studiens fall
Baby Boomers, begrinsas framst av tekniken och kénner osédkerhet kring att anvénda sig av
internet. De yngre generationerna har mer kunskap och kan dérfor sjdlva hantera tjénsterna
och dérigenom skydda sin personliga integritet. Gemensamt har alla generationer en oro dver
beteendeanpassad marknadsforing pd internet. Detta vicker bdde rddsla och irritation hos

anviandarna (Svenskarna och Internet, 2022).

2.4 Generationers instillning
Utvecklandet av digital marknadsforing till beteendeanpassad marknadsforing har blivit en
viktig strategi for foretag att nd ut till sina kunder. Nedan presenteras tidigare forskning om

de berdrda generationernas olika instillningar till marknadsforing online.

2.4.1 Baby boomers

Generationen Baby Boomers bestdr av individer fodda under efterkrigstiden, mellan aren
1946-1964. Kiannetecknande for denna grupp i sambhillet dr att de ligger till grund for
okningen av den individuella friheten. Det dr generationen som under 70-talet kimpade for
sina réttigheter. Manga foretag ser Baby Boomers som en svar malgrupp att nd ut till via sin
marknadsforing. Generationen kénnetecknas av att vilja f4 enkla svar pa sina fragor och
navigeras av marknadsforingen till ritt kop for dem. De har en generell positiv instéllning till
onlineannonsering men det handlar om kundens val och att bidra med information for att géra

ett beslut (Nyren, 2005).
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2.4.2 Generation X

Generation X, dven kallad “digital immigrants”, utgdrs av personer fodda mellan 1965-1980.
Roth-Cohen, Rosenberg och Lissitsa (2021) studie baseras pa Generational Cohort Theory
och undersoker olika generationers instdllning till mobil reklam. Individer som tillhor
Generation X &r inte uppvuxna med internet och kan dérfor vara langsammare pé att anpassa
sig till ny teknik &n de senare generationerna. De dr uppvuxna under en tid som delvis
priglats av ekonomisk osédkerhet, vilket kan ha ett inflytande 6ver deras attityder idag. De
besitter dven en viss skepticism och riskmedvetenhet vilket leder till att de foredrar
informationsrik mobilannonsering. Detta innebér att de dven kan uppleva algoritmer och

sparningen av onlinebeteendet som intrdngande.

2.4.3 Millennials

Individer fodda mellan 1981-1994 tillhor generationen Millennials, dven kallad Generation Y
eller “digital natives”. Personer fodda under denna period &r uppvuxna under tiden da internet
hade sitt genomslag och dr darfor relativt snabba pa att adoptera nya tekniker. De &r vana vid
ett stindigt flode av information och grundar sina kopbeslut pa information pé internet.
Studien visar dven att denna generation har en positiv instéllning bade till informationsrika
och underhéllande online annonser samt att Millennials inte upplever samma skepticism mot
onlineannonser som Generation X. De upplever inte heller samma intringande kénsla av att

algoritmer sparar deras beteende (Roth-Cohen et al., 2021).

2.4.4 Generation Z

Generation Z, dven kallad “mobile natives", fodda mellan dren 1995-2015. Generationen ar
den forsta att fodas in 1 den digitala virlden och har dirfor upplevt mycket marknadsforing
genom mobila enheter. Det gor att generationen kan vara svér att intressera genom annonser
online. Generellt har generationen en dvergripande positiv instdllning till mobilannonsering.
Generationen dr en innovativ och kreativ generation och uppskattar annonser som é&r
underhallande, okomplicerade och enkla att ta till sig. De foredrar annonser som for dem é&r
anvindbara och anpassade efter deras behov. Generationen delar gdrna med sig av sitt liv pa
sociala medier och upplever déarfor inte annonser som &r riktade enligt deras intresse som

stotande (Roth-Cohen et al., 2021).
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2.5 Integritetsproblem

Kommersiella foretag strdvar efter att maximera och utnyttja virdet av
konsumentinformation. Efter att marknadsforare utnyttjar formégan att samla in och
analysera information har det uppstitt rddslor frdn konsumenter Over den potentiella
urholkningen av den personliga integriteten. Konsumenter uttrycker upprordhet kring att
deras réttigheter och forméga att sjilva kontrollera sin personliga information férsvinner

(Norberg, Horne & Horne, 2007).

Ruckenstein och Granroth (2020) analyserar konsumenternas kidnsloméssiga reaktioner pé
beteendeanpassade annonser online. Studien visar att konsumenterna kénner obehag och att
reklam baserad pa deras onlineaktivitet anses vara patringande och dvervakande. Forfattarna
menar att denna typ av marknadsforing skapar en form av dvervakning av individer som kan
paverka bade deras personliga integritet och sjdlvbestimmande. Konsumenter &r oroliga dver
hur deras persondata anvinds av foretag som marknadsfor sig genom beteendeanpassad
marknadsforing samt att deras persondata kan hanteras pa ett felaktigt sétt utan deras

samtycke (Wang, Lee & Wang, 1998).

En annan aspekt av integritetsproblem 4r tillit. Beteendeanpassad marknadsforing ar en viktig
tillgdng for foretagen, men for att det ska fungera ar det viktigt att konsumenterna kénner sig
sdkra 1 sitt anvidndande. Beteendeanpassad marknadsforing ger foretagen flertalet fordelar
som bland annat relevans och béttre marknadsforing. Utdver detta finns det dven risker med

tekniken sdsom dataintrdng och minskat fortroende fran konsumenterna (Stevenson, 2016).

Transparens dr ytterligare en nyckelfaktor i beteendeanpassad marknadsféring. Foretag bor
vara transparenta med vad de samlar in for konsumentdata, hur de anvénder informationen
och hur konsumenterna sjdlva kan kontrollera insamlandet. P4 detta sdtt kan de fa
konsumenternas tillit. For ett resultat didr alla kan dra nytta av beteendeanpassad
marknadsforing maste det finnas en balans mellan foretagens fordelar och konsumenternas
kontroll dver sin data (Stevenson, 2016). En studie gjord pa Carnegie Mellon University visar
att flera av deltagarna inte var medvetna om att deras webbhistorik anvénds for att skriddarsy
annonser och var mycket oroliga dver hur datainsamling sker och hur annonsérer samlar

personlig information. Forskning visar att denna kénsla av obehag minskar nir man som
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anvindare informeras om att icke-personligt identifierbar information anvédnds for

beteendeanpassad marknadsforing (Ur et al., 2012).

2.6 Ambivalens

Genom att undersoka vilka faktorer som péverkar konsumenters acceptans eller undvikande
av beteendeanpassad marknadsforing visar forskningen att bade rédsla for integritetsfragor
och irritation kan forklara undvikandet. Daremot upplever konsumenter att annonser som ar
personaliserade dr anvandbara och ser darfor det som en positiv aspekt av beteendeanpassad

marknadsforing (Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen Borgesius, 2017).

Den generella instillningen till marknadsforingstekniken dr ofta en kombination av positiv
och negativ hos enskilda individer. Manga konsumenter upplever fordelar med skriddarsydda
annonser, till exempel att de &r intressanta och relevanta for deras dndamal. Daremot vill de
flesta inte att deras information skall anvindas for att framstéilla annonserna. Detta leder till
ambivalens hos konsumenterna dir de kéinner bade positivt och negativt for
beteendeanpassad marknadsféring. Ambivalens hos enskilda individer kan bero pa
komplexiteten 1 beteendeanpassad marknadsforing och konsumenternas tekniska okunnighet.
Den tekniska okunnigheten kan leda till oro infoér exempelvis hantering av persondata och
ddrmed en negativ instdllning samtidigt som konsumenterna upplever positiva aspekter av

marknadsforingstekniken (Ham & Nelson, 2016).
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3. Metod

I metodavsnittet presenteras studiens begrdnsningar, hur vi har gatt tillviga for att besvara
studiens forskningsfragor och underlag till varfor vi har valt att utfora studien genom
kvalitativ metod. Studien dr genomford av tva studenter pa Handelshégskolan vid Goteborgs

Universitet under varen 2023.

3.1 Undersokningsmetod

For att undersoka vara framtagna forskningsfragor vilka &mnar att forsta olika generationers
instdllning till beteendeanpassad marknadsfoéring samt ambivalenta attityder har vi valt att
genomfora en kvalitativ studie. Utifrdn det valda tillvigagéngsséttet har forfattarna valt att
genomfora semistrukturerade intervjuer med tre till fyra personer inom varje vald generation.
Personerna som intervjuats avgrinsas inom d&lder eftersom fokus ligger pa fyra olika
generationsindelningar. Intervjupersonerna dr av olika &ldrar i generationerna Baby Boomers,

Generation X, Millenials och Generation Z.

En kvalitativ studie baserar sig pa “mjuka” data vilket innebédr tolkande analyser som syftar
till att studera mening, upplevelser eller erfarenheter. Forfattarna har valt att anvdnda en
kvalitativ studie d4 det anses vara det mest effektiva sittet att besvara forskningsfragorna.
Detta da kvalitativa studier ar det basta tillvigagangsséttet for att tolka och forstd minniskors
upplevelser och kan anvédndas for att fa en djupare forstaelse for konsumenters attityd samt
kunna tyda ambivalenta asikter. Genom att hélla en lag grad av strukturering pa intervjuerna
ges utrymme fOr intervjupersonerna att besvara frigorna som stéills med egna ord.
Huvudfokus med den kvalitativa studien dr asikterna frdn intervjupersonerna (Patel &

Davidsson, 2019).

Intervjuerna har genomforts med en 18g grad av strukturering, detta tillater bade intervjuare
och intervjupersonen att vara medskapare i samtalet. Ddremot har intervjuerna en hog grad av
standardisering dér frdgorna stills i en bestdmd ordning. Kombinationen av lag strukturering
och hog standardisering gor att intervjupersonen har mojlighet att utforma svaren samtidigt

som alla relevanta omrdden berdrs (Patel & Davidsson, 2019).
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3.2 Litteratur och sokning

Studien har baserats pa teorier och litteratur om beteendeanpassad marknadsforing, olika
generationer, attityder, integritetsproblem, ambivalens och reklamvérde. Studiens primérdata
bestar av den insamlade datan frén de genomforda intervjuerna. Detta ligger till grund for
studiens analys. Sekundérdatan &r inhdmtad i form av trovdrdiga webbsidor, vetenskapliga
artiklar via Goteborgs Universitets databas, Scopus och sokmotorn Google Scholar samt
tryckt litteratur. Under insamlingen har forfattarna haft ett kritiskt forhallningsséatt till
dokumenten. Detta genom att undersdka var och ndr dokumenten tillkommit samt vilket syfte
upphovsmannen haft. Kallkritik dr en viktig del vid informationssdkning for att faststilla att

fakta som presenteras ar sannolika (Patel & Davidsson, 2019).

Under studiens géng har teori insamlats med hjélp av foljande s6kord: “behavioral targeting”,
“personalized marketing”, "behavioral marketing”, “attitudes”, “risk”, "transparency",

“privacy concerns”, “generations”, "advertising value”, “internetanvénding”, “ambivalens”

m.m.

3.3 Intervju utformning

Noggranna forberedelser har genomforts for att sdkerstdlla att alla aspekter av studiens
forskningsfragor &r tickta och alla delomrdden har blivit berdrda. Vid formulering av
intervjuerna har fokus varit att simplifiera fragorna for alla berérda generationers forstaelse.
Fragorna ar utformade for att alla deltagande skall ha mojlighet att besvara fragorna pa ett sa

rittvist sétt utan risk for missforstand oavsett tidigare kunskap inom dmnet.

Fore intervjutillfallet fick deltagarna tillgang till information géillande beteendeanpassad
marknadsforing. Pa sé sitt kunde de vara forberedda pa vad for typ av frdgor som kunde

komma att stéllas och dirmed mdjlighet till att tdnka igenom hur de stéllde sig till &mnet.

Intervjun inleddes med demografiska fragor for att kartligga véra respondenter. Vidare
stélldes ett antal inledande fragor om intervjupersonens generella anvindning av internet och
sociala medier. Dérefter besvarades intervjufragor kopplade till &mnet beteendeanpassad
marknadsforing med fragor géllande integritet, medvetenhet och instdllning. Frdgorna ir noga

formulerade for att vécka ett intresse for intervjupersonerna och undvika forvillande som
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exempelvis negationer, tvd fragor i en och liknande. Alla fragor stéllda till intervjupersonerna

finns tillgdngliga i studiens appendix.

3.3.1 Pilotstudie

En pilotstudie 1 form av en testintervju framstélldes och genomfordes for att sdkerstélla att
frdgornas innehall, sekvens, antal och formuleringar gav 6nskat utfall innan intervjuer med de
valda intervjupersonerna genomfordes. Pilotstudien var viktig for att se till att trots brist pa
tidigare kunskap inom &dmnet skulle det finnas en mgjlighet att svara si rittvist som mojligt
och utan missforstand. Pilotstudien testades pd en person som kvalificeras for urvalet av
intervjupersoner. Efter intervjun gavs mojlighet for testpersonen att framfora sina &sikter och
feedback for forbéttring. Respondenten som svarade pd pilotundersokningen deltog inte

senare vid den faktiska undersokningen (Patel & Davidsson, 2019).

3.4 Insamling av empiri

Insamlingen av primirdata genomfordes med hjdlp av personliga intervjuer med individer
fran de fyra valda generationerna. Valet att gora en kvalitativ studie dr baserad pa att det ger
mdjlighet till att f4 en djupare fOrstdelse for konsumenternas instéllning. Genom att
genomfora semistrukturerade personliga intervjuer menar Patel & Davidsson (2019) att man
far en djupare forstielse for intervjupersonernas tankar och asikter samt att det kan leda in pa

intressanta sidospdr, nagot som en kvantitativ enkét inte hade erbjudit.

3.4.1 Urval av respondenter

Urvalet av respondenter klassificeras som ett snobollsurval, vilket innebér ett urval som inte
ar slumpmaéssigt. Via ett antal utvalda intervjupersoner tas vidare kontakt med personer de
forsta intervjupersonerna rekommenderar for studien och som é&r relevanta att ta med 1 urvalet
(Lundén, 2020). Genom att i forsta hand ta kontakt med en person per generation i
forfattarnas kontaktnit gavs det mojlighet att nd en bredare intervjugrupp som annars inte
hade varit mgjlig. P4 detta sitt kunde fler personer, med olika asikter och bakgrund, delta i
studien. Detta var viktigt for studiens bredd och gav en stor variation av svar. Viktigt att
podngtera dr att intervjupersonerna intervjuats endast om de har varit tillgdngliga och
intresserade av att delta i studien. Dessutom har en mycket liten grupp undersokts som inte
rittvist kan representera populationen. Med detta finns en viss problematik, ndmligen att det

inte gér att generalisera resultatet (Patel & Davidsson, 2019). Undersokningen har avgrinsats
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till enbart svenska konsumenter, fraimst for att det inom den begrdnsade tidsramen forenklar

arbetet.

3.4.2 Enskilda intervjuer

Intervjuerna genomfordes till viss del online, antingen pa telefon eller via Teams, till viss del
personligen. Samtliga intervjuer spelades in. Det genomfordes totalt 14 intervjuer med mellan
tre och fyra personer i varje generation, dér itta var kvinnor och sex var mén. Inledningsvis
frdgades intervjupersonerna om tillstdnd for att spela in intervjun. Detta for att ge mojlighet
till senare transkribering och en mdjlighet for intervjuaren att vara niarvarande och fokuserad i
samtalet. Fordelen med inspelning av intervjun dr att man far intervjupersonens exakta svar
registrerade, till skillnad frdn om anteckning av svaren hade skett under intervjuns ging.
Nackdelen med inspelning av intervjuer &r att intervjupersonen kan kinna ett behov av att
svara mer fornuftigt och logiskt, vilket hen inte hade ként vid en intervju som inte spelats in

(Patel & Davidsson, 2019).

Intervjuerna péagick mellan 20-30 minuter. Intervjun genomfordes pa ett semistrukturerat vis
med utgang fran forberedda frdgor 1 en intervjuguide. Frdgorna gav utrymme for
intervjupersonen att svara fritt och utvecklat samt mojlighet for intervjuaren att anvénda sig
av foljdfragor bade specificerade i intervjuguiden samt fragor som uppstod under intervjun

som ansags leda till intressanta upptéckter.

Samtliga intervjuer har i efterhand transkriberats genom att noga lyssna igenom det inspelade
materialet for att underldtta analysen. En risk vid transkription &r att forfattarna har en
tendens att forvrida innehéllet av intervjupersonernas svar da det finns en utmaning i att
transkribera tal. En viktig del vid transkription &r att forfattarna dr medvetna om dessa risker
och reflekterar kring hanteringen av information och hur detta kan paverka analysen (Patel &

Davidsson, 2019).

Internetanvéndningen i privat syfte mellan de undersokta generationerna skiljer sig kraftigt at.
For att fa en uppfattning om hur internet anvinds i1 de olika generationerna fick
intervjupersonerna besvara fragor géllande daglig anvindning i antal timmar per dag, vilka
plattformar och i vilket syfte internet anvinds. Vidare diskuterades intervjupersonernas
publiceringsvana samt interaktion med foretag pa sociala medier. Nedan presenteras en

kartldaggning av respondenterna i varje generation.
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Baby Boomers | Fodelsear Kon Internetanvindning

Respondent 1 1946 Man Respondenten anvénder internet omkring
4,5 timmar per dag och dr mest aktiv pa
internet-browser samt begransad
anvindning pa Facebook.

Respondent 2 1960 Kvinna | Daglig anvéndning av internet omkring 2,5
timmar. Mest aktiv pa sociala medier som
Instagram och Facebook.

Respondent 3 1946 Kvinna [ Anvénder Facebook och Instagram
dagligen. Total internetanvdndning omkring
3 timmar per dag.

Tabell 1: Egenkonstruerad tabell 6ver generationen Baby Boomers.

Intervjupersonerna i generationen har liknande internetvanor. Det gar inte att se ett tydligt
monster i interaktionen mellan anvéndare och varumirken pa sociala medier i generationen.
Majoriteten anvander framst tjansterna for att interagera med familj och vanner medan en del

anviander plattformarna som inspiration.

Generation X Fodelseir Kon Internetanvindning

Respondent 1 1965 Man Daglig internetanvéndning cirka tvd timmar.
Aktiv pé sociala medier, frimst Instagram.

Respondent 2 1974 Man Ej aktiv pé sociala medier. Anvinder
internet omkring 1,5 timme per dag.

Respondent 3 1973 Kvinna | Respondenten anvinder internet cirka 1,5
timme per dag. Aktiv pa sociala medier.

Respondent 4 1969 Man Anvinder internet cirka 1,5 timme per dag.
Aktiv pa Facebook och Instagram.

Tabell 2: Egenkonstruerad tabell over generationen Generation X.

Generation X har det ldgsta dagliga genomsnittet av internetanvindning av de undersokta
generationerna. Generationens publiceringsvana dr genomgaende ungefdr ett inldgg i
manaden for alla respondenter. Alla respondenter som deltog foljer foretag eller varumérken

pa sociala medier.
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Millennials Fodelsear Kon Internetanvindning

Respondent 1 1984 Kvinna | Anvénder sociala medier, Netflix och
nyhetstjanster dagligen. Total
internetanvandning omkring sex timmar per
dag.

Respondent 2 1993 Kvinna | Daglig anvidndning av internet omkring tva
timmar. Mest aktiv pd sociala medier som
Instagram och Facebook.

Respondent 3 1981 Kvinna | Respondenten anvinder internet omkring
en timme per dag och dr mest aktiv pa
sociala medier och plattformar for online
shopping.

Tabell 3: Egenkonstruerad tabell 6ver generationen Millennials.

I urvalet av respondenter finns en variation av bade hur ménga timmar som internet anvinds
dagligen, samt hur internet anvinds. Generationen anvinder dven internet for att
kommunicera med vénner och familj samt tjénster for att f6lja nyheter och online shoppa.
Generationen publicerar i genomsnitt ett inldgg i manaden. Alla respondenter som deltog
foljer foretag eller varumérken pé sociala medier men i olika bred utstrickning. Det ror sig

om inspiration till tradgérden, mode, hélsa, skonhet m.m.

Generation Z Fodelsear Kon Internetanvindning

Respondent 1 2001 Kvinna | Daglig internetanvéindning omkring 4,5
timmar per dag. Mycket aktiv pé sociala
medier, frdmst Instagram och SnapChat.

Respondent 2 2005 Man Respondenten anvénder internet omkring
fem timmar per dag och ar mest aktiv pa
Instagram, SnapChat och TikTok.

Respondent 3 2011 Man Daglig internetanvdandning omkring sju
timmar. Aktiv pd sociala medier.

Respondent 4 2001 Kvinna [ Genomsnittlig anvdndning pé 4,5 timmar
per dag. Mycket aktiv pé sociala medier,
framst Instagram, SnapChat och TikTok.

Tabell 4: Egenkonstruerad tabell over generationen Generation Z.

Generation Z har overldgset hogst antal timmar i anvdandning av internet och sociala medier.
Det ar ocksd generationen som dr mest aktiv pa sociala medier ndr det kommer till

publicering och de lagger sjdlva upp négot pa plattformarna ungefdr en ging 1 veckan. Till
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skillnad frdn de 6vriga undersdkta generationerna anvinder Generation Z frimst Instagram,
TikTok och SnapChat. Diremot anvinder ingen av respondenterna i generationen Facebook
som en social medie, utan snarare som informationssida. Alla respondenter anvéinder sociala
medier for att interagera med varumirken. Allt fran att bli inspirerad, till att halla sig

uppdaterad pa sin favoritfotbollsspelare.

3.5 Metodkritik

P& grund av variationen som uppstir vid kvalitativa studier kan replikerbarheten vara ett
problem. Det uppkommer dven svérigheter att generalisera resultaten (Patel & Davidsson,
2019). Studien ar endast utférd pa 14 respondenter, motsvarande tre till fyra intervjupersoner
1 samtliga generationer, vilket gor att resultatet inte réttvist motsvarar populationen da samma

studie genomford igen mest troligt hade gett ett annat utfall.

3.6 Analysmetod

Den insamlade empirin analyserades med hjélp av tematisk analys. Tematisk analys innebér
att soka efter teman och dr ett av de vanligaste tillvigagangssitten vid en kvalitativ analys
(Bryman & Bell, 2017). P4 detta sdtt ar det mdjligt att hitta samband och urskilja centrala
teman for hur gruppen stéller sig till &mnet i1 fraga. Varje generation analyserades isolerat fran
de Ovriga generationerna for att identifiera likheter och skillnader 1 syfte att prova
Generational Cohort Theory, for att senare dra kopplingar 6ver generationsgranserna. Genom
noga studering av fragor och svar som gavs under intervjuerna kunde kopplingar dras till
teorin ddr olika teman dr mojliga att urskilja. Citat frdn intervjupersonerna dterges i empirin
och var av stor vikt for att stddja senare analys. Teman som observerades som ligger till
grund for uppdelningen av analysen dr generell instdllning till beteendeanpassad

marknadsforing, integritetsproblem, reklamvirde, transparens och ambivalens.
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4. Empiri & Analys

I detta avsnitt presenteras den insamlade empirin sammanstdlld frdan totalt 14
semistrukturerade intervjuer med personer fran fyra generationer. Generationers dsikter och
instdllningar presenteras genom citat och sammanstdllningar och analyseras genom att dra

slutsatser kopplade till teorier och tidigare forskning for att besvara studiens

forskningsfrdgor.

4.1 Attityd

For att fi4 en bild av respondenternas attityd till beteendeanpassad marknadsforing
diskuterades frdgor om integritet, medvetenhet och upplevelser. Med hjdlp av
intervjupersonernas exemplifiering av personliga upplevelser ges en tydlig bild av attityden.
Nedan presenteras och analyseras de olika generationernas attityder till beteendeanpassad

marknadsforing.

4.1.1 Baby Boomers

Intervjupersonerna har en generellt positiv instéllning till beteendeanpassad marknadsforing.
Detta Overensstimmer med tidigare forskning didr Baby Boomers anses ha en positiv
instéllning till onlineannonsering dér det viktigaste for den individuella konsumenten dr att
f4 enkla svar pd sina frigor och navigeras till ritt kop for dem (Nyren, 2005). Alla
respondenter i generationen exemplifierar pa positiva erfarenheter dér de blir paminda,
genom beteendeanpassade annonser, om en produkt eller tjinst som de tidigare har besokt.
Generationen dr generellt sett medveten om att deras information sparas for att skraddarsy
annonser och alla intervjupersoner har sjilva mirkt av nir annonser de fir upp beror pa
tidigare aktivitet. Daremot finns det en lag kunskap kring hur deras information hanteras, och
hur det gér till rent tekniskt. Respondenterna upplever inte att detta paverkar dem negativt i
sitt anvdndande av internet. Detta strider till viss del mot tidigare forskning som menar att
generationen begridnsas av sin tekniska kunskap vilket resulterar i att de kdnner osdkerhet

kring att anvédnda sig av internet (Svenskarna och internet, 2022).

“Jag upplever att det dr positivt. Till exempel om det dyker upp ndagot som jag tidigare har
kollat pa ... ges det mojlighet att hitta produkten lite enklare igen.” (Kvinna, fodd 1946)
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“Medveten dr jag inte, men jag far massa reklam sd pa ndgot sdtt vet jag. Men egentligen vet

jag ingenting.” (Kvinna, fodd 1946)

Majoriteten av svarsrespondenterna i generationen ser vissa nackdelar med denna typ av
marknadsforing, framfor allt ses det som ett irritationsmoment vilket enligt Advertising Value
Model ar en av aspekterna som har storst negativ paverkan pa reklamvérde for konsumenter
(Ducoffe, 1995). Vissa anser att annonserna tar upp en for stor del av deras flode pé
exempelvis Facebook vilket gor att inldgg fran vinner forsvinner in i miangden vilket &r en av
anledningarna till att reklamvérdet sjunker for konsumenten. Andra anser att reklamen dyker
upp vid fel tillfdllen och blir ett storningsmoment nir personen sitter med nagot annat som

kraver full uppmérksamhet.

“I stort tycker jag att det dr positivt. Men pd tex Facebook far jag upp mer annonser dn

inldgg fran mina vdnner.” (Kvinna, f6dd 1960)

“En nackdel dr ndr informationen som kommer kan komma oldmpligt, och det kan vara lite

storande.” (Man, f6dd 1946)

Respondenterna i generationen reagerar och agerar olika nér det kommer till bemétandet av
cookies. En respondent ndmner att det inte finns ett konsekvent agerande nér det kommer till
hanteringen. I vissa fall accepteras alla cookies, i vissa fall endast nédvéandiga och 1 vissa fall
inga alls. En annan lyfter fram att det &dr helt beroende av vilken webbplats man besoker
vilket tyder pa att tillit till den besdkta webbplatsen dr avgdrande. Stevenson (2016) beskriver
att det ar viktigt att konsumenterna kdnner sig trygga 1 sitt anvindande for att foretag ska
kunna skapa tillit och fortroende. En tredje ndmner att hen alltid noga tanker igenom sina val
innan hen accepterar cookies, oberoende av vilken webbplats som besoks. Majoriteten anser
dnda att det ar viktigt att webbsidor och sociala medier dr tydliga med att de sparar
information. P4 s sitt anses det bittre att cookies finns 4n om information hade sparats utan
tillstdnd eller vetskap, vilket bevisar att Stevensons (2016) upptackt att konsumentfortroendet
okar vid transparens stimmer. I allminhet anser respondenterna att tekniken dr obehaglig
men de reflekterar inte kring vem som far tillgéng till deras information och kénner ingen oro
nir de accepterar cookies. Detta talar emot tidigare forskning som menar att oro nér det
kommer till beteendeanpassad marknadsforing beror pa att deras persondata anvinds pa fel
sitt (Wang et al., 1998). Anledningen till att respondenterna inte kinner ndgon oro nér det

kommer till accepterandet av cookies beror pa kénslan att de inte har nigot att délja. Denna
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instdllning kan forklaras med Perceived Consumer Effectiveness, som beskriver hur individer
tror att deras handlingar kan, eller inte kan gora skillnad i storre sammanhang (Ildiké ,
Kovéacs and Keresztes, 2022). I detta fall tyder svaren pa en lag nivé av Perceived Consumer
Effectiveness da individerna inte ser sig sjidlva av intresse 1 nigot storre sammanhang och

darfor inte dr oroliga for hanteringen av deras personliga information.

“Visst har man tdnkt att det dr lite ldskigt ibland, men samtidigt bryr jag mig inte sa mycket,

Jjag har ingenting att délja direkt.” (Kvinna, f6dd 1960)

Svaren fran de olika respondenterna inom generation Baby Boomers dr i1 stora drag relativt
lika varandra och trots att svaren kan skilja sig en del gar asikterna at samma héll. Detta
styrker pastaendet baserat pd Generational Cohort Theory att individer fodda runt samma tid

har liknande virderingar och attityder (Moss, 2016).

4.1.2 Generation X

Respondenterna i Generation X upplever att de har en hog generell medvetenhet nér det
kommer till hur deras information anvinds for att skapa personliga annonser. Detta talar mot
tidigare forskning som menar att Generation X som inte vuxit upp med internet har svart att
anpassa sig till ny teknik (Roth-Cohen et al., 2021). Respondenterna upplever snarare att de
har en storre riskmedvetenhet just pd grund av att de inte &r uppvuxna med internet. De
menar att de skiljer sig frén yngre generationer som dr mer vana vid tekniken och ser det som
en naturlig del av vardagen vilket bor resultera i att de inte reflekterar lika mycket kring
tekniken. Dédremot ndmner majoriteten att de inte vet hur processen gér till. Alla i
generationen har upplevt beteendeanpassad marknadsforing i olika grad. Vissa ndmner att de
ser annonser baserade pa deras tidigare aktivitet dagligen, medan andra mer sillan. Alla
respondenter stéller sig generellt positivt till marknadsforingstekniken. De ndmner att det
underldttar informationssdkande vilket dr ytterligare en del av Advertising Value Model som
har en positiv paverkan pa konsumentens reklamvirde (Ducoffe, 1995). Det ndmns dven att
det &r positivt ur ett foretagsperspektiv och dessutom ndmns det som nagot positivt att bli

pamind om tidigare sokningar.
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“Om jag sokt pad resor sd mdrker jag att det dyker upp jdttemycket annonser for resor vilket
kan vara positivt om man inte hunnit boka och det kommer upp nagot bra erbjudande.

)

Eftersom den typ av kop oftast dr en process ddr man vill jamfora olika alternativ.’

(Man, fodd 1965)

Ingen av intervjupersonerna ndmner att de upplever ett obehag eller 6vervakande kénslor av
beteendeanpassad marknadsforing. Detta talar mot Roth-Cohen et al. (2021) som menar att
aldern ligger till grund for skepticismen mot mobilannonsering samt att de kan uppleva
sparning av onlinebeteende som intrdngande. Daremot nimner samtliga att det &r upp till var
och en att vara kritiskt granskande och ha ett personligt ansvar nér det kommer till vad man
ser, delar med sig av och tillater pa internet. Detta tyder pd hog grad av riskmedvetenhet,

vilket 6verensstimmer med tidigare observationer inom Generation X.

“Jag ser inte specifikt dessa annonserna som negativa, men jag dr kritisk till vad for
information som sparas om mig. Jag reglerar det sjilv och delar inte med mig av exempelvis
personnummer och hemadress samt anvdnder mitt mobilnummer frdan min tjdnstelefon som

inte dr kopplat till mig som privatperson.” (Man, t6dd 1965)

Respondenterna har delade &sikter kring hur de hanterar sina rutiner niar det kommer till att
dela med sig av personlig information. Majoriteten av intervjupersonerna beskriver att deras
integritet ar mycket viktig for dem och att de noga ténker igenom vad och var de delar med
sig av sin information. Vilket tyder pd att stor vikt hos respondenterna liggs vid tillit och &r
ett krav for att de ska dela med sig av information (Stevenson, 2016). Aterigen beskriver
respondenterna att man dr kallkritisk till att dela med sig av sin information och véljer
noggrant pa vilka hemsidor det kénns sékert, och pa vilka hemsidor det inte gor det. Generellt
uttrycker konsumenter upprordhet kring att deras réttigheter och forméga att sjilva
kontrollera sin personliga information forsvinner i1 samband med beteendeanpassad
marknadsforing (Norberg et. al., 2007). Generation X ddremot upplever att det finns ett eget
personligt ansvar och dirfor uttrycker respondenterna ingen oro for sparandet av personlig
data, da de anser att ansvaret ligger i1 deras hidnder. Detta dr mest troligt anledningen till att
generationen inte upplever integritetsproblem nir det kommer till beteendeanpassad

marknadsforing.
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“Jag ldmnar inte ut personliga uppgifter ndr jag inte kan vara sdker pd att den halls kvar hos

mottagaren.” (Man, fodd 1965)

“Det handlar mer om vad jag litar pd, tex Dagens nyheter som jag anser som en trovirdig
aktor skulle jag bry mig mindre. Men dr jag inne pa ndgon okdnd utlindsk hemsida sd dr jag

mer misstdanksam.” (Man, fodd 1974)

“Vid viktiga drenden anvdnder jag aldrig nagot publikt wifi eftersom jag dr rddd att det kan
hamna i fel hinder da.” (Man, fodd 1969)

“Jag dr ju naturligtvis kritisk, man maste vara kritiskt granskande till allting alltid. Men jag
dar inte kritisk till att det gors, men jag mdste gora aktiva handlingar for att skapa forstdelse

for vad det innebdr och hur det paverkar mig.” (Man, fodd 1965)

Alla respondenter accepterar alltid alla cookies pd de hemsidor de anser trovérdiga, vilket
ytterligare stirker vikten av tillit for konsumenterna (Stevenson, 2016). Respondenterna i
generationen menar att det dr viktigt att foretagen ar transparenta nir de sparar personlig
information. Respondenterna upplever en viss irritation med beteendeanpassad
marknadsforing. Vad som anses irriterande skiljer sig ddremot mellan respondenterna. En
respondent beskriver att det vore Onskvért att inte behdva acceptera cookies varje gang man
ar inne pd en webbplats man besdker ofta, medan en annan ndmner att hen rensar cookies
regelbundet for att slippa f& upp annonser efter kop. Ducoffe (1995) menar att irritationen
sanker reklamvirdet for konsumenterna. Diaremot har alla intervjupersoner i generationen
beskrivit att man far rdkna med reklamen, och om den inte dr av intresse gar det att bortse
frdn detta. Detta tyder pa att generationen anser att irritationen inte dr avgorande for

reklamvérdet.

“Jag har egentligen ingenting att invinda mot spdarade annonser. Det dr ju att jamfora med
ndr man gdr in i en butik och nagon fragar om man dr intresserad av den hdr typen av

produkter. Bevisligen dr jag intresserad av omrddet annars hade jag inte besokt den sidan.’

(Man, fodd 1965)
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“Jag tycker det dr bra att man vet om att foretagen sparar information, sen kan jag pd ett sdtt
onska att man slapp gad in och acceptera cookies varje gdang pd en webbplats man dr inne pd

ofia.” (Man, fodd 1974)

“Jag rensar bland cookies minst en gang i veckan, det dr irriterande ndr jag ex. redan har
kdpt ndgot och det fortfarande kommer upp annonser. Ndr jag dr klar med det nollstdller jag,

for da dr jag inte intresserad ldnge.” (Man, f6dd 1969)

Individerna som intervjuats inom Generation X har forhdllandevis liknande asikter och trots
att det rader delade meningar pa vissa punkter gar de grundlidggande attityderna at samma
hill. Aven denna generation #r déirfor ett exempel pd nir Generational Cohort Theory

bekriftas (Moss, 2016).

4.1.3 Millennials

Respondenterna i generationen har varken en positiv eller negativ instéllning till
beteendeanpassad marknadsforing och beskriver 6verlag att de inte har en tydlig stdndpunkt 1
frigan. Respondenterna hade i allménhet enklare att ge negativa exempel, och svarare att ge
positiva. Detta motbevisar tidigare studier som menar att Millennials har en positiv
instillning till beteendeanpassad marknadsforing, samt att de inte upplever samma skepticism
eller riadsla for att foretag sparar deras beteenden (Roth-Cohen et al., 2021). Var studie gér
emot tidigare forskning da resultaten pa véra intervjuer tyder pa att Millennials dr den
generation som dr mest kritisk, av de fyra observerade, till beteendenanpassad
marknadsforing. Generationen har dverlag spridda asikter, trots det dr det mdjligt att urskilja
vissa likheter. Bland annat ser samtliga intervjupersoner beteendeanpassade annonser som

irriterande.

“Reklamen pa Facebook tycker jag helt har tagit 6ver, sa dir orkar jag inte gad in lika mycket
ldngre for ddr dr det bara reklam.” (Kvinna, fodd 1993)

“... det dr storande och ger mig ingenting. Och det dr irriterande och distraherande ndr

annonserna dyker upp bland annan information...” (Kvinna, fodd 1981)

“Jag gillar inte nér det kommer upp annonser om saker som jag inte dr intresserad av, jag

vill inte se det for jag tycker att det dr storande.” (Kvinna, f6dd 1984)
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En intervjuperson hade inget positivt alls att siga om marknadsforingstekniken. En annan
uttryckte sig positivt och kunde se det anvindbart i privat syfte genom uppskattning for
informationsrika annonser. Dessutom kunde personen se det ur ett foretagsperspektiv och
ansag darfor att hon kunde “gliddjas at foretagen” pa grund av forsdljningen tekniken
genererar. Flera av intervjupersonerna har en lag medvetenhet om att deras information
sparas for att sedan skrdddarsy personliga annonser for just deras intresse. Daremot har alla
mirkt av att annonser dyker upp som dr baserade pd deras tidigare aktivitet. Tva av
respondenterna accepterar alltid cookies utan att notera vad det innebdr. Den tredje

respondenten accepterar aldrig cookies utan véljer endast nodvandiga.

“Jag accepterar alltid alla cookies, har inte forstatt vad det innebdr och vill ju bara komma

vidare.” (Kvinna, fodd 1984)

“Jag kan mdrka att det kommer upp annonser for specifika produkter som jag sékt pa

tidigare och det gillar jag inte alls.” (Kvinna, fodd 1981)

“Jag dr medveten om att hemsidor sparar min information for att skapa personliga annonser
och brukar ddrfor aldrig godkdnna cookies rakt av utan gar alltid in och vdljer endast

nodvindiga.” (Kvinna, fodd 1981)

Samtliga svarspersoner i intervjun anser att det dr viktigt att foretag anvéander sig av cookies
och godkdnnande av anvéndarvillkor for att poédngtera att de sparar personlig information.
Detta ar ett konkret exempel péd att transparens har stor betydelse for konsumenter inom
generationen och bidrar till okat fortroende (Stevenson, 2016). Intervjupersonerna belyser
dven att det borde framgé tydligare dn vad det gor idag d& manga inte forstar vad det innebér.
Majoriteten av respondenterna anser inte beteendeanpassad marknadsforing som
overvakande, trots detta ndmner samtliga att det kan upplevas skrdmmande i vissa
sammanhang. Ridslan for denna typ av marknadsforing grundar sig framst i okunskap hos
respondenterna dd de inte vet hur deras information hanteras. Ur et al. (2012) menar att det
finns ett samband mellan konsumenters medvetenhet om hur information hanteras och oron
de upplever. Detta stimmer in pa svaren fran generationen di de har 1ag medvetenhet vilket
resulterar 1 mer oro for hur informationshanteringen gér till. Trots denna ridsla reflekteras det
inte kring vem som far tillgang till informationen. En genomgaende kinsla ar att de &nda inte

har nagot att dolja. Vilket dr ytterligare ett exempel pd ldg nivd av Perceived Consumer

Effectiveness (11diko et. al., 2022).
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“Eftersom jag inte dr inne pd ndgra skumma sidor sd bryr jag mig inte. Ar jag inne pd ndagon
webbplats och kollar pa skor sa gor det inte mig nagot ifall det skulle dyka upp nagon

annanstans. Men det dr ju dndd lite smaldskigt.” (Kvinna, fodd 1993)

“Jag tycker det dr jdtteviktigt att det dr tydligt ndr min data sparas. Jag kan vilja att inte ga

in pa sidor ddr det inte dr tydligt att jag kan begrdnsa cookies.” (Kvinna, fodd 1981)

“Jag reflekterar inte kring vem som fdr tillgang till min information, utan tinker mer att det

dr ndgot man fdr rdakna med ndr man anvdinder internet.” (Kvinna, fodd 1981)

Ovan presenterade asikter fran intervjupersonerna skiljer sig 4t markant. Moss (2016)
beskriver att generationer fodda under samma tidsepok tenderar att ha samma instéllning och
attityd beroende pé att de har liknande upplevelser. De spridda resultaten fran generationen

tyder déarfor pa att Moss teori inte stimmer, i detta fall.

4.1.4 Generation Z

Alla intervjupersoner kan enkelt ndmna bade for- och nackdelar med beteendenanpassad
marknadsforing. Roth-Cohen et al. (2021) menar att Generation Z generellt har en positiv
instéllning till marknadsforing online da de &r uppvuxna med internet. Enligt var studies
genomforda intervjuer konstateras att den generella instdllningen dr positiv. Ddremot visar
var studie att Generation Z ar mycket ifragasittande till hur beteendeanpassad
marknadsforing fungerar. Generationen har en hog medvetenhet vad géller beteendeanpassad
marknadsforing. Samtliga beskriver att de vet vad godkdnnande av exempelvis cookies

innebar.

“Det dr positivt och effektivt att jag far upp saker jag tycker om men samtidigt lite ldskigt att
allt jag soker pa sparas.” (Man, fodd 2005)

Det anses positivt att bli pdmind om tjadnster eller produkter som man ir intresserad av och
som tidigare observerats. Aven att fi erbjudanden pa produkterna eller tjéinsterna anses vara
en positiv aspekt av marknadsforingstekniken. Detta visar att respondenterna i generationen
uppskattar informationen som beteendeanpassad marknadsforing bidrar till, vilket har en

positiv paverkan pa konsumentens reklamvérde (Ducoffe, 1995).

"Ja, det dr positivt. Man far till sig information som man soker.” (Man, f6dd 2011)
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“Ett exempel ndr jag verkligen fatt nytta av det dr ndr jag letat flygresor, da det kommer upp

mycket annonser med bra erbjudanden pd andra sidor.” (Kvinna, f6dd 2001)

“Jag tror det dr positivt ur ett marknadsforingsperspektiv. Om man funderar pa att kopa en

produkt och den sen kommer upp i flodet tror jag mdnga kan tinka “Ah det dr édet nu mdste

jag képa den!”” (Kvinna, f6dd 2001)

Negativa aspekter som lyftes av intervjupersonerna ar bland annat att det anses irriterande nér
exempelvis annonser av produkter man redan inhandlat fortsdtter annonseras. Dessutom
anses det irriterande nér det flertalet gdnger dyker upp samma eller liknande annonser. Tre av
fyra respondenter viljer att endast acceptera nddvindiga cookies och kan dessutom ldmna en
webbplats istéllet for att acceptera cookies om sidan uppfattas som oserids. En av
respondenterna uttrycker dven att trots att man som konsument inte accepterar cookies
upplevs det som att informationen sparas dndd. Detta tyder pd att tillit framfor allt till

webbplatser dr avgorande (Stevenson, 2016).

“Ndgot som dr irriterande dr att algoritmerna inte fattar ndr man redan kopt produkten utan

det fortsdtter komma upp annonser veckor efter man genomfort képet.” (Kvinna, f6dd 2001)

Generationen anser att det dr viktigt att hemsidan informerar om att de sparar personlig
information, och tycker dessutom att det borde beslyas ytterligare. Vilket visar att transparens
har stor betydelse for Generation Z och bidrar till okat fortroende (Stevenson, 2016).
Generationen har delade &sikter vad géller kdnslan av Overvakning av beteendeanpassad
marknadsforing. Haélften av respondenterna upplever att det inte dr Overvakande och
beskriver sig sjdlva som “en droppe i havet”. Vilket aterigen tyder pa lag niva av Perceived
Consumer Effectiveness (11diko et al., 2022). Samma personer reflekterar inte 6ver vem som
far tillging till deras personliga information. Medan den andra hélften upplever att det pa kort
sikt dr Overvakande och lite ldskigt samt funderar 6ver vem som kommer fa tillgang och nytta
av deras information. Ruckenstein & Granroth (2020) menar att denna typ av marknadsforing
framkallar en kénsla av Overvakning for individer som kan paverka bade deras personliga

integritet och sjidlvbestimmande. Vilket delvis stimmer in pd Generation Z.
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“Jag tycker det borde vara tydligare framfor allt pa sociala medier. Det borde vara tydligare
overlag for att folk ska vara mer sdkra. Ndr det kommer upp om man ska godkdnna cookies

och man trycker nej sd tvivlar jag pa att det faktiskt dr sd, dom sparar sdkert nagot.”

(Man, fodd 2005)

“Jag dr en av dtta miljarder mdnniskor, det kanske inte gor jdittemycket om ndgon vet vad jag
soker pa men det dr samtidigt obehagligt for jag vet inte hur det gdr till.” (Kvinna, fodd
2001)

“Jag tycker att det dr ldskigt att det sitter nagon bakom skdarmen eller en ai-bot och tar min

information, dom vet ju allt jag gor och det kéinns lite orovickande.” (Man, fodd 2011)

Var studie tyder pd att respondenterna inom Generation Z har asikter som i stora drag &r
genomgaende for generationen. Att alla intervjupersoner har samma asikter styrker
inneborden av Generational Cohort Theory som menar att individer fodda under samma

tidsepok har liknande varderingar, attityder och asikter (Moss, 2016).

4.2 Integritetsproblem

Integritetsproblem
Baby Boomers Generation X Millennials Generation Z
Oro Ja Nej Ja Ja
Tillitsproblem |Ja Ja Nej Ja
Transparens Ja Ja Ja Ja
Overvakning | Nej Nej Nej Ja

Tabell 5: Generaliserad sammanstdllning av integritetsproblem inom generationerna.

Forskningen visar att konsumenterna ar oroliga dver hur deras persondata kan hanteras pé ett
felaktigt sétt utan deras medvetande (Wang et al., 1998). I var studie uttrycker Baby
Boomers, Millennials och Generation Z pa ett eller annat sétt viss oro eller rddsla for hur
deras information anvénds. Ur et al. (2012) menar att desto hogre medvetenhet man som
konsument har om hur information hanteras, desto mindre oro upplevs. Var studie talar emot

detta pastaende da vart resultat visar att Generation Z &r den generation som &r mest palésta
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och interagerar mest med internet och sociala medier. Trots detta & Generation Z den
generation som uttrycker stérst oro Over hur deras data sparas och hanteras. Genom att
undersoka Baby Boomers blir det tydligt att &ven deras instillning talar emot tidigare teori.
Generationen dr den dldsta av de generationer deltagande 1 studien, och ska enligt tidigare
forskning ha ldgst medvetenhet och hogst oro. Att Baby Boomers har lagst medvetenhet och
kunskap ér tydligt dven i vér studie. Ddremot uttrycker respondenterna inte en oro i den

utstrdckning som tidigare forskning presenterar.

For att beteendeanpassad marknadsforing ska vara lonsamt for foretag kravs det att
konsumenter kéanner tillit till bade foretagen och deras sitt att hantera konsumenternas
information (Stevenson, 2016). Baby Boomers, Generation X och Generation Z beskriver alla
hur tillit till webbplatser de besoker dr en avgdrande faktor. Alla tre generationer beskriver att
de lamnar en webbplats om de anser att den inte dr trovirdig. Stevenson (2016) menar att
transparens dr en metod som Okar konsumenternas fortroende genom att skapa medvetenhet
kring vad foretaget samlar in for konsumentdata och hur de &mnar att anvidnda den. Var
studie visar att samtliga generationer uppskattar foretags Oppenhet kring &mnet och ser
transparens som en nyckelfaktor. Dessutom beskriver flera av generationerna att de onskar
ytterligare och an tydligare information frdn foretagen. De beskriver att genom transparens
skapas en storre trygghet da de dr medvetna om nér deras information sparas och inte sparas.

Detta visar att studiens resultat stimmer verens med Stevensons upptiackter inom dmnet.

En annan aspekt av integritetsproblem dr dvervakning. Ruckstein & Granroth (2020) menar
att beteendenanpassad marknadsforing upplevs Gvervakande for konsumenter. Vér studie
talar emot tidigare forskning da alla generationer forutom delar av Generation Z motsétter sig

pastaendet att beteendeanpassad marknadsforing framkallar en kénsla av 6vervakning.
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4.3 Advertising Value Model

Advertising Value Model
Baby Boomers | Generation X | Millennials Generation Z
Irritation Ja Ja Ja Ja
Information Ja Ja Ja Ja
Underhallning | - - - -

Tabell 6: Generaliserad sammanstdllning av AVM inom generationerna.

Ducoffe (1995) menar att reklamvérdet for konsumenter beror pa tre faktorer. Irritation,
information och underhéllning. Baby Boomers och Millennials dr de tvé generationerna som
framhdver att beteendeanpassade annonser tar Gver deras floden pa sociala medier och
ddarmed vécker stor irritation. Detta gar att koppla till Ducoffes Advertising Value Model dir
okad irritation bland konsumenterna leder till minskat reklamvirde. Respondenterna i
Generation X och Generation Z upplever ocksa irritation kopplade till annonserna. Dessa
generationer anser snarare att problematiken ligger 1 att samma annonser upprepas for mycket
och dédrmed minskar reklamens effektivitet. Dessutom upplevs det i Generation X irriterande

att behova acceptera cookies pa webbplatser man som privatperson ofta interagerar med.

Modellen forklarar ocksa att underhallning och informativitet paverkar reklamvérdet for
konsumenter (Ducoffe, 1995). Vid intervjutillfillena nimndes inte underhallning kopplat till
beteendeanpassad marknadsforing i ndgon av generationerna och vi kan dérfor inte dra ndgon
slutsats om hur underhallning paverkar reklamvirdet. Diaremot kan vi dra slutsatsen att
information har ett stort reklamvérde for konsumenterna. Vi kan konstatera att informativitet
har en stor vikt for alla generationer och ligger till grund for den positiva instéllningen till
marknadsforingen. Baby Boomers ndmner att annonserna ger dem mdjlighet att enklare
navigera bland produkter. Generation X, Millenials och Generation Z menar att det kan
underldtta vardagen med informationsrika annonser, sdsom erbjudanden péd relevanta

produkter.
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4.4 Ambivalens

Ambivalens
Baby Boomers | Generation X Millennials Generation Z
Positivt | - Informationsrik | - Informationsrik | - Informationsrik | - Informationsrik
- PAminnelser - Pdminnelser - Foretags - Pdminnelse
- Foretags marknadsforings | - Effektivitet
marknadsforingsm | mdjligheter - Erbjudanden
Ojligheter
Negativt | - Irritation - Irritation - Irritation - Irritation
- Distraktion - Oro - Oro
- Distraktion - Kénsla av
overvakning

Tabell 7: Sammanstdllning resultat ambivalens

Ham och Nelsson (2016) beskriver i en studie att instéllningen till beteendeanpassad
marknadsforing sdllan &r enbart negativ eller enbart positiv, dd uppstar en typ av ambivalens.
Var studie visar pé att alla generationer upplever en viss ambivalens. Ddremot beror bade de

positiva och negativa instéllningarna till viss del pé olika saker i de olika generationerna.

Vidare beskriver Ham och Nelsson (2016) hur ambivalensen kan bero pa komplexiteten
tekniken innebér samt konsumenternas tekniska okunnighet. Resultatet fran intervjuerna visar
att Baby Boomers till viss del upplever tekniken som obehaglig vilket enligt Ham och
Nelsson beror pd teknisk okunskap. Generationen anser dven att beteendeanpassad
marknadsforing &r ett irritationsmoment. Samtidigt ser generationen de positiva aspekterna
med marknadsforingen sasom informationen den bidrar med (Ducofte, 1995). Detta pavisar

att generationen har en ambivalent attityd.

“Helst vill jag ju inte ha massa reklam, men ndr det kommer upp annonser som jag dnda dr

intresserad av sd kan det vara bra att de kommer upp.” (Kvinna, f6dd 1960)
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Generation X, som ndmnt ovan, upplever viss ambivalens. Generationen poédngterade
individens egenansvar vad giller internetanvindning men uppgav inga tydliga negativa
synpunkter forutom viss irritation mot markandsforingstekniken. Déremot gav
respondenterna under intervjuerna flertalet exempel ndr de upplever beteendeanpassad

marknadsforing som positivt.

“Ndr jag letar efter ndgot specifikt dr det bra med erbjudanden, men ndr jag har képt vad
Jjag dr intresserad av sd nollstdller jag cookies. Annars blir det endast ett storningsmoment.”

(Man, fodd 1969)

Millennials dr den enda generationen som har enklare att ge negativa exempel, &n att ge
positiva exempel pa beteendeanpassad marknadsfoéring. Den positiva aspekten som beskrivs
ar informationen som annonserna bidrar med. Den negativa instdllningen grundar sig framfor
allt 1 irritationen som uppstir nér annonserna tar over floden pa sociala medier, eller att det
marknadsfors nagot som inte uppskattas (Ducofte, 1995). Dessutom upplevs en viss riadsla
kring hur informationen hanteras (Norberg et al., 2007). Dessa blandade kénslor tyder pa

ambivalens inom generationen.

“Jag tycker det dr positivt ndr jag fdar upp nagot som jag dr intresserad av. Men ibland kan

det bli for mycket reklam och da tycker jag bara det tar over.” (Kvinna, fodd 1993)

Roth-Cohen et al. (2021) beskriver att Generation Z har en dvergripande positiv instillning
till mobilannonsering och att de girna delar med sig av sitt liv i sociala kanaler. Enligt vér
studie kan vi se att generationen har en bred och kontinuerlig publiceringsvana pé sociala
medier och ser dessutom manga positiva aspekter av beteendenappanpassad marknadsforing.
Diremot beskriver Roth-Cohen édven att generationen pa grund av sin anvindning av sociala
medier inte upplever riktad reklam som stotande, vilket gar emot vara resultat. Generationen
upplever en oro kring hur deras information hanteras och kan i vissa fall leda till minskat
fortroende for varumirken och foretag. De spridda asikterna dr ett tydligt exempel pa

ambivalens inom generationen.

“Det kan vara bdde positivt och negativt. A ena sidan kan det vara positivt, till exempel om

Jjag letar efter kidder eller skor vid ett visst tillfille sa far jag upp annonser om det och dd

kan det vara hjdlpsamt sd jag slipper leta lika mycket. Men samtidigt kan det vara ldskigt
eftersom man inte vet vad de sparar annars och att de sparar mer dn vad man egentligen tror.

Sd det dr rdtt tvdsidigt.” (Man, f6dd 2005)
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5. Slutsats & Framtida forskning

I det avslutande avsnittet dras mojliga slutsatser och fragestdllningarna besvaras. Avsnittet

avslutas med att ge forslag till framtida forskning vilka baseras pa den genomférda studien.

5.1 Slutsats

Syftet med studien &r att undersoka orsaker till attityder gentemot beteendeanpassad
marknadsforing 1 olika generationer. Vidare &r avsikten med studien att underséka om det
finns en ambivalent attityd inom generationerna nir det kommer till beteendeanpassad
marknadsforing och hur det uttrycker sig. For att uppfylla syftet &mnar arbetet att besvara

foljande forskningsfragor:

1. Vad ligger till grund for attityderna gentemot beteendeanpassad marknadsforing i
olika generationer?
2. Ar det moijligt att identifiera en ambivalent attityd gentemot beteendeanpassad

marknadsforing 1 olika generationer och isafall hur uttrycker den sig?

Studien har provat Generational Cohort Theory genom att undersoka fyra olika generationer.
Studien stdrker teorin da resultaten visar pa tydliga likheter i attityder inom generationerna.
Inom alla generationer med undantag av Millennials uttrycks liknande &sikter oberoende av
de Ovriga respondenternas svar. Déremot identifieras flertalet likheter &ven Over
generationsgrinserna.  Asikterna  kring  beteendeanpassad  marknadsforing  mellan
generationerna skiljer sig inte tillrdckligt mycket for att stirka Generational Cohort Theory 1
sin helhet. De liknande &sikterna kring dmnet tyder pé att generationernas olika upplevelser
under uppvixten inte stdr till grund for attityderna i studiens fall. Slutsatsen dr darfor att
Generational Cohort Theory inte ér fullt applicerbar i detta fall och bor darfor appliceras med
forsiktighet.

Samtliga generationer kan uppge positiva exempel pé beteendenapassad marknadsforing. Vad

som framst ligger till grund for den positiva attityden &r marknadsforingens

informationsrikedom. Alla generationer forutom Millennials upplever marknadsfoéringen som
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positiv da de blir pAminda om produkter eller tjénster som tidigare intresserat dem. Béde
Generation X och Millennials upplever det positivt ur ett foretagsperspektiv. Generation Z
uppger dven effektivitet som en positiv aspekt. Detta dr grunden till de positiva attityderna

som generationerna har till beteendeanpassad marknadsforing.

Grunderna for de negativa attityderna skiljer sig ddremot mer mellan de olika generationerna.
Millennials och Baby Boomers ser de beteendeanpassade annonserna som distraherande.
Millennials och Generation Z upplever integritetsproblem sdsom oro kopplad till
informationshanteringen vid beteendeanpassad marknadsforing. Delar av Generation Z
upplever dessutom en kénsla av Overvakning till f6ljd av annonserna. Alla generationer
upplever irritation kopplat till beteendeanpassad marknadsforing sdsom upprepning av

annonser och overflod av annonser.

Studien visar att Advertising Value Model ir en relevant modell for att forklara reklamvérdet
hos konsumenter. Samtliga generationer uppger att information bidrar till 6kat reklamvérde,
och irritation bidrar till minskat. Daremot kan studien inte styrka att underhallning ar viktigt
for reklamvérdet d& respondenterna som deltagit i undersokningen inte ndmnt underhallning

som viktigt for dem i samband med beteendenanpassad marknadsforing.

Som ndmnts ovan kan bade generationerna som helhet och enskilda individer inom
generationerna lista bdde negativa och positiva aspekter av beteendeanpassad
marknadsforing. Det dr tydligt att det finns en genomgaende ambivalent attityd badde inom

generationerna som helhet, samt hos de flesta individer.

Utifrén studiens resultat tydliggors hur beteendeanpassad marknadsféring och annonser kan
forbéttras for ett okat reklamvirde. En viktig aspekt ér att skapa ett storre fortroende mellan
producent och konsument, detta d4r mdjligt genom mer tydlighet och transparens. Vidare kan
annonserna och marknadsforingstekniken forbittras genom att fokusera ytterligare pa
informationen da samtliga generationer framhdver att det &r till stor vikt av reklamvérdet.
For béttre resultat av annonserna bor fokus ligga pa att minska irritationsmomenten i

annonserna, sdsom upprepandet av reklam.
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5.2 Framtida forskning

Resultatet fran intervjuerna visar att bade irritation och information ar viktiga komponenter
for reklamvirde. Enligt Advertising Value Model ir 4ven underhéllning en viktig komponent.
Det hade i framtida studier varit intressant att gora en djupare analys av Advertising Value
Model, dar frdgorna ér baserade och utformade efter modellen for att f4 en djupare insikt i
alla tre delar, inte minst underhallning. Studien hade kunnat vidareutvecklas for att f4 en
bredare forstdelse kring hur annonser kan skapas for att bidra till sa stort virde som mojligt

for konsumenter.

Valet av kvalitativ metod har gjort att studien har gett djupa och analyserade svar pa
respondenternas attityder, instéllningar och asikter. Studien har fokuserat pa att erhalla sa
breda och analyserande svar som mdjligt, fran alla respondenter och generationer. Det hade
varit av intresse att vidareutveckla studien genom en kvantitativ undersdkning med samma
inriktning och mél. Bade for att nd en bredare publik och mélgrupp, men ocksé for att
undersdka om resultatet blir detsamma. Vidare vore det intressant att utveckla studien genom
att utdka det geografiska omrddet och nd en bredare svarspublik. Studien &r genomford 1
Sverige, men det skulle darfor vara intressant att i framtiden undersoka attityderna 1 fler

lander. Detta vore sérskilt av vikt for foretag som vill expandera globalt.
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Appendix

Samtliga intervjupersoner har innan intervjuns start informerats om att deltagandet i studien
ar frivilligt och att alla uppgifter som kopplas direkt till personen anonymiseras. Innan
intervjun paborjas informeras deltagarna om att inspelningen enbart ar till for forfattarna av

studien och kommer att anvidndas enbart for att besvara studiens forskningsfragor.

Demografiska fragor

1. Ar det okej for dig att vi spelar in intervjun?
Vad heter du?

Vilket &r dr du f6dd?

Har du en eftergymnasial utbildning?

Vad har du for yrke?

A

Inledande fragor

6. Kan du uppskatta hur manga timmar om dagen du anvénder internet privat?
(internet browser och sociala medier)
a. Hur ser ditt dagliga anvindande ut?
7. Vad anvinder du for sociala medier / Vart pa internet 4r du mest aktiv?
8. Hur ofta publicerar du négot pé sociala medier?

9. Foljer du varumérken / foretag pé sociala medier?

Integritet och medvetenhet

10. Ar du medveten om nir hemsidor och sociala medier sparar din personliga
information for att skrdddarsy annonser?
a. Hur kénner du infor att foretag anvinder information om ditt beteende for
att skapa personliga annonser? Varfor kdnner du sa?
b. Tycker du att det &r viktigt att det ar tydligt ndr din persondata sparas?
11. Kénner du en oro nér du trycker pd knappen "acceptera" nir det géller cookies eller
sociala mediers villkor? Varfor / varfor inte?
12. Har du sjélv upplevt beteendeanpassad marknadsforing?
a. Hur mérker du av att det ar baserat pa din tidigare aktivitet?

b. Hur tanker du kring detta?
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Installning

13.

14.

15.

16.
17.

18.

Har du exempel pé ndgon ging som du har upplevt beteendeanpassad
marknadsforing som positivt?
a. Tycker du att beteendeanpassad marknadsforing kan vara ett effektivt satt
for foretag att marknadsfora sina produkter? Varfor, varfor inte?
Upplever du att det finns nackdelar med beteendeanpassad marknadsforing?
a. Upplever du beteendeanpassad marknadsforing 6vervakande?
Reflekterar du kring vem som fér tillgéng till din information?
Forsoker du kontrollera hur mycket du delar med dig av pé internet?
Tror du att din instéllning till beteendeanpassad marknadsforing pdverkas av din
alder?
a. (foljdfraga, ex. att internet kom sa sent 1 livet, alt. du viaxte upp med
internet?)

Beskriv kortfattat din generella uppfattning
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