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1

BAKGRUND

Vi lever i en virld priglad av reklam och marknadsforing och det dr nadgonting vi ut-
setts for varje dag fran en mingd olika héll. Produkter marknadsfors at oss dagligen
via tv, radio, sociala medier och internet. Idag kan man samla in data i en alldeles
annan utstrackning én tidigare vilket lett till att en helt ny vérld har 6ppnat sig for
marknadsforare, ndmligen mojligheten att anvinda sig av Online Behavioural Tar-
geting, OBT. Jag kommer dven att anvinda mig av termen personifierad marknads-
foring pé internet. Aldrig ndgonsin har man i samma utstrackning haft mdjligheten
att undersoka de potentiella kunderna och deras beteende pa internet som idag och
dérefter utnyttja informationen man far for att marknadsfora en produkt at just ratt

segment och framforallt till ritt person.

Personifierad marknadsforing pa internet dr fortfarande ett ritt nytt begrepp, men
blir hela tiden populérare bland foretag att anvinda sig av. Med hjilp av personifie-
rad marknadsforing pa internet tar man marknadsforingen till en helt ny niva da man
direkt riktar sig till den potentiella kunden och marknadsfor en produkt pa basen av
informationen man fétt utgdende fran personens tidigare beteende, s att just den po-
tentiella kundens intresse skulle vickas. Ett roligt exempel for att ta fram vad perso-
nifierad marknadsforing pé internet gar ut pa dr Youtube videon som Yahoo7 gjort
med huvudpersonen Hamish (Youtube, Hamish & 7 behavioural targeting 2010). I
videon filmar man Hamish, en 33 arig, singel, trangsynt advokat fran det att han
vaknar pd morgonen tills han ger sig ivég till jobbet. Videon tar upp egenheter som
gor att Hamish d4r Hamish. Han sondrar sin véckarklocka genom att puffa den i gol-
vet, d& han iter frukost funderar han p4 att spara till en semester. Efter varje egenhet
som visas, berdttas ocksd hur manga andra tusen médnniskor som har samma “egen-
het” och pa detta sitt fortsétter videoklippet. I borjan beréttas det att Hamish repre-
senterar en ritt allmén demografi, 33 &r, singel, trangsynt advokat s& som ocksé 340
000 andra individer. I slutet av videon glommer Hamish nycklarna da han ger sig
ivédg, vilket blivit en vana for honom. D4 visar videoklippet att han tillsammans med
alla sina Ovriga egenheter som tagits upp hor till en grupp ménniskor som precis
som Hamish, har samma egenheter det vill sdga 1352 6vriga méinniskor. Videon slu-

tar med att man visar hur han sitter vid datorn och videordsten berittar att vissa gor
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antaganden pé basen av profilering, men pa Yahoo7, ser de pd ménniskors verkliga
beteende, sidorna de ser, sokningarna de gor och produkterna de &r intresserade av.
Med hjélp av att segmentera pa basen av beteendet kan de erbjuda sina kunder det

bésta for dem.

2 PROBLEMATISERING

Eftersom personifierad marknadsforing pa internet dr ndgonting som anvinds 1 allt
storre utstrickning och som vi alla utsétts for gor det till ett aktuellt och intressant
dmne. Vad innebdr personifierad marknadsforing pa internet egentligen och vad gér
det ut pa? Var gér gransen for personifierad marknadsforing pa internet? De hér fr-
gorna ir vildigt aktuella. Aven inom EU:s dataskyddsreform behandlar man dessa
fragor och jobbar for att komma fram till ett enhélligt beslut om var man skall dra
gransen fOr inte bryta mot en persons integritet pd internet (Tietosuojauudistuksen
nykytilanne 2013). Det att man f6ljer med en persons beteende pa internet kan vara
bade positivt och negativt. Minga kan kénna sig “forfoljda” och papassade da
marknadsforingen riktas utgdende fran personens tidigare beteende medan andra ser
personifierad marknadsforing pa internet som en positiv sak eftersom de inte blir of-
fer for irrelevant reklam. Vissa kan vara intresserade av ett specifikt varumérke och
dé visas det mycket reklam for just det market eller reklam for ndgot nytt mérke som
paminner om det man tycker om. De flesta av oss tdnker kanske inte pa allt detta da
de anvénder internet. Det &r en av de storsta orsakerna till varfor jag vill skriva om
just det hdr dmnet, for att klarldgga vad personifierad marknadsforing pé internet ar

och for att fa reda pa vad konsumenterna anser om dmnet.

2.1 Syfte

Studiens syfte ar att klarldgga vad personifierad marknadsforing pa internet &r och
vad det innebédr. Jag vill dven ta reda pd vad minniskor anser om personifierad
marknadsforing pé internet. Vilka &r deras attityder till det, &r de medvetna om att
det anvénds och att deras beteende pa internet f6ljs med? Syftet med den hér studien
ar att behandla dmnet personifierad marknadsforing pé internet ur konsumenternas

synvinkel.



2.2 Fokus/Avgransningar

Jag har valt att fokusera pd studerande och deras uppfattning om personifierad
marknadsforing pd internet. Eftersom rapporten kommer att ta upp personifierad
marknadsforing pd internet ur konsumenternas perspektiv valde jag att avgrdansa mig
till att undersdka vad studerande anser om dmnet for att jag inte skulle ha ett for

brett omrdde for min undersdkning.

3 METOD

En forskningsmetod utgdr en teknik for att samla in data. Man kan anvénda sig av
flera olika instrument, t.ex. enkéter, som respondenterna far fylla i pa egen hand, ett
strukturerat intervjuformuldr eller en deltagande observation, dir forskaren lyssnar
pa och observerar andra minniskor. (Bryman & Bell 2005 s. 47) D4 man samlar in
data kan man anvénda sig av bade kvantitativa och kvalitativa forskningsmetoder. I
min undersdkning har jag valt att tillimpa kvantitativa forskningsmetoder for att pa
bista sétt uppnd mitt syfte. Kvantitativ forskning ar en metodisk inriktning som varit
den dominerande strategin inom foretagsekonomisk forskning. (Bryman & Bell
2005 s. 85) Man kan beskriva kvantitativ forskning som ett antal linjéra steg frin te-
ori till slutsatser. D4 man anvinder sig av kvantitativ forskning fokuserar man pa
specifika faktorer dir det viktigaste dr matning, generalisering, replikation och kau-

salitet. (Bryman & Bell 2005 s. 108)

Enkéter som respondenterna fyller i pa egen hand ér tillsammans med strukturerade
intervjuer de huvudsakliga verktyg som anvénds for att samla in data med hjélp av
en surveydesign. (Bryman & Bell 2005 s. 108) I min undersdkning har jag valt att
tillampa kvantitativa metoder i form av en elektronisk enkédt. Vid anvidndning av en-
kiter giller det att ldgga vikt vid utformningen av enkéten och vid en klar fragefor-
mulering. Eftersom detta minimerar risken for missforstdnd av fragorna eller att re-
spondenten helt enkelt skulle missa en friga. Det finns flera fordelar med att an-
vénda sig av enkdter, bland annat &r enkéttekniken billig, framforallt om man har ett
urval personer som befinner sig geografiskt spridda. Det dr latt att nd sin mélgrupp

och respondenterna har mdjligheten att besvara enkiten vid ett passligt tillfdlle. En-
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kidter dr snabba att administrera, man kan skicka ut en mingd elektroniskt, det ar
gratis och det tar inte langre dn nigon sekund att f4 dem skickade. Intervjuareffekten
som kan uppstd vid en strukturerad intervju uteblir och det uppstar inte heller nagon
variation vid formuleringen av frdgorna. Min enkét &r uppbyggd av slutna fragor
d.v.s. frigor med svarsalternativ. Fordelen med slutna fragor dr att det ar létt att be-
arbeta svaren och jimfora dem med varandra. Aven analyseringen av slutna frigor

ar lattare dn analyseringen av 6ppna fragor. (Bryman & Bell 2005 s. 161-162)

Min enkét &r uppbyggd sé att svaren é&r tillimpade pa en “Likertskala”. Det betyder
att respondenterna fér kryssa for det alternativ som bast aterspeglar deras asikt pa en
skala fran 1-5, dér véirdet 5 star for ”Instimmer helt” och vérdet 1 star f6r ”Tar helt
och héllet avstdnd”. En stor fordel med att anvénda sig av slutna fragor &r att de latt
kan forberedas for kodning vilket betyder att informationen man fér latt kan datori-
seras. Man kan t.ex. koda ett pastadende pa foljande sétt: Haller helt och hallet med =
5, Haller delvis med = 4, Vet inte, har ingen asikt = 3, Tar delvis avstand = 2, Tar
helt och héllet avstdnd = 1. D4 man anvénder sig av en “Likertskala” dr det viktigt
att bade ha med positiva och negativa pdstaenden sa att man kan om koda péstaen-
dena sd att 1 star for "Héller helt och hallet med” och 5 star for ”Tar helt och hallet
avstand”. Genom att ta med péstidenden som gor att man maste “om koda” frigorna
kan man hitta de individer som svarar ogenomtinkt. D.v.s. om en individ svarar med
att kryssa 1 "Instimmer helt” for varje fraga, har denna antagligen inte list frigorna

ordentligt och svarar ologiskt. (Bryman & Bell 2005 s. 169-170)

3.1 Tillvagagangssatt

Eftersom min undersdkning begréinsar sig till studerande och vidare till svenskspra-
kiga studerande i Finland begrinsas dven mitt urval dé jag valt att skicka min webb-
enkdt till mina vanner pa Facebook. Jag valde att anvinda mig av kanalen Facebook
eftersom det dr latt att distribuera information till utvalda personer. Inbjudan till
webbenkéten skickades till mina vanner pa Facebook, framforallt for att de motsva-
rar min malgrupp men dven for att fa ihop ett relativt representativt sampel under

den tid jag hade till forfogande.



De praktiska arrangemangen kring undersokningen ordnades sa att jag planerade
och designade min webbenkét och bjod in 291 svensksprakiga studerande via Fa-
cebook till mitt evenemang som hette “Undersokning i personifierad marknadsfo-
ring pd internet”. P4 evenemangets sida hittade respondenterna lénken till enkéten
och mer information om enkéten, hur ldnge det tar att besvara fridgorna och att det
gér att besvara enkiten via ens mobiltelefon. Respondenterna hade tre veckor pé sig
att besvara frigorna och under den tiden fick jag in 97 svar. Enkéten var dppen fran

9.3.-30.3.2014.

3.2 Validitet

Validitet tangerar &mnen som sanning, riktighet och giltighet i olika pédstdenden. For
att nagot skall anses vara giltigt méste argumentet vara vilgrundat, héllbart och for-
svarbart. Validiteten beror pa i vilken grad en metod undersoker det som den dr av-
sedd att undersoka. (Kvale & Brinkmann 2009 s. 264) Undersokningen lever upp till
syftet med arbetet da alla respondenter &r enskilt utvalda studerande som studerar pé
svenska i Finland. Respondenterna valdes ut genom att jag skickade min enkdt till
291 av mina Facebook vénner som dr svensksprikiga studerande i Finland. Syftet
med arbetet var att fa fram vad studerande i Finland anser om personifierad mark-
nadsforing pa internet och vad deras attityder till &mnet dr. Enkéten skickades som
en personlig inbjudan till respondenterna som motsvarar min malgrupp for att jag

bara skulle nd dem och inte f& svar av personer som inte hor till malgruppen.

3.3 Reliabilitet

Reliabiliteten syftar pd ett undersokningsresultats tillforlitlighet. For att ndgot skall
uppfattas som reliabelt forutsitts att andra som underséker samma sak vid andra tid-
punkter kan komma fram till samma resultat. Pdvisandet av reliabiliteten innefattar
allt frdn insamlandet av materialet, undersdkningsmaterialet, analyseringsprocessen
och rapporteringen av undersokningen. (Kvale & Brinkmann 2009 s. 263) Reliabili-
teten i denna studie styrks av att all materialinsamling har skett i enlighet for hur
material skall samlas in enligt goda vetenskapliga principer. I denna studie har data-

programmet SPSS lampat sig som metod for analysering av materialet. Detta i och
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med att syftet varit att ta reda pa vad studerande anser om personifierad marknadsfo-
ring pé internet. Enkdten uppréttholls och administrerades av mig sjilv och lag
bakom en skyddad server vilket gor att ingen annan haft tillgdng till svaren. Re-
spondenterna kunde besvara enkdten antingen via sin mobiltelefon eller dator. Enké-
ten bestod av 15 fragor dir respondenten skulle vélja svarsalternativ. Flera av fra-
gorna behandlade samma @mne och det stélldes frdgor som motsade varandra sa att
jag skulle hitta de respondenter som inte forstatt frigorna eller svarat ologiskt. Pa
detta sitt kunde jag analysera svaren for att sékerstélla att de svar jag fatt var pélit-
liga. Som jag tar upp i min analys fanns det ndgra fradgor dér vissa respondenter sva-
rat ogenomtinkt genom att instdimma pé fragor som motséger varandra. Det hir kan
bero pé att respondenterna besvarat fragorna i all sin hast och darfor inte 1dst igenom
fragorna ordentligt. Enkétsfragorna var klart formulerade och de personer som sva-
rat ogenomténkt var en sa liten del av respondenterna sa vid en upprepning av stu-

dien tror jag att inte att jag skulle komma till ett annat resultat.

3.4 Objektivitet

Det att jag inte dr en erfaren anvindare av dataprogrammet SPSS kan ses som en
utmaning. Dock har jag noga lagt mig in i anvidndningen av programmet ifrdga och
konsulterat mer erfarna anvéndare av programmet for att forsdkra mig om att ingen
anvindningsmdjlighet gér forlorad. Av de 291 svensksprakiga studerande jag skick-
ade min enkdét till besvarade 97 av dem enkiten. Det betyder att min svarsprocent
var 33 % och det var jag riktigt ndjd med. Det att enskilda personer svarat ogenom-
tankt pa vissa enkitsfrigor beaktas i min analys av svaren. Majoriteten av respon-
denterna har svarat genomténkt och det har varit intressant att se vilka attityder stu-
derande har till personifierad marknadsforing pa internet. Jag tror inte att det finns
skillnader mellan svensksprakiga och finsksprakiga studerande och deras attityder
men jag har d4nda betonat att mitt urval begransar sig till svensksprakiga studerande 1
Finland. Respondenternas svar &r intressanta eftersom det kommer fram attityder
angdende personifierad marknadsforing pd internet som jag anser riktgivande for
vad studerande i Finland anser om dmnet. Det skulle vara intressant att gora en
undersokning som riktar sig till alla yrkeshdgskolestuderande och hogskolestu-

derande i Finland. Ar 2012 var de 308 900 stycken (Statistikcentralen 2014).
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3.5 Begreppsdefinitioner

Ett centralt begrepp som behandlas i arbetet & Online Behavioural Targeting som
forkortas OBT. Jag har tagit mig friheten att oversitta begreppet OBT till personifie-
rad marknadsforing pa internet eftersom det inte finns ett svenskt begrepp for OBT.
Med OBT, eller personifierad marknadsforing pa internet avses den reklam som rik-

tas at enskilda personer pd basen av deras tidigare beteende pé internet.

3.6 Kallkritik

I mitt arbete har jag anvént mig av relevanta killor och av vésentlig litteratur och
alla kallor har kritiskt granskats. D4 jag tangerat &mnet personifierad marknadsfo-
ring pa internet har jag undvikit att anvinda mig av dldre kéllor &n fran ar 2013. Ef-
tersom dmnet personifierad marknadsforing pa internet ar ett relativt nytt begrepp
anser jag det vara av stor vikt att anvénda sig av aktuell och pélitlig information. 1
min teori har jag behandlat &mnen som kommunikation och tidigare attityder till
marknadsforing och dd har jag till och med anvint mig av en kélla fran 1996 ef-
tersom jag ansag denna vara relevant for amnet. Insamlingen av killor har varit en
pagéende process och de flesta kéllor jag anvint mig av dr vetenskapliga artiklar.
Arbetet delades upp sa att jag som forst ldste mig in pa dmnet och valde killorna jag
anviant mig av i arbetet. Litteratursokningen utfordes i Business source complete,
EBSCO, ECONLIT, Ebrary ebook collection, Wiley online library och genom an-
vindningen av Google scholar, for att hitta aktuella artiklar. Sjélva datainsamlingen
skedde under en tidsperiod pé tre veckor. Jag tror inte att jag skulle fatt in lika
manga svar under en lika kort tidsperiod om jag skulle ha gjort datainsamlingen pa
nagot annat sétt. Insamlingen av bade killor och data gjordes kritiskt vilket lett till

en klar analys och slutsats.

4 TEORIBESKRIVNING

Avsikten med teoridelen i1 detta examensarbete dr att definiera vad personifierad
marknadsforing pa internet dr. For att kunna gora det maste olika begrepp behandlas

och tas upp. Inledningsvis kommer teoridelen att behandla internet som kommuni-
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kationskanal och vidare traditionell marknadsforing och online marknadsfoéring som
begrepp. Skillnaden mellan traditionell marknadsforing och online marknadsforing
kommer ocksé att behandlas. Personifierad marknadsforing pa internet kommer att
forklaras mer ingéende och frdgor som vad personifierad marknadsforing pa internet
ar, vilken teknik som ligger bakom det hela samt fordelarna och nackdelarna med
dmnet kommer att tas upp. Detta examensarbete kommer att byggas upp pé basen av
vésentlig litteratur och relevanta artiklar angéende internet som kommunikationska-

nal, traditionell/online marknadsforing och personifierad marknadsforing.

4.1 Internet som kommunikationskanal

Under sin forhéllandevis korta historia har internet som ett nytt massmedium blivit
ett vdsentligt och etablerat kommunikationsverktyg. I dagens vérld har tyngden fran
printreklam flyttats till internet som spelar en betydande roll i vart kommunikations-
beteende och i vért dagliga liv. Tillsammans med integreringen av internet har
grundldggande delar av online-kommunikationsprocessen lett till fordndrade roller
hos kommunikatorerna. De har fitt nya kommunikativa formagor som dven stiller
nya krav. Mgjligheterna att gora reklam reagerar i enlighet med dessa kommunika-
tiva forandringar som sker. Det uppstér hela tiden nya typer av reklam som vidtar
nya nivaer av interaktion som leder till att tekniken, dataprogram och system ut-
vecklas. (Janoschka 2004 s. 110) Tillsammans med internet kom inte bara e-mail,
sociala nétverk, online spelande och det att du med ett klick nér hela vérlden. Inter-
net dndrade dven naturen i kommunikationskulturen och det 6ppnades en vérld av

nya kommunikationsmdjligheter. (Jordan 2013 s. 1)

Medium

Inbernet

Sandare Mobttagare
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Figur 1, Modell 6ver kommunikationen pd internet baserad pd (Janoschka 2004 s. 112)
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Kommunikationen pa internet skiljer sig frdn 6vrig kommunikation eftersom hér
sker en blandning av bade masskommunikation och kommunikation mellan tva eller
flera parter. Déarfor behdvs en ny modell for att beskriva kommunikationsprocessen
pa internet och dess karaktéristik. De bla elementen i modellen visualiserar be-
standsdelarna i masskommunikationsprocessen. Det finns en sdndare och en motta-
gare och 1 mitten av dem finns massmediet, d.v.s. internet. Flodet av masskommuni-
kation illustreras med de ljusblda pilarna. De grda pilarna &r en del av processen for
kommunikation mellan tvé eller flera personer. Eftersom bada kommunikationspar-
ter kan vara individer eller grupper, kallar vi dem anvindare och har separerat dem
for att visuellt ta fram deras kommunikativa potential. De gréa pilarna visualiserar
flodet av tvavigskommunikation som ocksa utfors pa internet. (Janoschka 2004 s.
112) Som exempel kan séndaren bade vara Iltasanomat eller en kompis pa Facebook
och mottagaren kan vara en enskild individ eller en grupp. Bade séndaren och mot-
tagaren dr anvdndare eftersom de badda kan kommunicera at bdda riktningarna.
Kommunikationen gér alltsd inte enbart frdn séndare till mottagare som det gor i

traditionell kommunikation utan dven fran mottagare till sindare.

4.2 Traditionell marknadsforing

I var vardag mots vi av marknadsforing pé alla tdnkbara platser. Traditionell mark-
nadsforing forekommer mest i printmedia, pa tv och pa radio vilket illustreras i figur
2. Den reklam som vi utsetts for da vi minst forvéntar oss vicker ofta var uppmérk-
samhet. Printreklam dr det dldsta séttet att gora reklam och &r fortfarande ett popu-
lart sétt att marknadsfora produkter. Dagstidningar, och all tryckt media &dr véldigt
populéra platser for reklam trots att vart samhille i allt storre utstrackning influeras
av internet. (Janoschka 2004 s. 23-27) De traditionella nyhetsmedierna fruktar att in-
ternet och online reklam ar och kommer att bli en allt storre konkurrent till de tradit-
ionella medierna och kanske t.o.m. i framtiden hotar att utrota de traditionella medi-

erna. (Zentner 2012 s. 913)
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Media reklamens fordelning i Finland ar
2013

B Dagstidningar, 34,7 %

B Stads- och gratistidningar, 5,4 %

H Tidskrifter, 9,3 %

HTv reklam, 22,8 %

B Display- och klassificerad online

reklam, 12,6 %

il Sokordsmarknadsféring och
elektroniska index, 7,1 %

& Radioreklam, 4,4 %

H Bio/film reklam, 0,2 %

I Utomhus- och trafikreklam, 3,5 %

Figur 2, Media reklamens fordelning i Finland under dret 2013 (Sanomalehtien liitto
2013)

Som vi kan se i figur 2 som baserar sig pd Sanomalehtien liittos mediakaka av me-
dia reklamens fordelning i Finland under aret 2013 4r dagstidningar det mest popu-
lara mediet. 34,7 % av reklamen placerades i dagstidningar. Tv var det nist populér-
aste mediet med 22,8 %. Reklam pa internet bestod i sin helhet av 19,7 % och har 1
figuren delats upp i display- och klassificerad online reklam samt i sokordsmark-
nadsforing och elektroniska index. Dagstidningar, tv och internet var de tre populédr-
aste medierna och utgor tillsammans 77,2 % av hela media reklamens fordelning i
Finland under aret 2013. De resterande 22,8 % fordelades pa stads- och gratis tid-

ningar, tidskrifter, radioreklam, bio/film reklam, utomhus reklam samt trafikreklam.
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4.3 Online marknadsforing

Internet &r det senaste utvecklade elektroniska massmediet pa 2000-talet. Det dr ett
internationellt fungerande nétverk av datorer som gor det mdjligt att kommunicera
och utbyta information oberoende var i virlden man befinner sig. (Janoschka 2004 s.
57) Internet gor det mojligt att na personer vérlden dver och att fritt dela dokument
och information. Tack vare internet har hela virlden blivit som en global by, dér
man kan nd omvérlden via ett par klick. Internet har gjort det mojligt att i realtid
folja med evenemang pa andra sidan jorden. Omfattningen av information, doku-
ment och internetsidor tilltar hela tiden. Man kan konfronteras med online mark-
nadsforing ndstan dverallt pd nétet. Ménniskor kan sjdlva skriva in en webbadress
och dir bli foreméal for marknadsforing eller sa blir man utsatt for marknadsforing
pa olika sokmotorer. Webbsidor har en mingd olika funktioner, bland annat kan de
vara informativa eller fungera som kommunikationskanaler men samtidigt utgdr de
ett ypperligt forum for reklam. Internet fungerar i grund och botten som en plattform
for underhallning, information och kommunikation. Pa internet kan du snabbare och
effektivare hitta en killa och soka efter information &n vad du kan inom traditionell
media. Webben dr inte heller bunden till tid eller rum sd som printad media eller

traditionell media. P4 webben finns det inte liknande grinser. (Jordan 2013 s. 10)
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Figur 3, Bild pa internet reklam i olika apparater (skribentens egen)
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Som vi kan se 1 figur 3 nds vi av reklam hela tiden oberoende av vilken apparat man
anvénder. Bilden visar reklam pé olika nitsidor. I mobiltelefonen ser vi ett exempel
pa reklam pd Facebook. Pa pekplattan ser vi reklam frén nitsidan eat.fi och pé da-
torn ser vi ett exempel pd hur reklam pa Helsingin Sanomats nitsida ser ut. Online
reklam &r en typ av massmediakommunikation som generellt sett foljer samma prin-
ciper som traditionell reklam, men som utvecklar sina egna kommunikationsmojlig-
heter tack vare tekniken. (Gaurav & Surender-Kumar s. 22) Precis om inom tradit-
ionell reklam anvénder man sig av skrivet sprak, grafik och ljud for att gora rekla-
men attraktiv. I traditionell printmedia kan man anvénda ett helt uppslag i en tidning
men detta giller inte internet. Ddr anvdnder man sig istdllet av en for andamalet re-
serverad plats. Dock finns det anmérkningsbara skillnader mellan traditionell reklam
och online reklam. Online reklam 4r en ny kommunikationsform. Vanliga former av
online marknadsforing &r banderoller, knappar och pop-up fonster som finns pa de
flesta ndtsidor. Internet dr ett ypperligt medium for reklam. Man nar en enorm
publik, 24 timmar i dygnet, 365 dagar om aret till en véldigt 1ag kostnad i jimforelse

med traditionell media kommunikation. (Janoschka 2004 s. 61)

Omséttning i miljarder $
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Figur 4, Den arliga omsdttningen/forsdljningen inom online reklam globalt mellan dren

2003-2012 i miljarder $ (IAB internet advertising revenue report 2013)
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Som vi kan se i figur 4 har den arliga omséttningen/forsiljningen i miljarder § inom
online reklam globalt stigit drastiskt mellan aren 2003 — 2012. Grafen visar hur stort

online reklam blivit och hur mycket omséttningen vuxit under det senaste decenniet.

4.4 Personifierad marknadsforing pa internet/Online

Behavioural Targeting, OBT

Personifierad marknadsforing eller OBT, Online Behavioural Targeting gar ut pd att
online annonsorer foljer upp internetanvindare d& de surfar pd nitet och konstruerar
profiler pa basen av deras beteende, sé att de kan rikta reklam &t varje person utga-
ende frdn dennes sérintressen. Fordelarna med personifierad marknadsforing dr att
annonsorerna har storre chanser att rikta sin reklam till en person som verkligen
skulle kunna vara intresserad av produkten eller tjansten. En annan fordel med per-
sonifierad marknadsforing &r att annonsdrer kan anvénda sig av samma annonse-
ringsutrymme men ha olika reklamer beroende péd individen som besoker nétsidan.
Saledes kan man utnyttja samma utrymme och rikta sig till en stor médngd olika
ménniskor. Det hdr gor ocksa personifierad marknadsforing véldigt lonsamt. Ef-
tersom du gor en “personifierad reklam” pa basen av vem du riktar dig till men dnda
anviander samma utrymme som tidigare. Det hir &r det unika med personifierad
marknadsforing och hade aldrig varit mojligt i1 traditionell reklam. En positiv sak
med personifierad marknadsforing utgdende fran konsumenternas perspektiv &r att
man inte ser en massa “onddig” reklam utan istdllet ser man reklam for produkter
man kanske verkligen ar intresserad av och mirken man bryr sig om. (Ur et al. 2012

s. 2)
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Anvandaren

Figur 5, Bild som forklarar hur personifierad marknadsforing pd internet fungerar
(skribentens egen)

Som figur 5 illustrerar finns det alltsa en anvindare som besoker olika nitsidor som
i bilden betecknas av A, B, C, D, E, och utgdr den forsta parten. Den tredje parten ar
det ljusblda molnet och pilarna mellan forsta parten och tredje parten visar att forsta
och tredje parten utbyter information. Pilarna mellan anvindaren och nitsidorna il-
lustrerar att anvidndaren besoker olika ndtsidor men kommer alltsé i kontakt med in-
formation bdde fran den forsta parten och den tredje parten eftersom den tredje par-
ten far lagga ut bade synlig eller osynlig information pa den forsta partens sida. (Ur

etal. 2012 s. 2)
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441 Tekniken bakom OBT

Eftersom detaljer angdende datainsamling kan anses vara foretagshemligheter dr den
exakta mekaniken bakom OBT inte publik. Dock dr den grundliggande tekniken
bakom OBT kénd. Generellt &r mélet med OBT att gora en profil pa basen av en an-
vindares aktiviteter pd internet genom att f6lja med vilka webbsidor denna besdker.
I ett senare skede kan detta sedan anvindas till riktad annonsering. Da en anvéndare
besoker en nidtsida kan innehéllet bdde komma frén en forsta part, d.v.s. frin nitsi-
dan anvindaren uttryckligen besoker eller fran en tredje part, d.v.s. frén foretag som
har en relation till den forsta parten som later dem placera innehdll, antingen synligt
eller osynligt pa sidan. Den tredje parten inkluderar annonsnétverk, analytiska fore-
tag och sociala ndtverk som har kontrakt med den forsta parten. Dessa kan liagga en
unik identifiering pé en anvéndares dator, en sa kallad ”cookie”. D& anvidndaren be-
soker olika nétsidor dir det finns innehdll fran den tredje parten associeras de hir
besoken till en specifik dator. Under de senaste aren har det blivit allt vanligare att
tredje parter har sitt innehall pa en stor del av hela webben vilken lett till att det &r
allt littare att f6lja med en anvéndares beteende pa internet. Pa en teknisk nivé finns
det flera sétt att gora det hér. I ett av de lattare fallen kan en annonsor ligga en sa
kallad ”cookie” med unik identifieringsmekanism péa en anviandares dator, som kor-
relerar med “cookien” som finns pa datorn och webbsidorna anvéndaren besoker.
Det hir beskrivs i figur 6, dir punkt ett visualiserar hur anvandaren gar in pa en nét-
sida, punkt tva, visar nitsidan som identifierar anvéndaren och i punkt tre kan vi se
”cookien” installeras pd anvindarens dator for identifiering vid nésta besok. Bilden
visar hur ett kretslopp uppstar. ’Cookies” fran en forsta eller tredje part installeras
pa ens dator bara en ging, forsta gdngen du besoker sidan, efter det finns cookien”
pa din dator och mojliggér en senare identifiering. I olika studier har man testat
blockera den tredje partens ’cookies” vilket lett till att man inte utsatts for personifi-

erad marknadsforing i lika stor mén som tidigare. (Ur et al. 2012 s. 2)
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1. Anvéndaren gar in pa en nébsida

2. Natsidan identifierar anvandaren

Anvandaren

3. En cookie insballeras pa anvandarens dator for
identifiering vid nésta besok

Figur 6, Bild som forklarar tekniken bakom OBT (skribentens egen)

4.4.2 Problem och mdjligheter med OBT

Det finns bade mojligheter och problem med OBT bédde ur annonsdrens och anvin-
darens perspektiv. Att man med en relativt liten kostnad kan rikta och gora personi-
fierad marknadsforing till just en specifik anvéndare utgdr en stor mojlighet bade for
annonsoren och anvidndaren. Annonsdren vet att reklamen ndr en person som tro-
ligtvis &r intresserad av produkten och anvéndaren blir inte utsatt for ointressant re-
klam. Dock dr manga internetanvéndare obehagligt instéllda till OBT, de vill inte att
deras beteende pé internet skall f6ljas. Ett problem é&r att de flesta inte 4&r medvetna
om att deras beteende uppfoljs och skulle girna forbehélla sig rétten till att sjdlv be-

stimma om man far f6lja deras beteende eller inte. (Ur et al. 2012 s. 6)

I flera undersokningar har det framkommit att personer stors av reklam pd webbsi-
dor och helst skulle slippa den. Dock har personifierad reklam inte upplevts som lika
storande som annan online reklam eftersom det marknadsfors produkter som perso-

nen borde vara intresserad av. (Ur et al. 2012 s. 2)

Ett problem med personifierad marknadsféring som bygger pa “cookies” ar att data
kan visa vad du gor pa webben men inte varfor du gor det. Det kan hénda att du s6-
ker en present &t din 12 ariga brorson eller att du haller pa att soka information om

ndgonting du jobbar med och efter det far du se personifierad marknadsforing pa ba-
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sen av ditt beteende. Men en algoritm vet ju inte varfor du soker ndgonting utan en-
bart vad du sokt. En annan aspekt dr den att det samlas in data pa basen av de webb-
sidor du besoker och de produkter du tittar pa. Det betyder dven att du kommer att
se en hel del bekanta produkter marknadsforas at dig. D& hamnar vi in en sé kallad
cirkel av samma produkter. Att du sokt pd vissa saker pd nitet betyder ju inte att det
ar det enda du é&r intresserad av. T.ex. kan du vara intresserad av en mingd olika sa-
ker och vara en potentiell kund for manga produkter men du ser aldrig reklam for
dessa eftersom du aldrig tittat p& de produkterna pa nitet. Eftersom det ar algoritmer
som bestdmmer vad som marknadsfors it oss blir marknadsforingen véldigt snédv, da
det inte finns en tanke bakom varfor vi besokt olika webbsidor eller skt pa olika
produkter pé nitet. Det kan till och med ga sa fel att en 47-arig kvinna fér se perso-
nifierad marknadsforing som ar riktad till hennes 12-ariga brorson, eftersom hon
sokt efter en present 4t honom. For att verkligen kunna utnyttja personifierad mark-
nadsforing och for att kunna personifiera ritt, ricker det inte med att fi reda pa per-
soners tidigare beteende pd nétet. Man borde dven stélla sig fragan varfor, och det
klarar inte en algoritm av att gora. (Cookies tell you a lot about your audience, but

most of it is wrong 2014)

4.5 Attityder till reklam pa internet

Under en lang tid har man varit intresserad av att undersdka personers attityder till
reklam. Redan under 1950-talet borjade man gora de forsta undersdkningarna i detta
dmne. De flesta undersokningar har handlat om att kartldgga vad for attityder som
finns istdllet for att fi fram vad ménniskor tycker om reklam som helhet. D4 man
undersokt d&mnet har man inte bara fokuserat pa personers attityder till reklam, utan
dven stéllt fragor som “hur palitlig de tror reklamen &r”, “tycker de reklamen &r
krdnkande”, ’hur informationsrik ar reklamen” och hur de tror att reklamen péver-
kat priset pd en produkt”. D& man borjade undersdka d&mnet fick man tudelade svar,
en del tyckte reklam var informationsrik och valde att kopa produkter som mark-

nadsforts 4t dem medan andra ansag att reklam hojer pa en produkts pris. (Schlosser

etal. 1999 s. 36-37)
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D4 man undersoker personers attityder till reklam pé internet maste man forsta de
underliggande faktorer som paverkar ménniskors attityder i sin helhet. Méanniskors
attityder till online reklam dr generellt sett samma attityder som méanniskor har till
traditionell reklam. Reklam kan anses vara underhéllande, informationsrik eller
vécka irritation och de attityder méanniskor har till reklam tangerar ofta ndgot av de
hér @mnena. Trots att attityderna till reklam i allménhet och till reklam pa internet i
synnerhet pdminner om varandra skiljer sig attityderna till reklam pa internet dndé
nagot 1 och med att internet som medium skiljer sig sa stort fran de 6vriga medierna.
Dessutom erbjuder tekniken bakom internet helt andra mdjligheter for reklam dn

vad ndgot annat medium kan erbjuda. (Schlosser et al. 1999 s. 38)

I tidigare studier kring reklam pd internet och personifierad marknadsforing pé in-
ternet, har man bade kommit fram till att riktad reklam &r ndgonting som gar emot
personers integritet och privatliv medan andra studier visar att det finns stora mgj-
ligheter med riktad reklam bade for foretagen och konsumenterna. D& man underso-
ker méinniskors attityder dr det vildigt viktigt att formulera sina fragor sé att de inte
paverkar respondentens syn pa d&mnet eftersom man genom att vigleda ett svar pa-
verkar hela undersokningen som 1 sin tur leder till att man far ett resultat som inte
stimmer och som inte dr relevant. D& man miter attityder dr det vanligt att ha olika
pastaenden hélften negativa och hélften positiva sa att respondenterna far svara pa
de hér pastdendena pd en 5-punkts skala, sa att 5 betyder, "Haller helt och hallet
med”. Pé detta sétt fir man klart fram vad en persons attityd &r till ett &mne och man

kan latt samla in data. (Sableman et al. 2013 s. 103-105)

EMPIRISK ANALYS & UTVARDERING

Min undersokning i form av en enkit (se Bilaga 1) som skickades till 291 stu-
derande bestod av 15 fragor. Fraga 1-11 kunde man svara pa genom att vilja mellan
fem svarsalternativ, tar helt och hallet avstand, tar delvis avstand, ingen &sikt, in-
staimmer delvis och instimmer helt. I frdga 12 skulle respondenterna procentuellt
uppskatta hur stor andel av ndtreklamen som motsvarar deras behov och 6nskemal,
genom att vilja procentandel i en “slidebar”. Pa frdga 13 och 14 kunde de vilja

svarsalternativ ja, nej eller ingen &sikt. Frdga 15 gick ut pa att respondenterna fick
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vélja mellan sex svarsalternativ for hur ofta de raderar cookies som lagrats pa deras
datorer. Alternativen var, varje dag, tva-tre ginger i veckan, i alla fall en géng 1
veckan, tva-tre ganger i minaden, en ging i ménaden eller mindre och aldrig. Det
gick bra att svara péd enkéten via sin dator eller sin mobiltelefon eftersom enkéten

var mobiloptimerad.

Tabell 1, Enkdt fragor 1-11 och respondenternas svar i procent, N=97

Tar helt och Tar delvis |Ingen Instammer |Instammer
Fraga héllet avstdnd |avstand |asikt delvis helt

1. Jag anser att marknadsféring pa
internet ar patrangande och
storande da varorna/tjansterna
som marknadsfors dar inte ar
intressanta fér mig 41 % 13,4 % 9,3 % 53,6 % 19,6 %
2. Om jag hade méjlighet att klicka
pa en "knapp”/(button) som skulle
minska marknadsforing riktad till
mig pa internet skulle jag trycka pa
den 52 % 9,3 % 3,1 % 34,0 % 48,5 %
3. Jag tycker om att fa erbjudanden
fran natbutiker eller se reklamer for
varumdrken som ar bekanta for
mig. 6,2 % 19,6 % 1,0 % 57,7 % 15,5 %
4. Om jag hade mdéjligheten att
sjalv valja skulle jag preferera att
se natreklam fér varumérken jag
kanner till fran tidigare och som jag
litar pa. 1,0 % 9,3 % 9,3 % 50,5 % 29,9 %
5. Jag ar villig att fylla i en anonym
enkidt som begransar natreklam till
endast vissa fér mig intressanta
varor/tjanster. 7,2 % 16,5 % 16,5 % 33,0 % 26,8 %
6. Jag ar villig att fylla i en enkat
som begransar natreklam till
endast vissa for mig intressanta
varor/tjanster dven om jag skulle
vara tvungen att fylla i mina
personliga kontaktuppgifter. 24,7 % 36,1 % 18,6 % 16,5 % 41 %
7. Da jag surfar pa natet ar jag
medveten om att min “browsing”
historik kan samlas in av en tredje
part for marknadsforingsandamal. 7,2 % 82 % 3,1 % 15,5 % 66,0 %
8. Jag godkédnner att
marknadsférare anvander min
”browsing” historik for att erbjuda
mig relevant reklam, s lange
informationen inte kan kopplas
ihop med min personliga
information. 13,4 % 30,9 % 41 % 34,0 % 17,5 %
9. Jag ar medveten om alla de
sakerhetsrisker och hot mot min
integritet som férekommer pa
internet. 6,2 % 11,3 % 21 % 49,5 % 30,9 %
10. Jag kanner till de verktyg som
finns pa internet for att skydda min
integritet. 41 % 22,7 % 21 % 54,6 % 16,5 %
11. Jag vidtar noédvandiga atgarder
for att skydda min integritet pa
internet. 1,0 % 18,6 % 13,4 % 48,5 % 18,6 %

24




Tabell 1 ger en Overblick 6ver hur respondenterna besvarat fragorna 1-11. 1 den
vénstra kolumnen kan vi se frigorna som stélldes i enkéten och svaren ser vi i pro-
centenheter utgdende fran vilket svarsalternativ respondenterna valt. Som vi kan se
pa svaren till fraga ett instimmer storsta delen av respondenterna, 73,2 % med pa-
stdendet att internet reklam ar stérande da varorna/tjdnsterna som marknadsfors dér
inte ir intressanta for respondenten. 9,3 % har ingen asikt angdende frdgan och 17,5
% tar avstand fran pastdendet. P4 fraga tva svarar storsta delen, 82,5 % att de skulle
vilja minska pa marknadsforingen som riktas &t dem pa nétet, 3,1 % har ingen asikt

angdende pastdendet och 14,5 % instimmer inte med péstdendet.

Pé fraga tre svarar storsta delen av respondenterna, 73,2 % att de tycker om att fa se
erbjudanden fran nétbutiker eller se reklamer for varumérken som ar bekanta for
dem, 1 % har ingen &sikt angdende fragan och 25,8 % héller inte med pastadendet. P&
fraga fyra svarar 80,4 % att de skulle preferera att se nitreklam for varumirken de
kénner till fran tidigare och som de litar pa, 9,3 % har ingen &sikt angdende pastaen-

det och 10,3 % haller inte med pastdendet.

Pa frdga fem har 59,8 % av respondenterna svarat att de ér villiga att fylla i en ano-
nym enkédt som skulle begrinsa nétreklamen till endast vissa for dem intressanta va-
ror/tjénster, 16,5 % har ingen asikt angéende fragan och 23,7 % héller inte med pa-
staendet. Pé frdga sex har 20,6 % av respondenterna svarat att de ar villiga att fylla i
en enkdt som begriansar nétreklamen till endast vissa for dem intressanta va-
ror/tjdnster trots att de skulle vara tvungna att fylla i sina personliga kontaktuppgif-
ter. 18,6 % har ingen asikt angdende pastdendet och storsta delen av respondenterna,

60,8 % é&r inte villiga att fylla i sina personliga kontaktuppgifter.

Pa fraga sju har 81,5 % av respondenterna svarat att de ir medvetna om att deras
“browsing” historik kan samlas in av en tredje part for marknadsforingsandamal. 3,1
% har ingen asikt angiende frdgan och 15,4 % &r inte medvetna om att deras
“browsing” historik kan samlas in av en tredje part for marknadsforingsdndamal. Pa
fraga atta har 51,5 % svarat att de godkénner att marknadsforare anvédnder deras
”browsing” historik for att erbjuda dem relevant reklam, sé& ldnge informationen inte
kan kopplas ithop med deras personliga information. 4,1 % har ingen &sikt angaende
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frdgan och 44,3 % godkinner inte att marknadsforare anvinder deras “browsing”
historik trots att informationen inte kan kopplas ihop med deras personliga informat-

ion.

Pa fraga nio har 80,4 % svarat att de i&r medvetna om de sdkerhetsrisker och hot mot
deras integritet som forekommer pa internet. 2,1 % har ingen asikt angéende fragan
och 17,5 % anser sig inte medvetna om de sdkerhetsrisker som forekommer pé in-
ternet. P4 friga tio har 71,1 % svarat att de kédnner till de verktyg som finns pa inter-
net for att skydda deras integritet. 2,1 % har ingen asikt angdende fragan och 26,8 %
anser att de inte kinner till de verktyg som finns. P4 fraga elva har 67,1 % svarat att
de vidtar nédvindiga dtgiarder for att skydda sin integritet pa internet. 13,4 % har
inte ndgon asikt angdende fragan och 19,6 % anser att de inte vidtar nddvéndiga at-

gérder for att skydda sin integritet pé internet.

Tabell 2, Histogram som visar hur stor del av ndtreklamen respondenterna anser mot-
svara deras behov och onskemdl (x-axel=ndtreklamen i procent pd en kontinuerlig

skala fran 0-100, y-axel=antal respondenter, N=97)

Histogram
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Pé fraga 12 har den storsta delen av respondenterna uppskattat att ca 20 % av nitre-
klamen de utsetts for motsvarar deras behov och dnskemal. Detta tas klart fram 1 ta-
bell 2. Medeltalet pa svaren var 35,11 %. Uppskattningen har varit vildigt personlig
och den ldgsta andel en respondent uppskattade var att 0 % av nitreklamen motsva-

rade respondentens behov och dnskemaél. Den hogsta procent som uppskattades var

90 %.

Tabell 3, Tabell over enkdt fragor 13 & 14 och respondenternas svar i procent

Fraga Ja Nej Ingen asikt
13. Ar du bekant med begreppet
”Behavioral targeting”/

”Personifierad marknadsforing”? 75,3 % 23,7 % 1,0 %
14. Ar begreppet ”cookie” bekant
for dig? 79,4 % 16,5 % 41 %

Som det framkommer i tabell 3 har 75,3 % av respondenterna svarat pé fraga 13 att
de dr bekanta med begreppet personifierad marknadsforing, 23,7 % &r inte bekanta
med begreppet och 1 % har ingen asikt angéende fragan. Pa fraga 14 har 79,4 % av
respondenterna svarat att begreppet ’cookie” dr bekant for dem, 16,5 % har svarat

att de inte dr bekanta med begreppet och 4,1 % har ingen asikt angdende fragan.

Tabell 4, Stapeldiagram som procentuellt visar hur ofta respondenterna raderar “coo-

kies” som lagras pd deras datorer

questionl5
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Som tabell 4 visar har 6,2 % svarat pa fraga 15 att de varje dag raderar “cookies”
som lagras pa deras datorer, 1 % har svarat att de raderar “cookies” tva-tre gnger i
veckan, 10,3 % har svarat att de raderar ’cookies” i alla fall en gang i veckan, 8,2 %
har svarat att de gor det tva-tre gdnger i manaden, 36,1 % har svarat att de raderar
’cookies” en gidng i manaden eller mindre och den storsta delen av respondenterna,

38,1 % har svarat att de aldrig raderar "cookies” som lagras pa deras datorer.

All analys av materialet har skett med hjédlp av dataprogrammet SPSS som lampar
sig for statistisk analys av kvantitativ data. Programmet dr mycket anvént virlden
over for dylika analyser. Det som jag mest anvdnt mig av i analysen av mitt data-
material dr beskrivande statistik. [ zabell 5 kan man se medelvirdena for responden-
ternas svar pa fridgorna 1-11. Jag anser att medelvirdena for varje fraga inte ger oss
tillrdckligt med information da intervallet ligger mellan 2,39 - 4,25. De flesta me-
delvirden i tabellen ligger mellan 3,11 och 4,25 d.v.s. mellan ’Ingen asikt” och In-
stimmer delvis”. Aven om 40 av 97 respondenter skulle ha svarat ”Tar helt och hal-
let avstand” och resten av respondenterna skulle ha svarat “Instimmer helt” skulle vi
ha ett medelvérde pa 3,35. Med andra ord betyder detta att medelvirdena &r bristfal-

liga da de inte beréttar spridningen av svaren.

Tabell 5, Medelvirden for vad respondenterna svarat pd frdga ett till elva

Statistics

questionl | question2 | question3 | question4 | questionS | question6 | question7 | question8 | question9 | questionl0 | questionll

N Valid 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 3,71 4,11 3,57 3,99 3,56 2,39 4,25 3,11 3,88 3,57 3,65

Tabellen ger inte en tillrackligt utforlig bild 6ver svaren eftersom storsta delen av
respondenterna i verkligheten har haft en asikt pd varje friga. Det hir betyder att
medelvirdena inte kontribuerar till syftet med studien. For att fa en klarare bild an-
gdende respondenternas attityder till personifierad marknadsforing pa internet har
jag utvecklat min analys i form av olika korstabeller, eftersom de &r beskrivande och
pa ett tydligt sétt tar fram olika samband som é&r relevanta for min studie och dess
resultat. Jag har valt att indela analysen i olika underrubriker som behandlar huvud-

sakliga teman utgdende fran enkétens frdgor och svar.
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5.1 Respondenterna ar positivt installda till personifierad

marknadsforing men inte till hur det anvands idag

Det som dr intressant &r att 73,2 % av respondenterna anser att reklam pé internet ar
storande da varorna och tjinsterna som marknadsfors dér inte &r intressanta for dem
och 82,5 % av respondenterna skulle minska pa marknadsforingen som riktas at dem
pa internet. Anda tycker 73,2 % av respondenterna om att se erbjudanden eller re-
klam fran nitbutiker som ar bekanta for dem och 80,4 % svarar att de skulle prefe-
rera att se nitreklam for varumérken de kénner till frén tidigare och som de litar pa.
De faktorer som verkar spela stor roll dr ifall reklamen &r intressant eller inte och
om respondenterna kinner till varumirkena bakom reklamen. Min tolkning dr den
att respondenterna inte vill se reklam de inte &r intresserade av och darfor vill de
minska pa den reklam som riktas 4t dem pa internet. Det att en sa stor del av respon-
denterna vill se reklam for nétbutiker som ér bekanta for dem visar ju att responden-
terna &r intresserade av att se reklam de upplever relevant. Det hér visas tydligt 1 ta-
bell 6 och 7. Tabell 6 visar hur samma personer svarat pa fraga ett och tre, d.v.s. 49
personer instimmer helt eller delvis med pastaendet 1 fraga ett (Jag anser att mark-
nadsforing pé internet dr patraingande och storande dé& varorna/tjdnsterna som mark-
nadsfors dér inte dr intressanta for mig). Samma personer instimmer dven helt eller
delvis med péstaendet i fraga tre (Jag tycker om att fa erbjudanden fran nétbutiker

eller se reklamer som ar bekanta for mig).

Tabell 6, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd fraga ett och tre

questionl * question3 Crosstabulation
Count
question3
Tar helt och
hallet Tar delvis Instammer Instammer
avstand avstand Ingen asikt delvis helt Total
#|| questionl Esr[?ﬁg och hallet 0 0 0 3 1 4
Tar delvis avstand 1 1 0 9 2 13
Ingen asikt 1 1 0 5 2 9
Instammer delvis 3 12 0 28 9 52
Instimmer helt 1 5 1 11 1 > 19
Total 6 19 1 56 15 97

Det samma géller i tabell 7. 68 personer instimmer helt eller delvis med pastdendet 1
fradga tvd (Om jag hade mojlighet att klicka pd en “knapp’/(button) som skulle

minska marknadsforing riktad till mig pé internet skulle jag trycka pd den) instdm-
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mer dven helt eller delvis med péstdendet i fraga fyra (Om jag hade mdjligheten att
sjilv vilja skulle jag preferera att se ndtreklam for varumirken jag kénner till frén

tidigare och som jag litar pd).

Tabell 7, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd fraga tvd och fyra

question2 * question4 Crosstabulation

Count

question4
Tar helt och
hallet Tar delvis Instammer Instammer
avstand avstand Ingen asikt delvis helt Total
question2 I\‘/;sr(;]s(lit och hallet 0 1 2 2 0 5
Tar delvis avstand 0 2 0 B 3 9
Ingen asikt 0 1 1 1 0 3
Instimmer delvis 0 2 1 16 14 > 33
Instdmmer helt 1 3 5 26 12 47
Total 1 9 9 49 29 97

I bada tabellerna &r de flesta antal respondenter inringade och fokus i bada tabeller-
na ligger pa instimmer helt eller delvis fastdn fraga ett och tre och tvd och fyra kan
anses vara fragor som motséger varandra. Jag tror inte att det att samma personer in-
stimmer med alla fyra pastaenden skulle bero pé att fragorna skulle vara oklart for-
mulerade eller att ndgot annat fel har uppstatt. Istdllet tolkar jag det sa att det finns
personer som tycker att marknadsforingen pd internet &r storande och patrdngande
for att varorna/tjansterna som marknadsfors dér inte dr intressanta for dem och dér-
for skulle de vilja minska pad den marknadsforing som riktas & dem pd internet.
Samma personer tycker dndd om att se erbjudanden fran sddana nitbutiker de kdnner
till och skulle preferera att se nétreklam for varumirken de kénner till fran tidigare.
Det hir betyder ju att personifierad marknadsforing passar majoriteten av respon-
denterna. De ir intresserade av reklam, bara inte av ointressant reklam. Svaren pa
fraga 12 talar dven for personifierad marknadsforing. 53,6 % av respondenterna an-
ser att mindre &dn 30 % av marknadsforingen de utsetts for motsvaras deras behov
och onskemédl. Respondenterna svarade pa frdgan genom att vilja procent pa en
’slidebar” dar valet 14g pa 50 % fran borjan. Respondenten kunde sedan flytta valet
till dnskad procent. Dock har sex personer svarat 50 % vilket kan betyda att de inte
kunnat flytta ’slidebaren” till 6nskad procent. Jag har valt att inte beakta dessa svar i
min analys av frdgan eftersom chansen finns att svaren inte ar tillforlitliga. Endast
25 personer ansag att mer dn 50 % av marknadsforingen de ser motsvarar deras be-

hov och dnskemal.
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Tabell 8, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd fraga fyra och dtta

question4 * question8 Crosstabulation
Count

question8
Tar helt och
hallet Tar delvis Instammer Instammer
avstand avstand Ingen asikt delvis helt Total
question4 Ig:[?s(l; och hallet 1 o 0 0 o
Tar delvis avstand 2 2 0 5 0
Ingen asikt 0 1 1 S 2
Instimmer delvis 3 20 3 14 9 -
Instimmer helt C 7 > 0 9 6 >2
Total 13 30 4 33 17 9

1

9
9
9
9
7

I tabell 8§ kan vi se vad samma respondenter svarat pa fraga fyra (Om jag hade moj-

ligheten att sjilv vilja skulle jag preferera att se ndtreklam for varumérken jag kan-

ner till fran tidigare och som jag litar pd) och fraga atta (Jag godkdnner att mark-

nadsforare anviander min “browsing” historik for att erbjuda mig relevant reklam,

lange informationen inte kan kopplas ihop med min personliga information) kom-

mer det fram att 37 respondenter vill ha personifierad marknadsforing men de tycker

inte om sdttet man gor personifierad marknadsforing pd idag. De vill inte att mark-

nadsforare skall anvidnda deras “browsing” historik. 28 personer vill ha personifie-

rad marknadsforing och godkénner att marknadsforare anvdnder sig av deras

”browsing” historik. De personer som é&r intresserade av att se personifierad mark-

nadsforing men inte vill att marknadsforare anvinder sig av deras “browsing” histo-

rik visar att man kan utveckla personifierad marknadsforing pa internet. Om man

skulle hitta ett sétt att folja dessa respondenters beteende pa internet som de skulle

godkdnna skulle det tjana bade konsumenten och marknadsforaren. Det finns alltsa

potential att utveckla personifierad marknadsforing pa internet.

5.2 Sakerheten pa internet

Flera av enkétfragorna behandlade sdkerheten pa internet och pd basen av svaren

kan vi se att de flesta av véra respondenter anser att sdkerheten pa internet ar viktig.

Svaren pé fraga fem och sex visar att majoriteten av respondenterna &r villiga

fylla i en anonym enkét for att begréinsa reklamen pa internet till endast vissa

att

for

dem intressanta varor/tjédnster. Men endast 20,6 % av dem skulle fylla i en enkét dér

de skulle vara tvungna att ge ut sina personliga kontaktuppgifter. Det att 16,5 %
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respondenterna inte har ndgon dsikt pd fraga fem och 18,6 % inte har ndgon ésikt pa
fraga sex kan tolkas som att respondenterna ansag de hér fragorna svara att forsta.
En annan mojlighet &r att respondenterna verkligen inte har en &sikt angéende fra-
gorna eller att det inte fanns ett svarsalternativ som ldmpade sig for dem. 1 fabell 9
som dr en korstabell pa frigorna sju (D4 jag surfar pa nitet dr jag medveten om att
min “browsing” historik kan samlas in av en tredje part for marknadsforingsforings-
dndamil) och pa fraga atta (Jag godkdnner att marknadsforare anvinder min
“browsing” historik for att erbjuda mig relevant reklam, s lange informationen inte
kan kopplas ihop med min personliga information) visade det sig att 43 respondenter
instimmer med béada pastdendena. D.v.s. de som instimmer med pastdendena &r
medvetna om att deras “browsing” historik kan samlas in av en tredje part och de
godkédnner att marknadsforare anvénder deras “browsing” historik for marknadsfo-
ringsdndamal. Frdga sju och étta delar respondenterna i dem som inte har ndgonting
emot att marknadsforare anvénder sig av deras “browsing” historik och dem som har
ndgonting emot det. 33 respondenter som instimmer med pastdende i fraga sju tar
avstdnd fran pastdendet i fraga dtta. De &r medvetna om att deras “browsing” histo-
rik kan samlas in av en tredje part och de vill inte att marknadsforare anvinder sig

av deras “browsing” historik for att erbjuda dem riktad reklam.

Tabell 9, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd fraga sju och dtta

question7 * question8 Crosstabulation

Count

question8
Tar helt och
hallet Tar delvis Instammer Instammer
avstand avstand Ingen asikt delvis helt Total

question7  Tar helt och hallet

avstand 2 3 0 1 1 7
Tar delvis avstand 0 5 0 2 1 8
Ingen asikt 0 0 1 1 1 3
Instammer delvis 2 5 1 6 1 15
Instammer helt 9 17 > 2 23 13 >b4
Total G 30| 4 3T 17 | 97

Da jag analyserat frdgorna nio, tio och elva som frigar om sékerheten pa internet
kan vi i tabell 10 se att de 64 personer som svarar att de 4r medvetna om de séker-
hetsrisker och hot som férekommer pé internet dven vet vad det finns for verktyg for

att skydda sin integritet pa internet.
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Tabell 10, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd frdga nio och tio

question9 * question10 Crosstabulation

Count
question10
Tar helt och
hallet Tar delvis Instaimmer Instaimmer
avstand avstand Ingen asikt delvis helt Total
question9 :Ssrt;lre‘g och hallet 3 2 0 1 0 6
Tar delvis avstand 0 8 0 3 0 11
Ingen asikt 0 0 1 1 0 2
Instammer delvis 1 6 1 35 5 48
Instammer helt 0 6 0 13 11 > 30
Total 4 22 2 53 16 97

I tabell 11 kommer det fram att 58 av vara respondenter som kénner till de verktyg

som finns for att skydda sin integritet pa internet dven gor det. Det finns personer

som kénner till vilka verktyg som finns men viljer att inte vidta nddvandiga &tgarder

for att skydda sin integritet pa internet. Dock vet majoriteten bdde om vilka verktyg

som finns for att skydda sin integritet pa internet och de vidtar de nédvéndiga atgér-

derna fOr att gora det.

Tabell 11, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd frdga tio och elva

Count

question10 * questionll Crosstabulation

questionll
Tar helt och
hallet Tar debvis Instammer Instammer
avstand avstand Ingen asikt delvis helt Total
question10 ;S;I:fel(l; och hallet 1 2 0 1 0 4
Tar delvis avstand 0 10 8 4 0 22
Ingen asikt 0 0 0 2 0 2
Instimmer delvis 0 5 5 34 9 53
Instimmer helt 0 1 0 6 9 > 16
Total 1 18 13 a7 | 18 | 97

5.3 Vad respondenterna anser om olika begrepp

Som vi kan se i tabell 12 ar 61 personer bade bekanta med begreppet ”Behavioural

targeting” och begreppet ”Cookie”. 16 personer dr bekanta med begreppet ”Cookie”

men inte med begreppet "Behavioural targeting”.
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Tabell 12, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd fraga 13 & 14

questionl3 * question14 Crosstabulation

Count
questionl4
Ja Nej Ingen asikt Total
questionl3 Ja 61 9 3 73
Nej 16 6 1 23
Ingen asikt 0 1 0 1
Total 77 16 4 97

Det som ér intressant i fabell 13 som visar vad samma respondenter svarat pa fraga
14 (Ar begreppet “cookie” bekant for dig) och friga 15 (Ange hur ofta du raderar
”cookies” som lagras pa din dator) dr det att tre personer som svarat att de inte &r
bekanta med begreppet “cookie” dnda raderar de “cookies” som lagrats pa deras da-
torer. Det hér visar att dessa tre personer inte forstatt fragorna eller begatt nagot
misstag da det besvarat dessa fragor eftersom de svarat ologiskt. Bara sex personer
raderar “’cookies” som lagrats pd deras datorer varje dag. Storsta delen av respon-
denterna raderar sina “cookies” en gang i ménaden eller mindre och 20 respondenter

har aldrig raderat sina “cookies”.

Tabell 13, Korstabell som visar vad samma respondenter svarat pd fraga 14 och 15

questionl4 * questionl5 Crosstabulation

Count

questionls
Tva-tre 1alla fall en Tva-tre Engangi
ganger i gang i ganger i manaden
Varje dag veckan veckan manaden eller mindre Aldrig Total

questionl4 Ja 6 1 10 6 34 20 77
Nej 0 0 0 2 1 13 16
Ingen asikt 0 0 0 0 4 4
Total 6 1 10 8 35 37 97

6 SLUTSATSER

Avslutningsvis kan konstateras att studerande i allménhet upplever marknadsforing
pa internet som stdrande och pétringande. Diaremot ser de gérna marknadsforing
som de upplever relevant. Vilket ldmnar potential for vidare utveckling av personifi-
erad marknadsforing pé internet. Fragestdllningen forblir dock hur aktdrerna som
idag erbjuder personifierad marknadsforing skall gé tillviga. Som jag ser det finns
det tvd alternativ. Forst och framst maste de bli mer transparenta och 6ppna géllande
sina ageranden. S att internetanvdndare inte skulle uppfatta personifierad mark-
nadsforing som nagonting negativt genom att en tredje part gor intrdng pa deras in-
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tegritet. Alternativt borde en helt ny teknologi skapas for att uppfylla studerandes

preferenser géllande marknadsforing pa internet.

6.1 Avslutande kommentarer

De resultat jag kommit fram till uppfyller mitt syfte. Som mél hade jag att ta reda pé
vad studerande anser om personifierad marknadsforing pé internet och vad deras at-
tityder till &mnet &r. Resultaten kom jag fram till genom att analysera svaren pa min
kvantitativa undersokning i form av en enkit bestdende av 15 fragor. De attityder
och asikter som kom fram vid analyseringen av svaren var vildigt intressanta och
kan anses vara riktgivande for studerandes dsikter i Finland angdende personifierad

marknadsforing pé internet.

6.2 Nagra personliga reflektioner

Att undersoka studerandes attityder till amnet personifierad marknadsforing pa in-
ternet har varit fascinerande och de resultat jag kommit fram till 4r intressanta. Det
finns stor potential i att antingen utveckla personifierad marknadsforing pé internet
eller att skapa en ny teknologi. Det framgar i min studie att en stor del av responden-
terna vill ha personifierad marknadsféring men de vill inte att deras beteende pa in-
ternet foljs med. Det hir visar att en utveckling av personifierad marknadsforing pa
internet som skulle tillfredsstélla alla parters behov skulle vara dnskvirt. Internet ar
en unik mediaplattform och de mdjligheter som finns for marknadsforare och kon-
sumenter dr stora. Konsumenternas integritet pd internet maste respekteras for att de
skall uppleva personifierad marknadsforing som en tillging. Jag anser att man ge-
nom en vidare utveckling av personifierad marknadsforing pa internet kan uppna en

ny nivd av marknadsforing dir det finns stora mdjligheter for alla parter.
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BILAGA 1. FRAGEFORMULARET

(¢ Undersékning i OBT

Mitt namn ar Sabina Sjolund och inom ramen for mitt examensarbete vid Arcada undersoker jag vad
studerandes attityder till personifierad markandsforing pa internet ar. Inga personuppgifter samlas in i samband
med denna undersokning. Tack for ditt deltagande.

1. Jag anser att marknadsféring pa internet ar patringande och stérande da
varorna/tjansterna som marknadsfors dir inte ar intressanta for mig.

Vénligen vélj ett alternativ ~

2. Om jag hade méjlighet att klicka pa en "knapp”/(button) som skulle minska marknadsféring
riktad till mig pa internet skulle jag trycka pa den

Vanligen valj ett alternativ «

3. Jag tycker om att fa erbjudanden fran natbutiker eller se reklamer fér varumarken som &r
bekanta for mig.

Vénligen vélj ett alternativ «

4. Om jag hade mdjligheten att sjdlv vélja skulle jag preferera att se natreklam for
varumarken jag kdnner till fran tidigare och som jag litar pa.

Vénligen vdlj ett alternativ ~

5. Jag ar villig att fylla i en anonym enkaét som begransar natreklam till endast vissa for mig
intressanta varor/tjanster.

Vénligen vélj ett alternativ «

6. Jag ar villig att fylla i en enkéat som begransar natreklam till endast vissa for migintressanta
varor/tjanster dven om jag skulle vara tvungen att fylla i mina personliga kontaktuppgifter.

Vénligen vdlj ett alternativ ~

7. DA jag surfar pa nétet ir jag medveten om att min “browsing” historik kan samlasin aven
tredje part for marknadsféringsandamal.

Vanligen valj ett alternativ «



8. Jag godkdnner att marknadsférare anvander min “"browsing” historik for att erbjuda mig
relevant reklam, si lange informationen inte kan kopplas ihop med min personliga
information.

Vanligen valj ett alternativ ~

9. Jag &r medveten om alla de sikerhetsrisker och hot mot min integritet som férekommer pa
internet.

Vénligen vélj ett alternativ ~

10. Jag kénner till de verktyg som finns pd internet fér att skydda min integritet.

Vanligen valj ett alternativ~

11. Jag vidtar noédvéndiga atgérder for att skydda min integritet pd internet.

Vanligen valj ett alternativ~

12. Procentuellt uppskatta hur stor andel avden néatreklam du utsetts for motsvarar dina
behov och 6nskemal?

13. Ar du bekant med begreppet “Behavioral targeting”/ “Personifierad marknadsféring?

Vanligen valj ett alternativ~

14. Ar begreppet “cookie” bekant for dig?

Vanligen valj ett alternativ~

15. Ange hur ofta du raderar “cookies” som lagras pa din dator?

Vanligen valj ett alternativ ~

Kommentarer



