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Sammandrag:

Marknadsforing ar en av de centrala businessmodellerna for manga foretag, i synnerhet sokmotorer
och social media anvander sig huvudsakligen av annonser for att fa sin huvudsakliga inkomst.
Konsumenter blir alltmer digitaliserade och spenderar tid i dessa kanaler, da ékar ocksa marknaden
for annonser konstant. Foretagen har hard konkurrens om att visa ratt annonser for ratt konsumenter,
vilket okar forfragan for riktad marknadsforing. Riktad marknadsforing ar annonsering som sker pa
basis av konsumenters personliga data. Foretag riktar annonser fér konsumenter baserat pa till
exempel konsumenters kon, alder eller geografiskt lage. Da konsumenterna blir alltmer medvetna om
hur foretag samlar in deras data ar det ocksa mer sannolikt att konsumenter formar attityder gallande
riktad marknadsforing och datainsamlingen som sker i sammanband med detta. Syfte av detta arbete
ar att undersoka hurdana attityder konsumenter har om riktad marknadsféring och datainsamling som
sker i sammanband med det. Enligt tidigare forskning dr konsumenters attityder negativa mot
annonser som stor deras anvandning av olika digitala tjanster. Tidigare forskning har ocksa visat att
konsumenter foredrar att foretag inte skulle samla in lika mycket av deras personliga data. | detta
arbete gjordes en kvantitativ surveyundersdkning for att kartlagga respondenternas attityder om riktad
marknadsforing och datainsamling. Resultaten av undersokningen stamde langt 6verens med tidigare
forskning, pa basis av samlade data var deltagarnas attityder mot riktad marknadsforing utspridda
mellan negativa, neutrala och positiva, medan deltagarnas attityder om datainsamling var mest

negativa.
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Abstract:

Marketing is one of the primary business models for many companies, especially search engines and
social media rely on advertisements for their primary revenue. Consumers are becoming more and
more digitalized which means that the market for advertisements on these channels grows constantly.
Companies compete heavily to show the right advertisements to the right consumers, which means
that the demand for targeted advertising rises. Targeted advertising is advertising that is based on the
personal data of consumers. Companies target advertisements for specific consumers based on e.g.
the consumer’s gender, age, or location. Consumers are becoming more and more aware about how
companies use their personal data; this means that it is also more likely that consumers will start
forming attitudes about targeted advertising and the data collection that concurs with it. The aim of
this paper is to research consumer attitudes towards targeted advertising and the data collection in
conjunction with it. According to previous research consumer attitudes are negative towards
advertisements that disrupt the use of digital media. Previous research has also proven that consumers
would prefer that less of their personal data to be collected by companies. The research of this paper
was done by a quantitative survey, the aim of the survey was to map respondent attitudes about
targeted advertising and data collection. Based on the collected data of the respondents the conclusion
could be made that consumer attitudes toward targeted advertising were a split between negative,

neutral, and positive, while the attitudes toward data collection were mainly negative.

Keywords: Targeted advertising, marketing, data collection, quantitative, survey, search engine

advertising, social media
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Tiivistelma:

Markkinointi on monen yrityksen paasaantdinen liiketoimintamalli, erityisesti hakukoneet sek&
sosiaalinen media luottavat mainoksiin padsaantoisend tulonlahteenddn. Kuluttajat digitalisoituvat
koko ajan enemman ja enemméan, mikd johtaa siihen, ettd mainosmarkkinat hakukoneissa ja
sosiaalisessa mediassa kasvavat altaisesti. Yritykset kilpailevat siitd kuka saa ndytettyd oikean
mainoksen oikealle kuluttajalle mika tarkoittaa, ettd kysynta kohdennetulle markkinoinnille kasvaa.
Kohdennettu markkinointi on mainontaa, joka perustuu kuluttajien yksityiseen dataan, yritykset
voivat taten kohdentaa mainoksia esim. kuluttajan sukupuoleen, ik&én tai asuinpaikkaan perustuen.
Kuluttajat tulevat koko ajan tietoisemmiksi siitd, miten yritykset hyddyntavat heidan yksityista
dataansa, mika tarkoittaa, ettd kuluttajat todenndkdisemmin muodostavat erilaisia mielipiteita
kohdennetusta markkinoinnista ja datan keradmisesta sen yhteydessd. Aikaisempien tutkimuksien
mukaan kuluttajilla on negatiivinen mielipide mainoksista, jotka rajoittavat digitaalisten palvelujen
kayttoa. Aikaisempien tutkimuksien mukaan kuluttajat myds suosivat sitd, etta yritykset keraisivat
heidan yksityista dataansa pienemmissa méaarissa. Tassé tyodssa tutkimus on tehty kvantitatiivisella
kyselylomakkeella, tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa kuluttajien mielipiteitd kohdennetusta
markkinoinnista seka datan kerddmisesta sen yhteydessa. Tutkimuksen tulokset tdsmaésivat pitkalti
aikaisempiin  tutkimuksiin, tulosten perusteella osallistujien mielipiteet kohdennetusta
markkinoinnista olivat hyvin jakautuneita negatiivisten, neutraalien ja positiivisten vélilla, kuin taas

mielipiteet datan kerd&dmisesta olivat suurimmaksi osaksi negatiivisia.

Avainsanat: Kohdennettu markkinointi, markkinointi, datan keréys, kvantitatiivinen, kysely,
hakukonemainonta, sosiaalinen media
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1 INLEDNING

Marknadsforing ar en av de centrala businessmodellerna for olika digitala medier, social
media och sékmotorer far sin inkomst via foretag som képer annonser. Allt fler manniskor
anvander sig av internet, vilket leder till att efterfragan for digital marknadsfaring blir
storre. Den okande efterfragan och tavlingen gor det aktuellt for de digitala medierna att

kunna visa annonser pa béttre och effektivare sétt.

Da annonsering sker pa internet ar det mojligt att mer precist rikta marknadsforingen i
motsats till traditionell marknadsforing, detta beror pa att de digitala medierna kan samla
in data och spara konsumenters beteende. Genom anvandning av denna data mojliggors
det, att annonser som kan intressera en viss konsument automatiskt kan visas for dem.
Denna nya och effektiva marknadsféringsmetod har lett till att foretag ar mer villiga att
anvanda resurser for riktad marknadsforing an for traditionell marknadsforing pa TV,

tidningar eller radio. (Yang et. al, 2019)

Sokmotors marknadsforing har snabbt blivit en av de mest populdra kanalerna for
annonsering, i grund sker detta sa att foretag koper annonser som visas pa basis av vad
konsumenter anvander for sékord, var de &r bosatta eller vilket sprak de talar mm. enligt
dessa baser kan marknadsforing riktas for specifika konsumenter. Marknadsforing i
digitala medier som till exempel Facebook anvander sig av samma principer, men baserar

sina annonser pa algoritmer som samlat in data fran profiler pa sidan. (Smith, 2014)

Riktad marknadsforing grundar sig pa datainsamling, detta betyder att da konsumenter
anvander sig av olika sékmotorer eller digitala medier sa kommer data om dem att samlas
in och sparas. Datainsamlingen sker antingen genom att konsumenter sjalv matar in
information eller sa samlas det in automatiskt med hjalp av kakor. En kaka (eng. cookie)
ar en textfil med information som laggs in och sparas pa den egna datorns harddisk, da
konsumenten besoker vissa webbplatser pa internet. (Nationalencyklopedin, 2021)



1.1 Bakgrund

Méngden konsumenter som anvander sig av internet och olika digitala medier Okar
konstant, orsaken till detta & konsumenters tkande kunskap om elektronik. Konsumenter
anvander sig av smarttelefoner for olika applikationer och surfande pé internet. Ar 2019
anvande 79 % av finlandarna internet flera ganger om dagen, 80 % av anvandarna
anvande mobiltelefon for detta (Statistikcentralen 2020). | USA har antalet tid som
konsumenter spenderar pa olika sociala medier mer &n fordubblats under aren 2008 —
2018 fran 2,7h till 6,3h i dagen. Den 6kande tiden konsumenter spenderar i social media
har skett néastan enbart p.ga. anvandning av mobilapparater (BOND Internet Trends
2019). Konsumenter anvander ocksa sig allt mera av sokmotorer for informationssokning
som till exempel sdkandet av produkter de vill kdpa, noje, social media, 6versattningar,
nyheter eller vaderleksrapporter. (Statista, 2023)

Den 6kande populariteten av digitala medier och tiden som konsumenter spenderar pa
sociala medier har lett till att de har blivit en av de populéraste kanalerna fér annonsering,
detta sker ofta i form av riktad marknadsféring av nagon sort. Den enda formen av
annonsering som &r mera populdr &ar sokmotors annonsering. | den digitala
marknadsforings marknaden i USA anvandes ar 2019 ca. $36 miljarder pa
marknadsforing pa sociala medier och ca. $57 miljarder pa sékmotors marknadsforing
(Statista.com 2020).

Konsumenters attityder mot datainsamling forandras tillsammans med samhéllets
digitalisering, da konsumenter anvéander sig av olika digitala tjanster okar ocksa deras
kunskap om dessa, det blir allt klarare att konsumenten ar medveten om att data samlas
in om hen. De alltmer digitaliserade konsumenterna formar latt attityder om

datainsamling som i tur paverkar deras attityd om riktad marknadsféring.

Vad konsumenter tdnker om datainsamling &r inte heller den enda drivande faktorn for
att foretag bor visa hur de anvander konsumentdata, sedan 2018 och inledningen av den
allmanna dataskyddsférordningen (GDPR) har skyddandet och anvandningen av

konsumenters data blivit alltmer reglerat i internationella lagar. Det har blivit speciellt
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viktigt for till exempel social media att 6ppet visa hur de anvander den privata data som
samlas in om deras anvandare. Konsumenter har mera kunskap om hur dessa foretag
anvander sig av deras personliga data i olika algoritmer som personifierar innehall och

reklam pa webbsidor eller applikationer.

1.2 Problemformulering

Marknaden for riktad marknadsforing ar enorm och konsumenter engagerar sig alltmer
via olika digitala medier. Enligt Brierley et al. (2018) okar antalet annonser som
konsumenter dagligen utsatts for standigt i takt med att foretag investerar allt fler resurser
i riktad marknadsforing. Foretag stravar efter att visa effektiva annonser for ratt malgrupp,
vilket gor konsumenterna alltmer medvetna om datainsamlingens roll. Denna
medvetenhet paverkar deras attityder gentemot riktad marknadsforing, eftersom riktade
annonser ofta bygger pa insamlade data. Scott (2022) noterar att trots att det finns flera
verktyg for att mata effektiviteten av olika annonser, sa fokuserar dessa inte pa att mata
konsumenters attityder. Hur paverkas de av riktade reklamer? Hur paverkar

datainsamlingen dem? Spelar det nagon roll hur reklamerna riktas?

Forskningsfragan i denna studie &r.
1. Vilka ar konsumenters attityder om riktad marknadsféring och

datainsamlingen som sker i samband med det?

1.3 Syfte

Syftet med detta arbete ar att undersoka konsumenters attityder till riktade annonser och
insamlingen av deras personliga data som sker i samband med detta. Undersékningen
kartlagger detta genom att utforska konsumenternas tankar, kénslor, beteenden och
erfarenheter for att avgéra om de ar dvervagande positiva eller negativa och hur dessa

faktorer paverkar konsumentbeteendet.



1.4 Avgransningar

Arbetet kommer att fokusera pa riktad marknadsforing i form av riktade annonser,
datainsamlingen som sker i sammanband med detta kommer ocksa att undersokas.
Malgruppen i undersokningen &r finlandssvenskar i aldern 18-54 som &r bosatta i Nyland.
Hur malgruppen paverkas av riktad marknadsforing och datainsamling mats i form av
tankar, beteenden, erfarenheter och kanslor. De huvudsakliga formerna for riktad
marknadsfoéring som beaktas i arbetet &r sékmotorannonsering och annonsering i sociala
media.

Insamling och lagring av data ar en central del av riktad marknadsféring och darfor skall
aven attityder géllande detta undersokas, ocksa anvandning av data kommer att fokuseras
pa.

Da attityder gallande riktad marknadsforing och datainsamling har forskats via en enkat
kommer resultaten att analyseras och pa bas av detta svaras forskningsfragan.

Arbetet kommer inte att fokusera pa implementering av riktad marknadsforing eller pa
bakomliggande processerna i det. Tyngdpunkten i arbetet ligger i att undersoka attityder,

for att fa djupare forstaelse om malgruppens tankar, beteenden, erfarenheter och kanslor.

2 TEORI

| teorikapitlet kommer de centrala &mnena och teorierna i arbetet att diskuteras. Olika
former av riktad marknadsforing kommer att beskrivas, samt hur dessa paverkar
konsumentbeteendet. Dessutom kommer konsumentbeteende och attityder att
presenteras. Teorin kommer att stddja den undersékning som genomfors med hjélp av

enkaten.

2.1 Riktad marknadsforing

Da det talas om riktad marknadsforing menas marknadsforing vilket som syfte har att
visa annonser for en specifik konsument baserat pa egenskaper gallande konsumenten ex.
alder, intressen eller lage. (Zahay, 2015) Det innebar att konsumenter delas upp i olika
marknadssegment, dessa segment byggs upp av konsumenter som har likadana

egenskaper eller intressen. (Frost et al., 2018)
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Det &r viktigt att identifiera hur processen i riktad marknadsforing skall ske. Produkten
som man annonserar skall vara relevant for konsumenten. Konsumenten som blir utsatt
for annonsen skall ocksa tydligt inse att annonsen specifikt géller hen, da kan annonsen
mota konsumentens preferenser och ar mer effektiv (Li, 2014), de vanligaste kanalerna
for riktad marknadsforing &r sokmotormarknadsféring och marknadsforing i social
media. (Statista, 2021)

2.1.1 Sokmotormarknadsforing

Enligt nationalencyklopedin (2021) & en sokmotor ett program som soker lagrad
information i strukturerade databaser eller text databaser. Sokmotormarknadsféring eller
SEM ar en del av digital marknadsforing som stréavar till att forsta och véagleda beteendet
av konsumenter da de anvander sig av sokmotorer. (Heinze, 2020) Alltsa stravas annonser
att anpassas efter egenskaper sa som anvéandarens intressen, demografi eller tidigare
beteende.

I sokmotormarknadsforing placeras “betalda ldnkar” pé resultatsidan tillsammans med
“organiska lankar”. Organiska lankar &r gratis medan de betalda lankarna &r den
huvudsakliga inkomstké&llan for sokmotorer, de betalda lankarna ar prissatta per 6ppning
vilket betyder att sokmotorer debiterar marknadsforaren alltid da en konsument dppnar
lanken. (de Corniere, 2016)

Sokmotormarknadsforing &ar alltsa en av de vanligaste formerna for riktad
marknadsforing och mangden data som samlas in om deras anvandare & mycket stor.
Google &r varldens stérsta och mest anvanda sokmotor med en 86% andel av marknaden.
(Statista, 2020)

For att understka attityder om sékmotormarknadsforing, undersoks hurdan skillnad
betalda och organiska lankar har pa konsumenters och hur graden av anpassning paverkar

konsumenten.
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2.1.2 Marknadsféring i social media

Sociala medier ar ett samlingsnamn pa kommunikationskanaler som tillater anvandare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, ljud eller bild.
(Nationalencyklopedin, 2021)

Marknadsféring i social media ar marknadsféring som sker pa olika webbsidor eller
applikationer ex. Facebook (2,74M), Youtube (2,29M) och WhatsApp (2M), dessa tre
sociala medier ar de mest populéra i vérlden da alla har éver 2 miljarder anvandare.
(Statista, 2021)

Da det marknadsfors i social media sker detta via fyra huvudsakliga former, betald,
fortjanad, agd och delad media. Betalda inldgg som foretag koper i social media kan vara
till exempel i form av bloggar, video eller bilder. Foretaget kan anvanda sina egna sidor
eller profiler i social media for marknadsforing, da foretagen skapar en video kan andra
anvandare dela eller skicka den vidare, detta &r tjanad media. Om et foretag i samarbete
med en annan redan kand profil gor till exempel en sponsorerad video &r detta delad
media. (Zahay, 2015)

D& man beaktar de huvudsakliga metoderna och formerna for marknadsforing i social

media kan man i undersokningen kartldgga vilka sétt och format som ar mest effektiva.

2.2 Marknadsféringens paverkan pa konsumentbeteende

Enligt Kotler & Armstrong (2017) finns det flera olika egenskaper som paverkar
konsumenters beteende, dessa egenskaper &ar klassade i fyra olika grupper, kulturella,
sociala, personliga och psykologiska faktorer. Denna Kklassificering innebar att
konsumentbeteende styrs av faktorer som kulturellt eller socialt status, familj eller andra

social grupper, livsstil, ekonomiskt status, alder, attityder, tankar och motivationer.

For att forsta hur marknadsforing paverkar konsumentbeteende ar det fundamentalt att

forsta hur konsumentbeslutsprocessen fungerar. Denna process bestar av fem olika steg,

igenk&nnande av behov, sékande av information, utvardering av alternativ, kopbeslut och

vardering efter kop. (Kotler & Armstrong, 2017) Da Kotlers & Armstrongs modeller

appliceras till riktad marknadsféring marks betydelsen av att kunna framfora rétt

annonser till ratt konsument pa basis av deras egenskaper. Genom att visa ratt annonser
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for konsumenterna i de rdtta stadierna av Dbeslutsprocessen kan konsumenters

kopbeteende paverkas som en féljd av riktad marknadsforing.

2.3 Datainsamling i sammanband med riktad marknadsforing

For att sokmotorer skall kunna visa relevanta lankar till ratt konsumenter krévs
omfattande information om konsumenten. Google, som &r den storsta och mest populara
sokmotorn, samlar in data om varje soékord och YouTube-video som anvéndarna déppnar
(Smith, 2020). Om anvéndarna anvander Google Maps samlas dven lagesdata in, vilket
registrerar var och hur lange anvandaren befinner sig pa olika platser. Denna information
sparas sedan automatiskt i antingen 3, 18 eller 36 manaders tid, beroende pa anvandarens
installningar. (Google, 2024) | annonsering pa sociala medier anvands liknande processer
som i sokmotormarknadsforing for att det skall vara effektivt genom att nd relevanta
konsumenter. Betalda annonser i sociala medier kan vara riktade pa bas av geografi,
demografi, psykografi och beteendemonster. (Solomon & Tuten, 2013)

2.4 Attityd

Enligt Eagly och Chaiken (1998) ar en attityd en persons psykologiska tendens som
uttrycks genom att utvardera ett visst objekt med nagon grad av forman eller onad. | detta
undersokningen kommer objektet att vara riktad marknadsforing och datainsamling.
Trots att det finns en stor mangd definitioner for vad attityder &r, sa beskriver Eagly och
Chaikens definition generellt attityder bra. Konsumenters attityder angaende riktad
marknadsforing och datainsamling kommer enligt denna modell att formas av
utvéarderingar baserade pa konsumenters kunskap, kénslor och beteende emot riktad
marknadsforing och datainsamling. Attityder kan vara direkta eller indirekta (Wittenbrink
& Schwarz, 2007), direkta attityder ar sddana som en person Kklart vet att de har, medan

indirekta attityder ar underliggande attityder som &r svarare att skada eller forsta.

Enligt Fazio & Olson (2003), ar attityder psykologiska konstruktioner som inte gar direkt
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att observera (°”’), attityder dr uppbyggda i personers hjdrnor och kan endast tolkas via

deras respons till saker. Pa grund av detta maste olika metoder anvandas for att kunna
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bedéma dem. For att kunna dra slutsatser om hur manniskors attityder paverkar deras
beteende &dr det viktigt att forstd teorin om planerat beteende “Theory of Planned
Behaviour” (Icek Ajzen, 1985). Enligt Ajzen bestar minniskors avsikter med beteende
av tre olika delar, attityder, subjektiva normer och upplevd beteendekontroll. Med denna
modell foreslar Ajzen att manniskor utvarderar deras beteende i grund pa, deras egna
tankar (attityder), hur de tror andra ska tdnka om deras beteende (subjektiva normer) och
till sist enligt hur de sjalv tror att de kan utféra ett visst beteende (upplevd
beteendekontroll). | denna teori forknippas attityder med beteende, vilket ger en grund

for att kunna forknippa attityder med konsumenters beteende.

For att vidare forsta hur attityder formas ar det viktigt att kanna till hur attityder byggs
upp, for detta finns generellt tre olika modeller, en, tva och trekomponentsmodellen.
Modellen med en komponent definierar attityder som “kénsla for eller mot ett
psykologiskt objekt” (Thurstone, 1931). Den mer avancerade tvikomponentsmodellen
baserar sig pa Thurstones modell, men Allport (1935) har dock vidare inkluderat den
andra komponenten vilken ar mental beredskap, denna del betyder bestdmmande om vad
som ar ratt eller fel, bra eller daligt och sa vidare. Den mest omfattande modellen
Rosenberg & Hovlands (1960) trekomponentsmodell baserar attityder pa tre olika delar:
de kognitiva, affektiva och konativa. Kognitiva delen bestar av konsumenters tankar
gallande egenskaper av objektet, affektiva delen bestar av kéanslor direkt forknippade med
objektet och den konativa delen férknippas med konsumenters tidigare beteende och
framtida avsikter gallande objektet (Fabrigar et al. 2005) alltsa kan denna modell lattare
sagt delas upp i tankar, kanslor och beteenden. Pa grund av den klara uppdelningen av
hur en attityd bildas kan trekomponentsmodellen anses som den mest lampliga for att
basera attitydundersokningen pa. Kanslor, tankar och beteenden analyseras, pa sa vis kan
en béttre uppfattning om konsumenters attityder bildas.

| de nasta delkapitlen kommer funktionerna for dessa tre komponenterna att ytterligare

forklaras.

2.4.1 Kognitiva delen

Den forsta delen av trekomponentsmodellen ar den kognitiva delen vilken grundar sig pa

konsumenters tro och tankar om egenskaper forknippade med ett objekt. | flera fall kan
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en persons attityd mot ett visst objekt vara baserat i stor del pa positiva och negativa
forknippningar med dessa (Maio, 2018). En person kan samtidigt ha flera olika kognitiva
kanslor om ett objekt vilket betyder att den kognitiva delen & mer komplex an den
affektiva delen (Fishbein & Ajzen, 1975). Den kognitiva delen kan tillampas for att fa
specifika svar varfor personer har en viss attityd om ett objekt, till exempel kan en person
tycka att en reklam ar bra for att den var informativ vilket betyder att personen har en
positiv attityd om reklamen, samtidigt kan samma person tycka att reklamen var visad
vid fel tillfalle som i sin tur ger ett negativt intryck. Pa en kognitiv niva ar det slutliga

attityden baserad pa mangden positiva/negativa tankar och deras balans.

2.4.2 Affektiva delen

Den affektiva delen behandlar konsumenters kénslor eller emotioner géllande ett objekt.
Denna del av modellen behandlar inte specifika tankar om objektet, utan generellt om
hurdan installning en person har mot objektet, d.v.s. ar den affektiva delen baserar pa
personers attityder mot ett objekt, detta kan vara positiva, negativa eller neutrala tankar,
t.ex. manga personer ar radda for spindlar, denna radsla ar en negativ affektiv respons
vilket betyder att attityden mot spindlar ar darfor negativ, vice versa sa gillar manga glass
for att det ar gott, denna positiva affektiva respons betyder att manniskor har positiv
attityd mot glass (Maio, 2018). Den affektiva delen kan alltsa tillampas for att fa en
generell bild om hurdana attityder méanniskor har utgaende fran information eller

fordomar for objektet.

2.4.3 Konativa delen

Den konativa delen baserar sig pa tidigare beteende eller upplevelser géllande ett objekt,
d.v.s. &r den konativa delen baserad i sin helhet pa handelser som personen sjélv har varit
med om eller i vissa fall kanske tror att hen varit med om (Bem, 1972). Personer har inte
alltid tillgang till deras attityder om vissa saker till exempel om deras kanslor om objektet
ar svaga eller om det inte minns hur de har reagerat tidigare till objektet. (Maio, 2018)
Konativa delen ger en bra inblick om hurdana attityder manniskor har gallande ett objekt

pa basis av riktiga erfarenheter som de har eller i vissa fall tror att de har.
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2.5 Tidigare forskning

Eftersom det inte finns mycket sekundardata gallande attityder om riktad marknadsforing
kommer konsumenters attityder om riktad marknadsféring delas upp i tva olika kapitel,
dessa tva kapitel kommer att forklara konsumenters attityder om marknadsféring och
datainsamling. Med dessa kapitel kommer en helhetsbild om attityder for riktad

marknadsforing att skapas.

2.5.1 Konsumenters attityder om marknadsforing

Annonser och dylik marknadsforing fokuserar ofta forst pa att paverka konsumenters
emotioner och kénslor for att fa dem att gilla produkten, alltsa riktas denna stimuli pa den
konativa delen av attitydformandet. Den kognitiva kunskapen om produkten kommer
efter kopet. (Clow & Baack, 2017) Elliot & Speck (1998) anser att konsumenters attityder
mot annonser paverkas av olika faktorer. Faktorer som paverkar negativt pa attityder kan
vara till exempel forsvarande eller avbrytande av anvandning, enligt denna teori &r
konsumenters attityder negativa mot annonser som innebar att till exempel en bild, video
eller artikel blir ”gémd” av annonsen. Enligt Doll & Ajzen (1992) &r konsumenter mer
sannolika att skapa attityder for produkter eller saker de inte har direkt kdnnedom om,
detta betyder att da konsumenter reagerar till annonser ar det mer sannolikt att reagera

positivt till annonsen da de har direkt kunskap om objektet i annonsen.

2.5.2 Konsumenters attityder om datainsamling

Enligt en undersokning gjord av Kim, Barasz & John (2019) paverkar arlighet i foretags
datainsamling konsumenters attityder mot dem. Faktorer som konsumenter beaktar & om
data har samlats in pa foretagets sidor motsatt utanfér dem. Information som konsumenter
sjalv har informerat foretaget om emotsatt information som féretaget har lyckats fa fram
om konsumenten. (Kim et. al. 2019) Konsumenters attityder mot datainsamling ar alltsa
mer negativ da foretag samlar in data utan specifikt samtycke.

Center for Data Innovation gjorde en undersokning i USA ar 2019 sa tyckte 8/10
amerikaner (baserat pa 3,240 respondenter) att de skulle foredra att olika digitala tjanster
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samlade in mindre persondata, 53% skulle vara fardiga att se mera annonser, 74% mindre
nyttiga annonser, 74% var fardiga att bli av med vissa av funktionaliteterna som de nu
anvander i byte mot mer privat anvandning. Endast 27% var fardiga att betala for

tjansterna de anvander for att kunna anvénda sig av mer privata tjanster.

Enligt en i Irland och Storbritannien gjord undersékning om konsumenters asikter om
foretags datainsamling sa ansdg 66% av respondenterna att fortroende pa foretag har
storre betydelse an tidigare. 59% ansag att foretag klargor hur de anvander kunddata, 46%
hade slutat stoda foretag pa grund av att foretaget har skott sig oarligt med deras data.
Medan t.0.m. 36% ansag att foretag inte bryr sig hur konsumentdata skyddas. (Statista,
2021) Det att en allt storre del av konsumenter anser att deras persondata anvands fel eller
sparas pa osakrade satt kan leda till att deras attityder mot riktad marknadsforing

paverkas, grunden i riktad marknadsféring ar ju datainsamling.

Konsumentattityder géllande datainsamling formas enligt vad de anser att ar etisk
anvandning av deras data, da olika digitala foretag forser konsumenter med gratis tjanster
ar det oftast pa kostnad av konsumenters data, dock &r fa konsumenter fardiga att betala
for dessa “gratis tjdnster” 1 utbyte mot mer privat anvandning.

Orsaken till att konsumenter ar ovilliga att betala for olika digitala tjanster for mer privat
anvandande baserar sig pa normaliseringen for att anvanda internet dagligen, Vi ger bort
s& mycket av var privathet for att internet kan offra pa s manga olika saker vi behover
och som vi har blivit beroende av”. (Smith, 2014)

3 Metod

| detta kapitel redog6rs metoderna som anvands i undersékningen, hur den kvalitativa
undersokningen sker, hur enkéaten fungerar och hur attityder mats. Tillvagagangsattet
for undersokningen kommer att forklaras, ocksa sampel alltsa malgruppen for
undersokningen beskrivs, déarefter hur data analyseras. Undersokningens validitet och
reliabilitet kommer att diskuteras och till sist kommer forskningsetiska fragor att

beaktas.
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3.1 Val av metod

Forskningsmetoder kan klassificeras till tva grundlaggande tillvagagangsatt, kvantitativa
och kvalitativa, det kvantitativa sattet har som mal att generera kvantitativa data som
sedan kan analyseras. (Kothari, 2004) Enligt Patten (2017) tillampar sig en enkét béast i
den kvantitativa undersokningen, eftersom den gar da latt att skicka ut till respondenterna
via internet. Vidare da en kvantitativ undersokning gors anvéands oftast matt som
producerar data som enkelt kan forvandlas till siffror, vilket betyder att strukturerade
enkéater med kvantifierbara eller flervalsfragor anvands. (Patten, 2017) | detta arbete var
forskningsfragan; Vilka ar konsumenters attityder om riktad marknadsféring och
datainsamlingen som sker i samband med det?

for att kunna méta dessa attityder tillampades Eagly och Chaikens (1998) modell om

attityder i enkaten.

Wittenbrink & Schwarz (2007) menar att da manniskors attityder méts angaende nagot
objekt ber vi dem att uppge deras tankar, kanslor eller asikter gallande objektet, detta sker
oftast genom att respondenten svarar pa en enkat eller frageformular, oftast med att marka
in svaret pa en skala eller via val av olika svarsalternativ. Problemet med dessa metoder
ar att respondenternas svar kan paverkas av olika variabler som till exempel vem som

fragar och hur det fragas. (Bryman & Bell, 2017)

Attityder kan métas pa direkta eller indirekta satt, direkta séttet innebér att respondenten
direkt fragas om hur deras attityder mot ett objekt dr. D4 attityder mats pa ett indirekt satt
innebar detta att det inte blir klart i fragestallningen att just attityd géllande nagot kommer
att matas (Petty, 2008). Det mest effektiva séttet att mata attityder for denna undersokning
var via de direkt tillvdgagangsatt, detta gav klara resultat som minskade rummet for

spekulation géllande svaren.

Nagra direkta attitydmatt ar den semantiska differentialskalan (Osgood et. al 1957),
Likert skalan (Likert, 1932), och Thurstone skalan (Thurstone, 1928). Dessa tre skalor ar
bra baser for att mata attityder, den semantiska differentialskalan grundar sig pa en skala
dar tva motsatta punkter har beskrivningar opponerat varandra dar respondenten skall
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positionera sitt svar in ex. kall — varm. Likert skalan grundar sig pa pastdenden som
respondenten svarar pa via fem olika alternativ ex. 1. helt av annan asikt 2. annan asikt 3.
neutralt 4. samma asikt 5. helt av samma asikt. Thurstone skalan baserar sig pa pastaenden

som respondenten svarar med tva olika alternativ 1. samma asikt 2. annan asikt.

3.2 Enkat

Surveyundersokning ar en mycket vanlig form for insamling av data som grundar sig pa
att samla information av deltagare genom att stalla dem olika frdgor och samla ihop
svaren och analysera denna data. Data kan sedan anvandas for att battre forsta individers
syner, attityder och beteenden angaende olika fenomen. (Cowles & Nelson, 2015)

Da en surveyundersokning utfors ar det viktigt att identifiera om undersokningen skall
vara deskriptiv eller forklarande, da det till exempel skall matas attityder mot nagot sa ar
undersokningen deskriptiv och da orsaken till dessa attityder undersoks &r det fragan om
en forklarande undersokning. (Saris & Gallhofer, 2014)

I denna undersdkning tillampades de deskriptiva metoderna, eftersom respondenters

attityder skulle analyseras.

Enkaten (Se bilaga 1) som anvandes i undersékningen vara strukturerad pa foljande satt
fragorna 1 — 4 samlade in basinformation om respondenternas alder, kon, utbildning och
arbete. Fragorna 5-9 kartlagde respondenternas anvandning av internet tidsmassigt och
vilka apparater som anvandes, ocksa hur ofta de marker riktade annonser da de surfade
online fragades, fraga 9 var en flervalsfraga dar kanaler som respondenterna har stott pa
riktade annonser utreddes.

Fragorna 10 — 17 var strukturerade som olika pastaenden dar respondenterna svarade pa
en skala fran 1 — 5 dar 1. ar helt av annan asikt och 5. ar helt av samma asikt, dessa fragor
gav en bild om respondenters attityder om riktad marknadsforing och datainsamling i
form av tankar, kanslor och beteenden. Fraga 18 undersokte hur sattet som annonser riktas
pa inverkade respondenternas uppfattning om annonser, svaren var antingen 1. negativa
2. neutrala eller 3. positiva. Fraga 19 var en flervalsfraga for att kunna béattre forsta om
respondenter hade gjort atgarder for att begransa/forhindra foretag fran att samla in deras

privata data. Till sist i enkaten var tre fragor som kartlagde allméant om respondenterna
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foredrog traditionella eller riktade annonser, hurdana deras ké&nslor var om riktade
annonser och hurdana deras ké&nslor var gallande datainsamling i samband med riktad

annonsering.

3.3 Tillvagagangssatt

Enligt Finlands statistikcentral (SVT, 2020) anvande 100% av 16-34 aringar internet
dagligen och ca. 90% av denna aldersgrupp anvéande olika digitala media dagligen, av
35-54 aringar anvande 99% internet dagligen och ca. 83% anvéande olika digital media
dagligen (stat.fi, 2020).

For att mest effektivt kunna utfora attitydundersokningen riktades alltsa enkaten mot
finlandare som var mellan 18-54 ar gamla, valet av denna demografi gjordes pa basis av
att ca. 99% av dessa aldersgrupper anvande internet dagligen ar 2020, respektive digitala
medier ca. 86%.

Enkaten skickades ut till respondenterna fran och med 18.3.2024 och den var 6ppen i tva
veckors tid, varefter den stangdes sa att inte flera svar samlades in. Enkaten som var gjord
I Google Forms skickades till respondenterna via WhatsApp, Telegram, E-mail och

Discord.

3.4 Respondenter

Respondenterna for undersdkningen bestod av finlandssvenskar bosatta i Nyland, av vilka
det valdes ett sampel i aldern 18-54, kraven var att respondenten maste anvanda sig av
internet eller applikationer. For att kunna fa en omfattande bild om respondenterna sa
fokuserades de forsta fragorna i enkaten pa respondenternas basinformation vilket

betyder att fragorna 1-4 gallde respondenternas kon, alder, utbildning och arbete.

3.5 Analys av data

Enkéten var 6ppen under tiden 18.3.2024-1.4.2024 och besvarades av 65 respondenter

som tillnérde malgruppen.
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Efter att svaren samlats in via enkaten sammanstalldes data fran Google Forms, efter det
korrigerades eventuella fel och data rensades sa att det lattare gick att tolka det. Den
slutliga data matades in i Excel for att 1att kunna analysera den och sammanstéalla olika

cirkel och stapeldiagram, pa basis av detta presenterades resultaten av undersokningen.

3.6 Validitet & Reliabilitet

Validitet ar en indikator for att granska att ett koncept verkligen mater det man vill méta,
det finns fem huvudsakliga matt for validitet vilka &r; uppenbar validitet, samtidig
validitet, prediktiv validitet, begreppsvaliditet och konvergerande validitet. (Bryman,
2012)

Uppenbar validitet betyder att undersékningen faktiskt mater det som man forsoker
undersodka. Samtidig validitet innebdr att man beaktar skillnader i respondenterna och hur
man staller fragorna. Prediktiv validitet betyder att man beaktar den samtidiga validiteten
da man gor sin undersokning. Begreppsvaliditeten betyder att man formar hypoteser om
hur olika faktorer kan paverka resultaten. Konvergerande validitet betyder att da samma
fragor stalls pa olika satt sa kommer resultaten att vara olika. (Bryman, 2012) Validiteten
av resultaten kan paverkas av metoden som svaren samlas in pa, eftersom enkaten ar
kvantitativ och anonym kan detta leda till att respondenterna svarar pa satt som de inte

skulle svara pa om enkaten vore mer personlig. (Bryman & Bell, 2017)

Enligt Bryman (2012) &r reliabilitet ar ett satt for att mata hur konstant ett matt ar, enligt
honom finns det tre huvudsakliga satt for matandet av ett matts reliabilitet vilka ar;
stabilitet, intern reliabilitet och observatorsvariation. Stabilitet innebar att om ett matt
kommer att hallas samma 6ver en langre tid d.v.s. om undersdkningen gors vid tva olika
tillfallen si kommer da svaren att vara samma. Intern reliabilitet betyder att sattet matten
tas pa ar konstanta d.v.s. att matten kan via skalor och index férknippas till varandra.
Observatorsvariation betyder att observatoren d.v.s. respondenterna kan ha olika sétt att

tolka fragor eller skalor, detta leder till skillnader mellan respondenterna.

For att sékerstélla att data som samlades in i undersokning var valid och reliabel hade

fragorna stéllts pa ett satt som var latt att tolka for respondenterna. Spraket som anvandes
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i enkaten var klart och sadant att det ocksa latt gick att tolka for alla respondenter,
oberoende av alder och bakgrund. Fragorna i enkaten var formulerade pa ett klart satt och
deras uppbyggnad foljde konstanta monster. Da enkaten skickades ut sakerstalldes det att

den verkligen besvarades av respondenter som horde till undersékningens avgrénsningar.

3.7 Etik

Enligt de europeiska forskningsetiska anvisningarna ar de grundldggande principerna
for god vetenskaplig praxis tillforlitlighet, arlighet, uppskattning och ansvarstagande.
(ALLEA, 2023).

Arbetet har foljt den Forskningsetiska delegationens (TENK) anvisningar och
rekommendationer for god vetenskaplig praxis i Finland (TENK, 2023). EU:s
dataskyddsforordning (GDPR) har beaktats i tanke pa hur respondenters data samlades in

via enkaten.

Enligt den Forskningsetiska delegationens anvisningar (2019) skall forskningsdeltagaren
ha ratt till foljande: a) delta frivilligt, men ocksa vagra att delta b) avbryta sitt deltagande
nar som helst utan negativa paféljder c) annullera sitt samtycke till att delta i
undersokningen d) fa information om forskningens innehall, behandlingen av
personuppgifter och forskningens praktiska genomférande e) att fa en forstaelig och
rattvisande bild av forskningens mal samt om eventuella olagenheter och risker som
deltagandet medfor f) att fa veta att hen ar foremal for forskning i situationer dér forskaren
aven har en annan roll &n forskarrollen gentemot forskningsdeltagaren. (TENK, 2019)

Dessa etiska riktlinjer beaktades i enkéten, deltagandet var frivilligt, enkéaten var anonym

och inga personuppgifter samlades in. | enké&ten gjordes syftet av undersokningen klart
och hur svaren kommer att anvandas och behandlas redogjordes for.
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4 RESULTAT

| detta kapitel kommer enkétens fragor att uppstéllas och resultaten av undersékningen
presenteras i form av cirkeldiagram och stapeldiagram. Data kommer att analyseras och
forknippas med arbetets teori for att kunna spegla arbetets syfte och for att fa svar pa

forskningsfragorna.

Google Forms enkaten som anvénts i arbetet skickades ut via WhatsApp, Telegram,
Email och Discord. Enkaten var éppen under tva veckors tid mellan 18.3.2024-1.4.2024,
under denna tid besvarades den av 65 respondenter som tillnérde malgruppen. For att
effektivt presentera data som samlades in via Google Forms anvéndes Microsoft Excel,
data fran Google forms laddades ned, granskades och uppstélldes pa sa vis att det kunde

visas i tydliga grafer och diagram, som latt gar att tolka.

4.1 Respondenternas basinformation

Basinformationen for respondenterna bestod av fyra olika kategorier som var; kon, alder,
utbildning och sysselsattning. | foljande delkapitel kommer basinformationen att
diskuteras och presenteras i form av diagram.
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Figur 1. Kons- och aldersfordelning bland respondenterna
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Respondenterna i undersokningen var som sagt 65, konsfordelningen mellan
respondenterna var véldigt jdamn men majoriteten 54% av respondenterna var man, av
respondenterna var 45% kvinnor och en respondent hade svarat annat. Majoriteten 58%
av deltagarna i undersokningen tillnérde aldersgrupperingen 26-30 ar, den nést storsta
grupperingen var 18-25 ar som 18% av respondenterna horde till, den tredje storsta
grupperingen med 14% av respondenter var 41-45 ar gamla, den nast minsta
grupperingen var 31-35 aringar som var bara 6% och den minsta grupperingen med

endast 3% av respondenter var 36-40 ar gamla.
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Studerande Anstalld Foretagare Arbetslos
B Andra stadiet Yrkeshogskola Universitet

Figur 2. Utbildning och sysselsattning bland respondenterna

Av deltagarna i undersokningen var majoriteten 46% (30st) utbildade pa yrkeshdgskola
och av dessa var exakt halften studerande och andra halften var anstallda, den nést storsta
utbildningsgraden var universitet med 41% (27st) av respondenterna av de som hade
studerat pa universitet var atta studerande, 13st var anstéllda, en var foretagare och en var
arbetslos. Andra stadiet utforde den minsta delen for utbildningsgrad av respondenterna

med bara 12% (8st), av dessa var en studerande, sex var anstéllda och en var arbetslos.

24



4.2 Respondenternas svar pa enkéaten

| detta delkapitel kommer respondenternas svar pa enkéaten att presenteras, cirkel och
stapeldiagram kommer att anvéndas som stod for texten.

m<1lh
m1h
m2h
22;33% 3h
21;32 % m 3+h

Figur 3. Respondenternas anvandning av digital media per dag

Alla av respondenterna anvande sig av digital media dagligen och majoriteten av
respondenterna anvande sig av digital media atminstone éver tva timmar om dagen, 14%
av respondenterna anvande dagligen under en timme digital media, 33% av
respondenterna en timme, 32% tva timmar, 14% tre timmar och endast 7% anvénde Gver

tre timmar dagligen.
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Figur 4. Huvudsakliga apparaten som respondenterna anvander for digital media

Respondenterna fragades ocksa vilka apparater de huvudsakligen anvéander for digital
media, dessa alternativ var smarttelefon, dator, l&splatta, smart tv, spelkonsol och inget
ifall nagon av respondenterna inte alls anvander dessa/ nagot annat. Endast tre av
apparaterna var representerade mellan respondenterna, majoriteten av respondenterna
64% anvénde sig av smarttelefon medan bara en av respondenterna (2%) anvande sig av
lasplatta, den resterande delen av respondenterna, 34% anvande sig huvudsakligen av

dator.
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Figur 5. Hur ofta respondenterna Iagger mérke till riktade annonser

Majoriteten, 68% av respondenterna svarade att de marker riktade annonser ofta da de
surfar online, 25% svarade att de marker dem standigt, bara 6% svarade ibland och endast
en respondent svarade att de sallan ser riktade annonser nar hen surfar online. Det var

ocksa majligt att svara aldrig pa fragan men ingen av respondenterna svarade sa.

E-mail 16

Nyhetswebbsidor _ 43
Streamingtjanster _ 23

10 20 30 40 50 60 70

o

Figur 6. Kanaler dar respondenterna stter pa riktade annonser



Fraga nummer atta var en flervalsfraga dar respondenterna kunde vélja flera olika svar
(Se Figur 6). Av respondenterna hade 94% sttt pa riktade annonser i sokmotorer, i social
media hade 91% av respondenterna stott pa riktade annonser, av respondenterna hade
66% stott pa riktade annonser pa nyhetswebbsidor, medan 35% hade sett dem i
streamingtjanster, den Overldgset minsta kanalen var e-mail med bara 25% av
respondenterna som hade stétt pa riktade annonser dar. Till nast presenteras resultaten
fran fragorna 9-15, i dessa fragor presenterades respondenterna med olika pastaenden
som de svarade mellan alternativen 1-5. (dar 1 = helt av annan asikt, 5 = helt av samma
asikt), pastaendena syns i figurerna 7-13 tillsammans med stapeldiagram som visualiserar

svaren.

"Jag 6ppnar annonser da jag har ett behov for en
produkt och séker information”
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Figur 7. Respondenternas engagemang med annonser

Av respondenterna var 29% av den asikten att de 6ppnar annonser da de har ett behov for
en produkt och soker information, 35% av respondenterna var delvis av samma asikt,
17% av respondenterna svarade neutralt, 11% av respondenterna var delvis av annan asikt

medan bara 8% var helt av annan asikt.
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"Jag 6ppnar hellre annonser av
foretag/produkter jag kdnner"
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Figur 8. Paverkan av respondenternas kannedom om annonsens objekt

Majoriteten av respondenterna, 52% var av den asikten att de 6ppnar hellre annonser av
foretag/produkter som det tidigare ar bekanta med, 28% var delvis av samma asikt, bara
11% hade svarat neutralt, 6% av respondenterna var delvis av annan asikt med pastaendet

medan endast en var helt av annan asiki.

"Da jag anvander sokmotorer 6ppnar jag
sponsorerade lankar"
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Figur 9. Respondenternas engagemang med sponsorerade léankar
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Av respondenterna var majoriteten av helt annan asikt eller delvis av annan asikt med
pastaendet att da de anvander sokmotorer 6ppnar de sponsorerade lankar, med 40% och
respektive 32% av respondenterna. Endast 5% av respondenterna var neutrala medan

17% var delvis av samma &sikt och 6% helt av samma &sikt.

"Riktade annonser har paverkat mina kopbeslut"
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Figur 10. Riktade annonsers paverkan pé respondenternas kopbeslut

Riktade annonser hade paverkat majoriteten av respondenternas kopbeslut, 45% av
respondenterna var helt av den asikten att riktade annonser har paverkat deras kopbeslut.
Resten av svarsalternativen hade en nagorlunda jamn spridning bland respondenterna,
14% av respondenterna var delvis av samma asikt och 14% var neutrala, 11% var delvis

av annan asikt och 11% var helt av annan asiki.
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"Det ar klart for mig hur foretag samlar in och
anvander min personliga data for att visa mig

annonser"
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Figur 11. Respondenternas k&nnedom om datainsamling

For storsta delen av respondenterna var det oklar hur foretag samlar in och anvénder deras
personliga data for att visa hen annonser. Endast 12% av respondenterna svarade att det
ar helt av samma &sikt med péstdendet "Det &r klart for mig hur foretag samlar in och
anvinder min personliga data for att visa mig annonser”, 20% av respondenterna var
delvis av samma asikt med pastaendet, medan 15% av respondenterna svarade neutralt.
Majoriteten av respondenterna 35% var delvis av samma asikt, medan 17% var helt av

annan asikt med pastaendet.

"Jag ar bekymrad dver mangden personlig data
som samlas in da jag besoker t.ex. webbsidor
eller applikationer"
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asikt asikt asikt asikt

Figur 12. Respondenternas bekymmer éver datainsamling
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Foljande pastdende var ”Jag dr bekymrad 6ver méngden personliga data som samlas in
dd jag besoker till exempel webbsidor eller applikationer”. Majoriteten av
respondenterna, 43% hade svarat neutral, 25% av var delvis av samma asikt medan 17%
var helt av samma asikt. Endast 3% av respondenterna var helt av annan asikt och 6% var

delvis av annan asikt med pastaendet.

"Jag litar pa att foretag anvander och skyddar min
personliga data korrekt"
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Figur 13. Respondenternas tillit pa att foretag behandlar deras data korrekt

Av respondenterna var majoriteten, 38% ocksa neutrala i fragan om att litar de pa att
foretag anvander och skyddar deras personliga data korrekt. 26% av respondenterna var
delvis av annan asikt i denna fraga medan 12% var helt av samma asikt. Enbart 6% av
respondenterna var helt av den asikten att de litar pa foretag, medan 11% av

respondenterna tyckte att de litar delvis pa foretag.
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Figur 14. Respondenternas uppfattning om olika satt féretag riktar annonser

Respondenternas uppfattning om annonser som &r riktade via sékord var till 50% positiva,
35% positiva och 15% negativa. Annonser som ar riktade pa basis av intressen var 41%
positiva, 40% neutrala och 19% negativa. P4 webbhistorik baserade annonser var de mest
negativa med 65% av respondenterna som uppfattade dem som negativa, 25% som
neutrala och endast 10% som positiva. Annonser som var baserat pa geografiskt lage var
for 40% av respondenterna uppfattade som positiva medan 43% uppfattade dem neutralt
och 17% negativt. Den mest neutrala var pa basis av alder riktade annonser, med 55% av
respondenterna som hade en neutral uppfattning om dem, 26% uppfattade dem positivt
och 19% negativt. Den storsta utspridningen mellan svaren var pa basis av kén riktade
annonser, dar var 37% neutrala, 35% negativa och 28% positiva.
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Figur 15. Hur respondenterna begrénsar eller férhindrar anvandning av deras privata data

En stor del av respondenterna hade anvéant sig av olika atgarder for att begransa eller
forhindra foretag fran att samla in deras privata data. Majoriteten av respondenterna, 75%
hade anvant sig av annonsblockerare, 40% av respondenterna hade anvant virtuella
privata natverk, 38% hade begransat behorigheten for webbsidor eller applikationer, 34%
hade aktiverat do-not-track, medan 28% hade valt opt-out alternativ. Av respondenterna
hade 26% anvant sig av tillfalliga e-postadresser medan endast 20% av respondenterna
hade granskat integritetspolicy.

15; 25 %
H Traditionella annonser
29;47 % ® Riktade annonser

m Vet inte

17; 28 %

Figur 16 Vilken sorts annonser respondenterna foredrar
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Majoriteten av respondenterna 47% foredrog traditionella annonser, 28% av

respondenterna foredrog riktade annonser medan 25% hade ingen preferens.

19;31 %

M Positiva
® Neutrala

W Negativa

25;41 %

Figur 17. Respondenters k&nslor om riktade annonser

Over lag var respondenternas kanslor om riktade annonser utspridda, majoriteten av
respondenterna 41% hade negativa kdnslor om riktade annonser, medan 28% hade

positiva kanslor och 31% var neutrala.

M Positiva

31;51% SeAs M Neutrala
. i W Negativa

Figur 18. Respondenternas kanslor om datainsamlingen som sker i sammanband med riktad annonsering

35



Respondenternas kénslor géllande datainsamlingen som sker i sammanband med riktad
annonsering var mer negativa, med majoriteten 51% som anmalde att de hade allmant
negativa kanslor om datainsamlingen. Av respondenterna var 43% neutrala och endast
6% hade allmént positiva kénslor om datainsamlingen i sammanband med riktad

annonsering.

5 DISKUSSION

| denna del av arbetet kommer den presenterade teorin och tidigare forskning att jamforas
med resultaten av den empiriska undersékningen, de hur val min metod fungerade
kommer ocksa att diskuteras. Diskussionen ar uppdelad i delkapitlen resultatdiskussion

och metoddiskussion.

5.1 Resultatdiskussion

Min enkatstudie besvarades av 65 respondenter, av vilka 54% var mén, 45% var
kvinnor och 1% (1) hade svarat annat. Majoriteten, 58% av deltagarna tillhérde
aldersgruppen 26-30 ar, alla aldersgrupper var dock representerade i undersokningen.
Av respondenterna var ocksa majoriteten, 87% utbildade pa antingen yrkeshdgskola
eller universitet. Jag antar att orsakerna till denna aldersfoérdelning och utbildningsgrad
beror pa att jag skickade enkaten i forsta hand till personer i min alder, av vilka de flesta

ocksd var studerande.

Av respondenterna anvénde sig alla av digital media dagligen, majoriteten 65% av
respondenterna uppskattade att de anvander ungefar 1-2 timmar digital media dagligen,
bara 14% anvande under en timme och endast 7% Gver tre timmar. De vanligaste
apparaterna for anvandningen var smarttelefon (64%) och dator (34%). Jag var forvanad
over att sa fa respondenter anvéande sig av over tre timmar digital media dagligen, da
man jamfor resultatet av undersékningen gjord av BOND Internet Trends ar 2019 dar
konsumenter ar 2018 anvéande sig genomsnittligt av 6,3h digital media dagligen, fastan
undersokningen var gjord i USA skulle jag ha antagit att den skulle ha korrelerat med

denna undersdkning. Apparaterna som respondenterna anvénde sig av i min
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undersokning var langt som férvéntat, majoriteten anvande sig av smarttelefon vilket
stamde dverens med Statistikcentralens information fran ar 2020 i Finland. Av
respondenterna i min undersokning markte majoriteten verkligen riktade annonser, 25%
markte dem standigt och 68% ofta, detta betyder att respondenterna verkligen inser att
de blir utsatta for riktade annonser vilket enligt Li (2014) &r viktigt for att annonsen

skall kunna méta konsumentens preferenser.

| arbetet valde jag att fokusera pa sékmotorer och social media, nastan alla av
respondenterna trodde att de hade sttt pa riktade annonser i sokmotorer (94%) och
social media (91%), medan nyhetswebbsidor var bara lite 6ver hélften av
respondenterna (66%). Streamingtjanster (35%) och e-mail (25%) var de kanalerna dar
minst respondenter hade sttt pa riktade annonser. Jag forvantade mig langt dessa
resultat och det stamde 6verens med data som fanns pa Statista (2021), om vilka de
vanligaste kanalerna for riktad marknadsforing var. Enligt Elliot & Speck (1998) ar
annonser som avbryter anvandningen av tjanster mer negativt uppfattade av
konsumenter. Jag antar att annonser i social media, sokmotorer och nyhetswebbsidor
kan i hogre grad avbryta anvandning av tjansten, medan annonser i streamingtjanster
och e-mail inte gor det, vilket igen kan hanga ihop med att respondenterna inte i lika

stor grad markte dem i dessa.

Jag ville ocksa underscka hur riktade annonser paverkar Kotler & Armstrongs (2017)
konsumentsbeslutsprocces d.v.s. behov, sokande av information, utvérdering av
alternativ och kdpbeslut, processen har ett femte steg som ar vardering efter kop men
jag valde att inte fokusera pa det eftersom det inte direkt hanger ihop med riktad
marknadsforing. For att vidare kunna undersoka attityder tillampade jag Rosenberg &
Hovlands (1960) trekomponentsmodell som baserar attityder pa kognitiva, affektiva och
konativa delar. Majoriteten av respondenterna 6ppnade annonser da de hade ett behov
for en produkt och sokte information, deras kopbeslut hade ocksa paverkats av riktade
annonser. Enligt Doll & Ajzen (1997) reagerar konsumenter mer positivt for objekt de
har direkt kdnnedom om, vilket stdmde 6verens med min undersékning dar majoriteten
(80%) Oppnar hellre annonser de har kannedom om. Férvanansvart var dock att en

ytterst liten del av respondenterna var av den asikten att de 6ppnar sponsorerade lankar
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da de anvéander sokmotorer. Jag antar att detta kan ha att gora med att de ofta kan vara
mer oké&nda foretag som betalar for dessa lankar, och darfor har respondenterna inte
kdnnedom om dem vilket skulle stodas av Doll & Ajzens (1997) teori. Det kan ocksa
vara att respondenterna upplever att de sponsorerade lankarna upplevs som att de

avbryter tjansten.

Till nést undersokte jag i min enkét hurdana attityder respondenterna hade om
datainsamlingen i sammanband med riktad marknadsforing. Pa basis av tidigare
forskning gjord av Center for Data Innovation i USA ar 2019 tyckte 8/10 amerikaner att
de skulle foredra att olika digitala tjanster samlade in mindre persondata. Enligt
undersokningen gjord i Irland och Storbritannien ansag 56% av respondenterna att
foretag inte klargor hur de anvander kunddata och 36% av respondenterna att foretag
inte bryr sig hur konsumentdata skyddas. Svaren i min undersokning stdmde 6verens
med undersokningen gjord i Irland och Storbritannien, majoriteten (52%) av
respondenterna var helt eller delvis av den asikten att det ar oklart hur foretag samlar in
och anvander deras data. Jag var forvanad over att en stor del av respondenterna visade
inga bekymmer for méngden av personliga data som foretag samlar in om dem, 43% av
respondenterna var neutrala medan endast 41% var delvis eller mycket bekymrade 6ver
det. Detta resultat skilde sig mycket fran studien gjord i USA. Respondenterna i min
undersokning hade Iag tillit pa att foretag anvander och skyddar deras personliga data
korrekt, endast 17% var av den asikten, vilket igen stimde med undersokningen gjord i
USA.

For att kunna fa en bild om konsumenters attityder ville jag undersoka hurdan uppfattning
respondenterna har om annonser som riktas pa basis av olika sorter av deras personliga
information (se Figur 14). De mest positiva var sokord, intressen och geografiskt lage,
medan det mest negativa var webbhistorik. Jag antar att Elliot & Specks (1998) teori om
att annonser som avbryter anvandning av tjanster paverkar negativt pa konsumenters
uppfattning av annonser kan hé&nga ihop med detta, eftersom sokord, intressen eller
geografiskt lage kan i sin tur paverka konsumenter positiv genom att det lattar deras
anvandning i att hitta till exempel en butik eller restaurang lattare.
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Webbhistorik var den mest negativa vilket var forvéntat, enligt Kim et al. (2019) teori om
samtycke i datainsamling. Respondenterna kanske anser att de inte direkt har samtyckt
till att annonser baseras pa deras webbhistorik, darmed reagerar de darfor mest negativt
pa det. | min undersokning kom det fram att majoriteten av respondenterna har gjort
atgarder for att begransa eller forhindra foretag fran att samla in deras personliga data,
det vanligaste atgarden var annonsblockerare. Jag tycker att citatet av Smith (2014) Vi
ger bort s mycket av var privathet for att internet kan offra pa sa manga olika saker vi
behover och som vi har blivit beroende av” kan bra forklara varfor fler av respondenterna
inte kanske &r bekymrade dver hur féretag samlar, anvander, lagrar och skyddar deras
privata data.

Majoriteten, 47% av respondenterna i min undersokning foredrog traditionella annonser,
medan 25% var neutrala och 28% féredrog riktade annonser. Deras allménna kanslor om
riktade annonser var neutrala medan deras kanslor om datainsamlingen var mest negativa,
endast 6% av respondenterna hade positiva kanslor om datainsamlingen som sker i
sammanband med riktad marknadsféring. Enligt Doll & Ajzen (1992) ar det mer
sannolikt att konsumenter reagerar positivt pa annonser da de har direkt kunskap om
produkten, darfor forvéntade jag mig att respondenternas attityder for riktade annonser
skulle vara mer positiva. Dock kunde frdgorna formuleras pa ett mer indirekt satt, nu var
fragorna formade sa att respondenterna kanske direkt insag vad som fragades. Genom att

forma fragorna mer indirekt skulle méjliga underliggande attityder battre kunnat matas.

5.2 Metoddiskussion

Malgruppen for min undersokning var finlandssvenskar i aldern 18-54 bosatta i Nyland,
jag valde att gora undersokningen via en kvalitativ enkat som skickades till
respondenterna via WhatsApp, Telegram, Email och Discord. Jag antar att pa grund av
att enkaten skickades pa sa vis ledde till att majoriteten som besvarade enkéaten var
studerande och i ungefar min alder. For att kunna na fler respondenter och fa en storre
spridning pa baskategorierna skulle jag ha kunnat anvént till exempel Reddit eller
Facebook grupper for finlandssvenskar och delat lanken till enkéaten dar.
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Min enkat var 6ppen under tiden 18.3.2024 — 1.4.2024, under den tiden besvarades den
av 65 respondenter. Med tanke pa att arbetet var en kvantitativ undersokning sa anser jag
att de kunde ha varit 6nskvért att kunna ha enkaten 6ppen en langre tid for att kunna samla
in flera svar. Sjalva uppbyggnaden av enkaten var tydlig och frdgorna var bra
strukturerade och kvantifierbara enligt Pattens (2017), modell for enkéter i en kvantitativ
studie. Min bas for métandet av attityder var Eagly & Chaikens (1998) modell dar
attityder formas av kunskap, kanslor och beteenden, jag anser att fragorna matte bra dessa
tre faktorer. Jag forsokte ocksd beakta Wittenbrink & Schwarz (2007) teori om att
respondenternas svar kan paverkas av hur fragorna fragas. Over lag anser jag att fragorna
var formade pa ett tydligt och vettigt satt, men vissa av fragorna upprepade varandra till
en del och med tanke pa attityder sa kunde nagra fragor formats som djupare skulle gatt
in pa bakomliggande faktorer som orsakar dessa attityder. Jag tycker att mitt val att
anvanda Likertskalan for att mata attityder var bra, det gick tydligt att samla in data pa sa
vis och da data sammanstalldes i Excel gick det ocksa latt att tolka och forma olika

diagram.

Med tanke pa undersokningens validitet och reliabilitet gjorde jag tydliga avgransningar,
dock kunde urvalet i undersokningen kunna vara mer representativt om respondenterna
skulle ha varit mer utspridda mellan baskategorierna. Jag anser att matten som anvandes

i undersokningen var reliabla.

6 SLUTSATSER

Syftet med detta arbete var att undersoka konsumenters attityder till riktade annonser och
insamlingen av deras personliga data som sker i samband med detta. Undersékningen
skulle kartlagga dessa genom att utforska konsumenters tankar, kanslor, beteenden och
erfarenheter for att avgéra om de ar dvervégande positiva eller negativa och hur dessa
faktorer paverkar konsumentbeteendet.

Forskningsfragan i arbetet var: Vilka & konsumenters attityder om riktad marknadsforing

och datainsamlingen som sker i samband med det?

40



Svaren pa enkaten tydde pa att majoriteten av konsumenter verkligen lagger marke till
riktade annonser, huvudsakligen pa sociala medier, sékmotorer och nyhetswebbsidor,
vilket dverensstamde med tidigare forskning. Svaren bevisade ocksa att riktade annonser
paverkar konsumentbeslutsprocessen och att annonser som konsumenter har mer
kannedom om har en storre paverkan, trots detta sa var attityderna om riktade annonser

varierande med en tendens mot neutralitet.

Vad géllde konsumenters attityder om datainsamlingen som sker i sammanband med
riktad marknadsféring, visade undersokningen att manga var oséakra éver hur foretag
samlar och anvander deras data. Undersokningen tyder ocksa pa att konsumenter var
bekymrade éver hur deras personliga data lagras och skyddas, manga hade ocksa vidtagit

atgarder for att forhindra eller begransa foretag fran att samla in deras personliga data.

Undersokningen tyder pa att konsumenters attityder mot riktad marknadsféring och
datainsamling &r varierande, men med en tendens till negativitet nar det galler
datainsamling. Om annonser upplevs som nyttiga och lattar konsumentbeslutsprocessen

upplevs de som mer positiva, da ar ocksa attityderna mot datainsamlingen mer positiva.

6.1 Studiens begransningar

Pa grund av begransad tid sa blev svaren pa enkéaten ganska fa, eftersom undersokningen
var kvantitativ skulle det ha varit onskvart att ha kunnat fa flera svar pa den. Sjalva
enkaten och hur fragorna var formulerade skulle ocksa ha kunnat vara béttre, nagra av
fragorna var sadana att de upprepade till en grad varandra.

I allménhet svarade nog undersokningen pa hurdana konsumenters attityder ar om riktad
marknadsforing och datainsamlingen som sker i sammanband med det, men fragorna
kunde vidare struktureras sa att de djupare gar in pa orsaker om hur konsumenter formar
dessa attityder.

Att undersoka attityder om riktad marknadsféring och datainsamlingen som sker i
sammanband med detta var som amne valdigt brett, i efterhand vore de ha varit lattare att

fokusera pa till exempel attityder om riktad marknadsforing i nagon viss kanal.
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6.2 Forslag till vidare undersdkning

Eftersom denna studie undersokte konsumenters attityder om riktad marknadsféring och
datainsamlingen som sker i sammanband med det pa en sa bred grad, vore det intressant
att undersoka vidare pa om det hur annonser riktas d.v.s. om metoden av datainsamling
paverkar konsumenters attityder om annonser. | vidare forskning foreslar jag att
forskningen ocksa skulle fokusera endast pa en viss kanal s som TikTok eller Instagram,
detta skulle ge en djupare inblick om attityder da skulle malgrupperna ocksa kunna
definieras och nas lattare. | vidare forskning skulle det vara intressant att gora en
kvalitativ studie eftersom da skulle underliggande faktorer for attityderna battre kunna

undersokas.
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8 Bilagor

Bilaga 1

Riktad marknadsforing och
datainsamling

Denna enkdt anvands for att samla in data for mitt examensarbete. Arbetets mal &r att
understka konsumenters attityder om riktad marknadsfaring och datainsamling som sker
i sammanband med det. Med riktad marknadsféring menas har alla former av annonser
som fdrekommer i sdkmotorer cch digital medier.

Anvandningen kan ske via internet eller aplikationer.

F&r att kunna svara bér du vara bosatt i Finland, anvénda dig av internet och vara 18-54 ar
gammal.

Deltagandet i enk&ten &r frivilligt. Enkaten ar anonym.

Svaren kommer att sammanstallas och anvandas som en del av mitt examensarbete.
Enskilda svar kommer inte att anvindas som material i arbetet.
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Kon *

O Man
O Kvinna
O Annat

Alder *

() 1825
() 2630
() 3135
() 36-40
() 4154

Utbildning *

O Andra stadiet
O Y¥rikeshogskola

O Universitet

Arbete *

() Anstalld
O Studerande

O Arbetslds

O Foretagare
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Ungefar hur manga timmar anvander du dig av olika digital media dagligen? *
(Social media, applikationer, surfande pa internet)

Vilka av fdljande apparater anvander du mest fér social media, applikationer eller *
surfande pa internet?

O Smarttelefon

O Dator
O Lasplatta
O Smarttv

O Spelkonsol

O Inget

Hur ofta marker du riktade annonser nar du surfar online? *

() standigt
() ofta
() Ibland
() sllan
() Aldrig
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I vilka av dessa tror du att du har stott pa riktade annonser? *

Social media
Sokmotorer
Streamingtjanster

Myhetswebbsidor

00000

E-mail

"Jag dppnar annonser da jag har ett behov far en produkt och séker information” *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

"Jag dppnar hélldre annonser av foretag/produkter jag kdnner" *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma &sikt

"Da jag anvander sokmotorer Gppnar jag sponsorerade lankar" *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma &silt

'Riktade annonser har paverkat mina kopbeslut' *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asilt



"Det ar klart for mig hur féretag samlar in och anvander min personliga data fér  *
att visa mig annonser”

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

"Jag ar bekymrad dver méngden personlig data som samlas in da jag besdker *
t.ex. webbsidor eller applikationer”

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt

"Jag litar pa att foretag anvander och skyddar min personliga data korrekt" *

Helt av annan asikt O O O O O Helt av samma asikt
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Hurdan uppfattning har du om annonser som riktas pa basis av foljande
information?

Megativ Meutral Positiv

Kon O O O

Alder
Geografiskt lage
Webbhistorik
Intressen

Sikord

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

Har du anvant dig av nagon av dessa atgarder for att begransa/forhindra féiretag
fran att samla in din privata data?

|:| Granska integritetspolicy

Opt-out alternativ

Annonsblockerare

Begransa behdrigheter for webbsidor/applikationer

Anvant tillfalliga E-postadresser

Aktiverat do-not-track

000000

Anvant virtuella privata ndtverk (VPN)
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Vilket av foljande foredrar du? *

O Traditionella annonser

O Riktade annonser

() vetinte

Hurdana ar dina allm&nna kanslor om riktade annonser? #

O Positiva
O Neutrala
O Megativa

Hurdana &r dina allmanna kanslor om datainsamling i sammanband med riktad *
annonsering?

O Positiva
O Neutrala

O Megativa
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