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1 INTRODUKTION

1.1 Bakgrund

Digital- och datafokuserad marknadsforing hor till den moderna marknadsforingen dér
kundbeteende och synlighet pa rétt plats vid ratt tidpunkt &r i fokus. P& grund av globali-
seringen av den digitala marknaden inser fler och fler foretag vardet i skraddarsydd an-
nonsering direkt till konsumenten, det vill sdga riktad annonsering. Denna féréndring or-
sakades till stor del av internet och teknologi. Jattar som sékmotorer, sociala medier och
andra stora plattformar med hog trafik och synlighet, 6ppnade dorrarna for nya koncept

som programmatisk annonsering.

Programmatisk annonsering ar en automatiserad form av annonsering dar féretag kan
kopa och salja online annonser. Till skillnad fran traditionella former av annonsering gar
den programmatiska annonseringen ut pa utgivarens inriktningsalgoritmer. Algoritmerna
analyserar insamlade data om konsumentbeteendet pa internet och parar ihop lampliga
annonser fran annonsaren till Iampliga mottagare (Match20ne 2020). Annonsorer, det vill
séga foretag, kan utnyttja detta som ett kostnadseffektivt alternativ till stora marknadsfo-
ringsavdelningar och stor budget eftersom man endast betalar for den synlighet och de
traffar man far. Detta Gppnar ocksa dérrarna for mindre foretag att tavla om synlighet pa

global skala, vilket inte har varit mojligt pA samma sétt innan internet.

1.2 Syfte och motiv

Programmatisk annonsering styr marknadsforing globalt. I denna studie underséks kon-
sumentens erfarenheter av riktad annonsering. Konsumenter blir standigt utsatta for an-
nonser pa internet. Simpson (2017) hanvisar i sin artikel till marknadsféringsexperter som
estimerar att de flesta konsumenter i USA blir utsatta for 4000 — 10 000 online annonser
varje dag. Eftersom méangden &r sa stor innebér detta att alla annonser inte noteras av
mottagaren. Mottagaren noterar annonser med innehall som triggar ett personligt intresse
eller kanslor hos konsumenten. Detta orsakar ytterst hard tavling om synlighet for annon-

sOrerna. Darfor ar syftet med denna understékning att kartldagga hur konsumenterna sjélva
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upplever riktad annonsering. Sker det en reaktion? Kanns nagon paverkan? Ar man med-
veten om mangden data som samlats? Vilken attityd har konsumenterna mot annonse-

ring?

1.3 Problemformulering

Beslutet att utfora undersékningen om konsumenterfarenhet gallande riktad annonsering
pa internet, gjordes eftersom en liknande studie inte har gjorts inom Finland tidigare. Re-
sultaten ger varde for annonsorer, annonsutgivare och konsumenter. Ifran foretagens syn-
vinkel &r konsumentbeteende alltid vardefull information och &ven om insamling av data
gallande beteendet online &r ett bra sétt att na det, ar det svarare att kartlagga kanslor och
attityder. Med informationen om kanslor och attityder kan annonsérutgivaren modifiera
visningsformatet, exempelvis video format eller banderoller, beroende pa vilket som &r
mest omtyckt i vilka omstandigheter. Pa natet idag finns annonser 6verallt och darmed ar
det viktigt att fa synlighet. Stora plattformar exempelvis Facebook och Google har syn-
lighet eftersom stora mangder konsumenter bestker och interagerar med dem varje dag.

Konsumenter kan ocksa ha intresse av hur andra tanker och tycker.

Under de senaste aren har det varit mycket tal om sakerhet och integritetsskydd pa inter-
net. Manga konsumenter och internetanvéandare kénner oro om sékerheten pa internet och
méangden data som samlas in da man interagerar med webbsidor och annonser. GDPR
(2016) det vill saga General Data Protection Regulations ar ett bra exempel pa hur man
standigt jobbar for att forbattra skyddet for konsumenter dven da det & manga som inte

vet vad detta handlar om.



1.4 Forskningsfragor

Forskningsfragorna for denna studie ar:

1. Vilka &r konsumentens erfarenheter av riktad annonsering?
2. Hurdana kéanslor vacker annonser hos konsumenten?
3. Pavilket sétt, i fraga om tid, omstandigheter och verktyg, anvander responden-

terna internet?

1.5 Arbetets struktur

Det andra kapitlet handlar om teori kring annonsering. Detta innebé&r bakgrundsinformat-
ion for att fa en béattre bild och fardighet for att forsta resultaten och analysen. Har hanteras
programmatisk annonsering, riktad annonsering i dess olika former och aktorer savél som
konsumentens roll. | kapitel tre introduceras metodiken, exempelvis forskningsmetodi-
ken, verktyg, data typ, population och analysmetod. Medan i kapitel fyra redogdrs och
analyseras resultaten. Slutligen ar kapitel fem reserverad for skribentens diskussion och

slutsatser.

2 TEORI

2.1 Kontext

| en presentation pa Chicagos Humanitarian Festival, diskuterar Kotler (2012) om hur
marknadsforing som koncept har en paverkan pa konsumentbeteende, livsstilar och man-
niskor. De olika grenarna inom digital marknadsforing gor utférandet av marknadsforing
mer effektiv, men att na sa manga konsumenter som mojligt hela tiden &r inte nyckeln till
succé. Har ar algoritmerna anvandbara. Sa som i traditionell marknadsforing ska annonser
synas for ratt person i ratt stund (Kotler et al. 2016 s. 59) men eftersom det &r hard kon-
kurrens for synlighet mellan annonsorerna pa internet r det ytterst viktig att annonserna

ar personifierade for mottagarna.



2.2 Programmatisk annonsering

Programmatisk annonsering innebar automatiserad digital annonsering i realtid. Det vill
séga annonser visas automatiskt med hjalp av inriktningsalgoritmer for lampliga konsu-
menter. Lampliga konsumenter definieras enligt dess tidigare beteende pa internet. Nyck-
elspelare ar utgivaren och annonséren. Det 6nskade resultatet ar ratt plats, ratt person, ratt
tidpunkt och ratt pris, sasom det alltid gjorts. Men eftersom processerna nu ar automati-
serade och databaserade nas resultatet mer effektivt d4n nagonsin. Nyckelfaktorer i den
automatiserade processen ar: annonsservers fér bade utgivaren och annonséren som le-
vererar eller visar annonserna, plattform for efterfragan (DSP — Demand-side Platform)

och plattform for forseelse (SSP — Supply-side Platform) (se Figur 1).

Figur 1 visar hur processerna ror sig inat ifran vardera hall och méts i mitten vid kolumnen
annonsutbyte (Ad Exchange). Har frdmjas auktionsprocessen, dar vilken annons som ska
fa synlighet och nér bestams vid varje visningsmajlighet. Under tiden starks transaktions-
processen med ytterligare data ifran dataleverant6rer (Data Providers) som ser till att

transaktionen ar optimerad sasom forebyggande och upptéckt av bedrégeri. (Porras 2018)

Stréom av annonser och pengar Strém av annons luckor
Annonsutbyte
. Annons DsP SSP Annons .
Annonsor Plattform for Plattform far Utgivare
Server efterfragan forseelse Server

Dataleverantdrer
Kontext Publik Riktning Synlighet CRM-onboarding

Figur 1. Processer bakom programmatisk annonsering

2.3 Riktad annonsering

Medan de programmatiska processerna i digital annonsering ar de delar som konsumen-

terna séllan ser, ar det riktade innehallet nagot som de lagger marke till. Ifall konsumenten
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tidigare sokt efter billiga flyg, kan man snart se en tillvéxt i méngden annonser med lik-
nande innehall. Detta ar riktad annonsering. Inriktningsalgoritmer som, med hjalp av Da-
taleverantdrernas insamlade data om konsumenternas beteende, lagger ihop ratt annonser
med réatt konsument. Riktad annonsering med hjélp av automatisering och stora data-
mangder gor digital marknadsforing till den mest effektiva marknadsforingsmetoden. Pa
grund av kostnadseffektiviteten stimmer detta ocksa for mindre foretag. Digital mark-
nadsforing gynnar ocksa stora plattformar som Facebook och Google eftersom stora delar
av dess intakter bestar av annonsering, men de fungerar som annonsutgivare inte som
annonsorer. Det finns olika typer av kanaler for riktad annonsering och till nast behandlas
sokmotormarknadsforing (SEM — Search Engine Marketing) och displayreklam.

2.3.1 Sokmotormarknadsforing

Sokreklam forekommer i sokmotorer ndr konsumenten anvander sokord for att hitta det
de soker efter. Annonsoren skapar annonserna och véljer hurdan mottagare som 6nskas
for varsin annons. Sedan matar Dataleverantdren in denna information till DSP (se Figur
1). DSP skickar informationen till SSP dar utgivaren det vill sdga annonseringsplattfor-
men erbjuder olika annonsmottagare att vélja mellan. DSP valjer automatiskt det bésta
alternativet enligt given information sasom det mest kostnadseffektiva alternativet. Detta
sker i annonsutbytet och nar valet ar gjort och bada parterna ar nojda utfors transaktionen

och annonsen levereras.

Enligt RapidAPI (2020) och Statcounter (2020) &r den globalt mest populéra stkmotorn
under det senaste aret Google med 91,89 % marknadsandel. Medan de 6vriga alternativen
ligger under 3 % sasom Bing och Yahoo. Darfor tar vi nu Google som exempel. Google
har sitt eget program for automatiserad annonsering som kallas fér Google Ads. Detta ar
ett program déar foretag kan kdpa eller sélja annonser sasom starta och skraddarsy sina
kampanjer extremt kostnadseffektivt. Nar sokmotorkampanjerna ar igang tar program-
matiska algoritmer det vill sga annonsutbytet, hand om resten. Detta innebér att automa-

tisering parar ihop passande annonser enligt sokorden konsumenten skrivit i sokféltet.

Det finns manga faktorer i bakgrunden som inverkar pa sokresultaten (SERP — Search

Engine Result Page) sokmotorn erbjuder. Google samlar statistik om konsumenttrafiken
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och beteendet i sokmotorn sasom webbsidorna de leder till. Klick frekvens (CTR — Click
Through Rate), Avvisningsfrekvens (Bounce Rate) och omvandlingsfrekvens (Convers-
ion Rate) ar exempel pa en del data som samlas in, utéver mangder mer. Om dessa fak-
torer inte far tillrackligt goda resultat blir inop parningen samre och dessa annonser faller
ner pa sokresultatlistan. Google filtrerar bort de sa kallade daliga annonserna eftersom
Google ocksa uppehaller kundnoéjdhet med bra optimerade sokresultat. Utgivaren har

alltsa ocksa sina krav pa de annonser som de publicerar.

For annonsorerna &r det extremt viktigt att optimerar sina annonser och sidorna annon-
serna leder till sd att konsumenten hittar det de soker, i annat fall kommer de att snabbt
ga tillbaka till andra sokresultat. Da innehallet pa sokresultatet motsvarar sokordet &r
ocksa kostnadseffektiviteten den basta mojliga. Exempelvis, om konsumenten soker or-
den ”Gym for kvinnor” och foretaget tillater traffar pa alla sék som innehaller ordet
”gym”. D4 kan konsumenten klicka pa annonsen, landa pa sidan och inse att gymmet ar
unisex, darefter backar hen tillbaka till soksidan. Tva oonskade saker hander har; Foreta-
get far ingen konversion for klicket eftersom konsumenten inte stannar pa sidan; Detta
hojer pa avvisningsfrekvensen (Bounce Rate) vilket orsakar Iagre position i sokresultat-
listan. Daremot om optimeringen for annonsen vore noggrann undviks onddiga kostnader.
(Google Ads 2020)

2.3.2 Display reklam

Display annonsering online bérjade ar 1994, och har sen dess revolutionerat anvand-
ningen av klickbara annonser pa natet. Displayannonser paverkar hur stora annonsféretag
sasom Facebook, Google och Twitter har blivit s enorma. | den hér delen fokuserar skri-

benten pa vad displayreklam ar sasom hur och var de representeras.

En displayannons &r en visuellt representerad annons i text, bild eller videoformat. Till
skillnad fran s6kmotorannonserna hittar man displayannonser pa olika plattformar, ex-
empelvis, sociala medier, bloggar, webbsidor, spel och online shoppingsidor. Man kunde
argumentera att detta inte skiljer sig extremt fran traditionell annonsering off-line, vilket
ar sant. Konceptet ar samma men synligheten differentierar dessa tva. Digital marknads-

foring ger storre synlighet for mindre kostnad och med hjalp av automatiserad spridning
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av annonser okar ocksa effektiviteten. Google och Facebook &r de tva storsta displayan-
nons plattformarna i USA ar 2018, Google med 37,1 % och Facebook med 20,6 % mark-
nadsandel, och ar berdknade att leda annu ar 2020. Jamfort med s6kmotormarknadsfo-
ringen ligger Google annu pa forsta plats men till skillnad finns det en serios tavlare Fa-
cebook. (Grothaus 2018)

Enligt Statista (2020) har Facebook som plattform 1,6 biljoner anvéndare. Facebook &ger
anda flera plattformar exempelvis Instagram och Whatsapp. Kombinerat resulterar detta
i extrem trafik, synlighet och insamling av konsumentdata. Aven om detta later som
mycket tavlar Google anda i sin helt egna kategori. Med ovan namnda Google Ads, dar
displayreklam ocksa ar ett verktyg utéver sokmotorannonsering, har Google dverlagset
den mest synlighetsrackvida plattformen. Google Display Network, &r Googles egna nat-
verk som innehaver dver 2 miljoner natsidor, dar displayannonser kan representeras. Ut-
over detta representeras annonserna pa Youtube, Gmail, mobilapplikationer med mera.
(All Around Digital 2020)

Aven om displayannonsering inte resulterar i lika hdg konversion som sokmotormark-
nadsforing ar det ett effektivt satt att trigga varumarkes igenkannande och &r darfor ocksa

valgoérande for mindre foretag. (Geradin & Katsifis 2019 s. 60)

2.4 Paverkan pa konsumenter

Marknadsforing som koncept har en lang historia dven om den nutida teknologiska for-
men inte har funnits lange. Ratt sa lange har affarer med olika produkter till forséljning
varit tillgangliga i kommuner. For nagra hundra ar sedan nar den industriella revolutionen
bdrjade, introducerades en form av marknadsforing som senare utvecklades till tradition-
ell marknadsforing. Men det var inte forran 1990 talet som internet borjade forma den

digitala varlden vi ser idag. (Hardy 2016)

Enligt Simpson (2017) blir konsumenter dagligen utsatta for tusentals annonser och re-
klamer i digital eller fysisk form. Detta &r naturligtvis en for stor méngd for ménniskor
att lagga marke till eller komma ihag, vilket igen skapar stark tavling mellan alla annon-

sorer som vill ha synlighet for sina annonser. Automatisering som ser till att konsumenter
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endast ser annonser och reklam de har intresse for eller kan mojligen ha intresse for enligt
tidigare beteende pa internet, andrade spelet. Men det drog ocksa fram manga fragor om
datasékerhet. Ar 2018 togs GDPR (General Data Protection Regulation) i bruk i EU.
GDPR reglerar foretag och data de samlar in, for att skydda eller informera anvandare pa
natet. Det innebar till exempel kakor och att anvandare nu maste ge tillatelse for kakor

eller minst bli informerad om att en webbsida anvander dem.

2.4.1 Sociala medier och plattformar for marknadsforing

Displayannonsering ar mindre effektivt med tanke pa konversion dn sokmotormarknads-
foring, men anvéands mycket for att frdimja igenk&dnnande av ett varumarke. | sin under-
sokning om tillfallig exponering av online annonser har en effekt pa konsumentforfaran-
den, finner Machouche et al. (2017) att det finns en positiv korrelation mellan minnet och
attityden mot varumérket efter att ha blivit utsatt for en online banderoll om foretaget.
Deras resultat instammer ocksa med tidigare undersokningar inom damnet, sasom den pa-

verkan annonseringen kan ha pa konsumenter dven om det sker omedvetet.

Enligt Bhasin (2019) blir konsumenternas varumaérke igenkannande starkare nér de blir
utsatt for ett varumarke flera ganger, darmed hojs ocksa troligheten att tanken gar till ett
specifikt varumarke nar behovet for en produkt framtréder. Detta fenomen ser man tydligt
till exempel med varumarket Kleenex. De tillverkar vatservetter men varumarket ar sa
valkant att namnet har tagit over kallandet av vatservetter dverlag, &ven om vatservetten
vore fran en annan tillverkare kallas vatservetten for Kleenex i alla fall. Den har effekten
gor att plattformar med enorm synlighet &r populéra for displayannonser. Mer synlighet
motsvarar mer varuméarkes igenkannande. Detta ar anda en simpel formulering av vad
som egentligen hander. Pastaendet stammer men for att fa ut maximal effekt utav annon-
serna maste de véacka kanslor i konsumenten. Nar kanslorna vacks, vaknar ocksa upp-
marksamheten. Men efter att uppmarksamheten triggas har konsumenter koncentrations-
formagan som enligt Mcspadden (2015) har sjunkit fran 12 sekunder ar 2000, till 8 se-
kunder ar 2015, konkretiserad av Microsofts studie pa koncentrationsférmaga. Darfor

maste intresset for annonsen vara starkt sa att en reaktion sker.

14



Eftersom sociala medier som Facebook, Instagram eller sékmotorer som Google inte in-
nebar nagon finansiell kostnad for konsumenten finns det teorier om koncept dar konsu-
menter “betalar’ med sin uppmarksamhet. Exempelvis, mobilapplikationer sasom spel
kan vara gratis dd man har tillgang till hela spel utan kostnader. I dessa fall brukar appli-
kationerna anda vara fulla med reklamer som man maéste se p4 eller si kan man “kdpa”
mera liv med att se hela reklamen, beroende da pa vilket slags format spelet har. I alla fall

ar dessa plattformar foretag och syftet ar att genera intakter.

Ar 2017 representerade 98 % av Facebooks intikter annonsering online, tatt foljt av
Google och Twitter med 86 % av intékterna. Dessa intakter betalas av foretag som vill
visa sina annonser pa plattformar med stor synlighet. Eftersom konsumenter ser annonser
som en borda ar det viktigt for de stora plattformarna att justera méangden annonser och
innehallet i annonserna sa att dess framkommande inte skadar konsumenttrafiken. (Gera-
din & Katsifis 2019)

2.4.2 Annonsblockerare

Annonsblockerare ar applikationer som konsumenter kan aktivera via webbl&sartillagg
som stoppar annonsvisningar. De ar populara och enligt Shiller et al. (2017) var det ar
2016 en fjardedel utav internetanvandarna som har nagon form av annonsblockerare.
Anda har féretag som Facebook implementerat teknologi som maéjliggor deras annonser

att kringga annonsblockerare.

Flera blogginlagg tyder pa att de basta annonsblockerare ar 2020 & AdBlock och
AdBlockPlus (Corpuz 2020). Dessa webblésartillagg ar gratis och konsumenten kan
skraddarsy vilket slag av annonser de vill se eller helt enkelt blockera alla. Orsaken till
populariteten ar generell irritation och bekymmer om sékerheten (An 2019). Exempelvis,
konsumenten ser pa en Youtube video, som flera ganger under videon har implemente-
rade reklamer i sig. Vissa reklamer kan ga att skippa efter nagra sekunder men andra
reklamer maste man se helt for att kunna fortsétta. Youtube har anda en I6sning till detta,
om konsumenten betalar for ett premiumkonto slipper hen se reklamerna. Vilket gor att
Youtube genererar intdkter via prenumeranternas avgifter istallet fér annonserna
(Youtube 2020).
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Aven om annonsblockerare 4r populara finns det konsumenter som inte anvander dem,
anda tyder existerandet och populariteten av annonsblockeringsapplikationer att annonser

Overlag kan ses som ett besvar.

2.5 Kopbeteendet

Konsumentbeteendet ar ett fenomen man bor forsta for att effektivt kunna skraddarsy
annonser och reklamer. Forstaelsen bakom orsaken varfor konsumenten gor beslutet att
kopa eller att inte kopa, ar grunden i marknadsforingsstrategierna. Variabler som paverkar
beslutet kan vara allt fran asikten om foretaget jamfort med andra pa marknaden till vilken
roll de k&nner att de har i samhéllet eller inom familjen, det vill sdga finns det ett brett

spektrum av faktorer som paverkar. (Peter et al. 2010 kap.1)

Aven om reklamer pa tv redan ldnge setts som en stérande typ av annonsering, har online
annonsering tagit sig till toppen under de senaste aren. Eftersom konsumenter pa internet
ses som en mera effektiv sort gallande kopbeteende, ses annonserna dar som till och med
mer stérande under processen. Pop-upp annonser och banderoller anses som stérande ef-
tersom irritationen kapar av koncentrationen, som vi redan tidigare konstaterat att ar kor-

tare 4n nagonsin. Detta kan orsaka att konsumenten inte aterkommer till webbsidan.

2.5.1 Malgrupper

Generation Z och Millennialer/Gen Y, det vill saga personer fodda efter ar 1977 repre-
senterar nastan hélften av populationen i USA, och representerar personer med potential
att konsumera nu och under de kommande 50 aren. | denna del redogérs for faktorer som

anses vara viktiga for dessa aldersgrupper.

Enligt Annalect (2015) hanger foretagens autenticitet ihop med teknologi for Millen-
nialer. De ar den forsta aldersgruppen som véxt upp med internet och darmed vana vid
snabbheten, mangden information och friheter de erbjuder. Om foretagen inte har natsi-
dor, applikation eller ndgon annan form av plattform anses de inte vara giltiga eller palit-
liga. H&r instdmmer Nilsen (2014) i sin undersékning om Millennialers profil. Smart mo-

bilen &r ett populart verktyg for handling av drenden och den bar man med sig under alla
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tider pa dygnet. For att smartmobilerna ar kopplade till natet hela tiden ar anvandarna
ocksa latta att na.

Social press och status skapar trender och har en enorm paverkan pa kopandebeteendet.
Detta &r ingen nyhet och har redan lange anvénts i traditionella medier dar offentliga per-
soner sasom idrottare, musiker eller filmstjarnor framjar produkter eller tjanster. Eftersom
de far betalt for att framja produkterna kan det skapa misstro bland konsumenterna gél-

lande autenticiteten bakom framjandet.

Internet har skapat nya yrken som baserar sig pa hur manga anhangare man har, detta kan
leda till intakter eftersom synligheten &r stor, det vill sdga potentialen att nd kunderna ar
hog. Yrket kallas for influencer som helt enkelt betyder paverkare. Dessa influencers kan
ha stor bas for anhéngare och kan skapa inkomster med sin synlighet, via sponsorer, an-
nonser och frdmjande av produkter. Moderna konsumenter ar krdvande géllande autenti-
citet, oppenhet, hallbarhet och socialt ansvar. Darfor maste influencerna allt mera jobba
for sin trovardighet, da de sjalv ar ansvariga for sin offentliga bild. Anhangare beundrar
och ser upp till influencers, anh&ngarna kanske till och med ser dem som virtuella kam-
rater som de litar pa. Har kan man potentiellt skapa starkare personliga relationer an stora
foretag har mojlighet till. Som vi redan vet starker detta ocksa lojalitet och tillit. Darfor
utnyttjar manga foretag influencers popularitet och betalar for att de ska prata om pro-
dukter eller annat, men om de far betalt for framjandet skapar det fragor om autenticiteten
igen.

Enligt Nilsens studie ar Millennialer mer benagna for att gora kdpbeslut eller livsstilsfor-
andringar pa grund av offentliga personers godkannande men bara personer eller in-
fluencers de gillar. Ett annat typiskt konsumentbeteende ar sokandet efter en god rabatt
och ett formanligt pris. Detta har ocksa manifesterats pa internet, da shoppingmajlighet-
erna ar oandliga och tillgangen behandig. Exempelvis, behdver man inte aka till tio olika
affarer for att fa tag pa den basta dealen, utan allt blir serverat under samma sokord pa
Google. Kreativitet och diversitet ar ocksa nagot som moderna konsumenter satter varde
pa. De soker sig till mera kreativa och teknologiska arbetsplatser och kraver ocksa dar att
man respekterar socialt ansvar och andra véarden de representerar som individer. Eftersom
de kanner att valen man gor och atgarder man tar representerar vad man star for som en
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person och att allt kan vara ett stallningstagande ar Millennialer ofta mer intresserade att
ta reda pa olika aspekter i foretagen och vad de star for och representerar. Darfor kraver
de ocksa mer oppenhet sa informationen &r enkel att nd annars blir det latt hant att de
rostar med fotterna och handlar pa ett annat stélle, nar méjligheten anda finns. Eftersom
de yngre aldersgrupperna representerar en stor del av konsumenterna i dagens lage maste
foretagen halla sig med i deras trender och uppfylla kraven de staller framforallt nu nar

tavlingen ar stor.

3 METOD

Det hér arbetet dr en kvantitativ undersokning. En kvantitativ undersékning innebar lin-
jéra steg fran teori till slutats. Idén ar att samla ihop kvantitativa data, i det har fallet om
vilka erfarenheter konsumenter har av riktad annonsering pa natet i Finland. Det ar omaj-
ligt att fraga varje person i Finland, darfor véljer man ett sampel, det vill sdga en grupp
med konsumenter som representerar populationen. Detta kallas for ett representativt sam-
pel och ar svart att fa till stdnd. Som verktyg i undersokningen anvandes en enkét och
med hjalp av modellen for processer i kvantitativ undersokning (Bryman 2012 s. 161)

visualiserades en karta av processerna (se Figur 3).

Teori Respondenter Databehandling Resultat
\ / N/ N/ \
Forsknings- Analys av Dokumentering
metod verktyg data av resultat

Figur 2. Skraddarsydd kvantitativ process for denna undersdkning

Tidigare forskningar baserar sig langt pa breda befolkningssampel eller pa statistik inom
industrin. Dock behandlar Palos-Sanchez et al. (2019) en studie om programmatisk an-
nonsering ur konsumentens synvinkel men i ett bredare spektrum, medan den hér under-
sokningen fokuserar pa konsumenter i Finland. Intresset for programmatisk- och riktad

annonsering kommer ofta ifran foretagen, men i 6kande takt ser man intresset vakna upp
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bland konsumenter till exempel ur datasakerhetssynvinkel. Darfor &r det viktigt att kart-
lagga hur konsumenter kanner gallande riktad annonsering da det &r dem som mottar an-

nonserna.

3.1 Population och sampel

Population och sampel skiljer sig fran varandra genom att ett sampel bestar utav en del
av populationen och populationen ar gruppen man vill undersdka. |1 denna undersoékning
bestar populationen av konsumenter som bor i Finland, anvander internet och som har
fyllt 18 ar. Populationen valdes eftersom en liknande studie inte har gjorts i Finland tidi-
gare. Finland ar ocksa det mest realistiska omradet att utféra studien pa eftersom resur-
serna ar begransade géllande spridningen av datainsamlingsverktyget, i det har fallet en-

katen.

3.2 Enkéat som verktyg

Meningen med undersdkningen ar att kartlagga konsumenternas egen erfarenhet av riktad
annonsering i vardagen och hurdana kanslor riktad annonsering vacker hos dem. Eftersom
svaren pa fragorna i denna studie genererades ur enkatens responsdata ar enkéaten det vik-
tigaste verktyget i undersokningen. Darmed ar det ytterst viktigt att enkéaten ar val struk-
turerad. Detta innebér att olika fragor som mater liknande saker fragas for att finna mot-
ségelser. Ytterligare visar European Statistical System ESS(2006) en grundldggande lista
pa regler om hur formatet ska skrivas:

Forslagsvis

Respondenten ska:
-forsta fragestallningen
-kunna svara pa fragan

-forsta pa vilket satt svaret ska ges.

Det &r viktigt att beakta hela samplet och vilka skillnader det kan finnas mellan dem. Forst
och framst maste respondenterna kunna svara pa fragorna och forsta amnet. Darfor inklu-

derades beskrivningen i borjan som tillagg till syftet och informerat samtycke. Fragorna
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i enkaten ar exakt samma for varje respondent och bestar av flervalsfragor i olika former
det vill sdga med ett svar eller flera, rangordningsfragor, matrisfragor mm. Enkaten skap-

ades med Google forms. (Se Bilaga 1)

3.2.1 Insamling av data

Undersokningen utfordes med en enkat som verktyg och insamling av data tog plats under
hdsten 2020. Den 9 september skickades enkaten till ungefar 50 personer och spridningen
utférdes med en 6ppen lank det vill sdga kunde man dela den vidare, tills den 30 septem-
ber d& enkéten stangdes. Enkaten kunde svaras pa svenska, finska eller engelska och
skickades ut i Finland, i sa bred grad demografiskt och geografiskt sett som méjligt. To-
tala mangden svar blev 60 varav 26 var pa svenska och 34 pa finska. Ingen svarade pa

engelska.

3.2.2 Analys av data

Google forms sparar all data pa insamlarens personliga Google Drive, varifran all data
raderas av skribenten efter att undersokningen ar slutférd och godkand. Google forms
skapar automatiskt diagram for enkatens insamlade data, men eftersom denna undersok-
ning bestar av flera enkater som kombinerades var dessa av inget intresse. Datat exporte-
rades till Google Sheets och darifran till Excel for att kodas. Identiska data kombinerades
under samma sprak det vill sdga svenska, medan dppna svar forblev i dess originalform.
Till nast analyserades data om internetanvandning for att skapa en helhetsbild om bete-
endet. Sedan kartlagdes attityder och kanslor mot riktad annonsering pa natet for att se
om det &r positivt eller negativt. Till slut anvandes programmet Tableau for att skapa de

visualiserade diagrammen.

3.3 Validitet

Validitet handlar om giltigheten av undersokningen och tolkningen av resultaten. Med
validitet testas hur vl innehallet och strukturen i den valda metoden &r forverkligad och
hur val den svarar pa forskningsfragan (Josefsson 2006 s. 10 — 12).

Aven hir finns olika typer av validitet; Statistisk validitet dar hur giltigt de statistiska

resultaten behandlats, anvands ocksa ofta i kvantitativa forskningar. Begreppsvaliditet,
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forklarar om teorin kan forklara resultatet. Stammer det Gverens men tidigare undersok-
ningar? Internvaliditet, har kontrolleras om oberoende variablerna verkligen ar obero-
ende. Det vill saga, ingen utomstaende eller involverad kan paverka resultaten. Extern
validitet, testar ifall man kan generalisera resultatet &ven om man inte realistiskt sett kan
fraga alla individer inom intresseomradet. Det vill sdga om ett sampel &r representativt av
populationen. (Karlberg 2016)

Internvaliditet har inte testats i denna studie och den externa validiteten &r begransad,
eftersom enkatens respondenterna till stor del ar i samma alder och geografisk stallning
kan man inte sdga att ett sampel var representativt av populationen vilket i det hér fallet

ar konsumenter i Finland.

3.4 Etiska aspekter

For att det ska ga att genomfora en palitlig och laglig undersékning med ett frageformular
finns det vissa krav som maste uppfyllas for att skydda respondenterna. Enligt Veten-
skapsradet finns det fyra grundlaggande krav man ska ta i beaktande. Dessa &r informat-
ionskravet, samtyckekravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet. (Vetenskapsra-
det 2002 s. 6-14) Arbetets processer foljer kraven och informationen om dem ges till
respondenterna i borjan av enkéten. Dar listas syftet med undersékningen, vilka kriterier
respondenterna skall uppfylla och till vilken utstrackning resultaten publiceras. Ytterli-
gare inkluderades information om var de insamlade data forvaras och vad som hénder
med det da arbetet ar slutfort. (Se Bilaga 1)

4 RESULTATSREDOVISNING

4.1 Demografi och geografi

| forsta delen av enkaten hanteras respondenternas demografiska och geografiska egen-
skaper. Dessa variabler ar relevanta for att kunna kartlagga skillnader eller samband mel-
lan gruppernas beteenden. Respondenterna bestar av bade studerande och personer som
ar i arbetslivet. Majoriteten befinner sig geografiskt i Nyland med nagra enstaka svar ifran
andra kommuner sdsom Norra Osterbotten, Osterbotten och Egentliga Finland (se Figur
3).
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Figur 3. Karta 6ver respondenternas hemkommuner

De flesta respondenterna identifierar sig som kvinna och utgor 63 % av de som besvarat
enkéten (se Figur 4). | bade kategorin man och kvinna ar majoriteten av respondenterna i
aldersgruppen 24 — 29 ar. Nagra svar kom fran de aldre grupperna men vissa grupper
forblev utan representation sasom aldersgrupperna 36 — 41, 42 — 47 och 54 — 59 (se Figur
5).
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4.2 Internetanvandning

| andra delen av enkaten hanteras respondenternas internetanvandning angaende tid, ak-
tiviteter, miljo och interaktionsapparater. Enkéten &r planerad sa att resultaten visar hel-
heten av konsumentbeteendet forst och gar sedan in pa erfarenheterna av annonser pa

natet.

Av respondenterna svarade 97 % att de anvénder internet varje dag. Smarttelefon forblev
den populéraste apparaten féljd av dator (se Figur 6). | fragan om preferens gallande
webbsida eller applikation var asikterna delade pa halften med en rosts skillnad alltsa

finns det ingen klar preferens (se Figur 7).
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Figur 6. Anvéndning av smart apparater
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Figur 7. Fragan om respondenterna foredrar webbsida eller applikation

| frdgan om aktiviteter pa internet visade sig de fyra populéraste vara drenden, musik,
sociala medier och film/serier. For att klarare se hur och vilka kanaler som anvénds for
dessa aktiviteter pastods féljande i enkaten (se Figurerna 9, 10, 11 och 12). Nér det galler

sokmotorer visade sig Google vara den mest populédra och DuckDuckGo féljande.
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Figur 8. Aktiviteter pa internet

Applikationer som gavs som alternativ for musik var Spotify och Apple Musik i under-
hallningssektionen. Spotify forblev tydligt den mest populéra (se Figur 9). Alternativen i
enkéaten var fasta det vill séga respondenten kunde inte lagga till egna alternativ.
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Figur 9. Anvandning av underhallningskanaler gallande musik

Sociala mediapreferenserna lutar sig starkt mot plattformar som &gs av Facebook och
Google. Facebook har ocksa nagra alternativ pa den mindre populara sidan. WhatsApp,
Instagram och Youtube &r populdra medan Twitter, TikTok och LinkedIn inte &r det.
Snapchat och Facebook daremot delar asikter fast bada anda drar starkare mot det popu-

lara. (Se Figurerna 10, 11 och 12)
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Figur 10. Mest anvénda sociala medier
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Figur 11. Minst anvénda sociala medier
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Facebook Snapchat
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Figur 12. Delad anvandning av sociala medier

I fragan om vilken 6vrig underhallning respondenterna foredrar visade det sig att Netflix
ar overlagset den mest populdra jamfort med HBO, Yle Areena och Ruutu (se Figur 13).
Dessa var ocksa fardiga alternativ i enkaten. ViaPlay fanns inte med och vid tidpunkten
da den har enkaten gjordes hade Disney+ inte kommit ut i Finland. Fa i detta sampel

anvénder spel- och e-bokapplikationer.
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Figur 13. Anvandning av underhéllningskanaler gallande film och serier
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4.2.1 Pastaenden om beteendet pa internet

| enkéaten presenterades pastaenden som respondenterna fick ta stallning till. Syftet med
pastaenden var att fa en helhetsbild av hur mycket tid respondenter spenderar pa internet
och under vilka omsténdigheter. Eftersom Over 98 % av respondenterna svarade att de
surfar pa natet varje dag sa ger tillaggsfragorna viktig information. Pastdenden som > Jag
bir med mig min smartphone och laddare nér jag ldmnar mitt hem.”, ” Jag surfar pa nitet
precis innan jag gar och ldgger mig.” och ” Jag surfar pé internet nir jag ar pa toaletten.”,

kartlagger tydligt omstandigheterna géllande anvéndningen (se Figur 14).

Jag bar med mig min smartphone och laddare nar jag lamnar mitt hem.
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Figur 14. Pastaenden om omstandigheter gallande internetanvandning

Dessutom péstods ocksd ” Jag anvdnder min smartphone enbart for telefonsamtal och
SMS.” och ” Jag glommer att kolla min mobil under dagen.” for att se om resultaten

stdmmer med det tidigare (se Figur 15).
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Figur 15. Kontroll pastdenden om internetanvandningen

Resultaten gallande pastadenden om apparater visade att apparaten inte har lika stort véarde

som innehallet i apparaterna. Det vill sdga applikationer och tjanster i apparaten bér stérre

varde for konsumenten an sjélva apparaten de anvander for att na innehallet. Synkronise-

ring av apparaterna delade pa asikterna helt klart. Dock kan apparaterna ha skillnader

gallande synkroniseringsmojligheterna vilket kan ha en paverkan pa resultatet. (Se Figur

16)
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Jag byter min smartphone minst en gang om aret.
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Figur 16. Pastaenden om apparater

4.3 Annonser och beteende

| tredje delen av enkaten hanteras beteendet gallande annonserna pa néatet. Detta Gverlap-
par nagot med sista delen av enkaten som handlar om kanslor mot annonser. Eftersom det
redan i detta segment stélls fragor som rakt tyder pa attityder mot annonserna exempelvis

annonsblockerande program.

Majoriteten, ungefér 47 %, svarade att de inte anvander medan ungefar 41 % sade att de
anvander annonsblockerande program. Pa fragan om vilket annonsblockerandeprogram
respondenterna anvander svarade de flesta att de anvander AdBlock. Darpa fragades re-
spondenterna om de far annonser fastan de anvander blockering, till vilket storsta delen
svarade ja. (Se Figur 17) Det har stimmer med informationen om foretag som kringgar

annonsblockerare, ndmnt i kapitel 2.4.2. | Figur 18 visas resultaten om respondenternas

attityder om annonser.
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14. Anvander du annons blockerande program, sdsom AdBlock
eller motsvarande?

J= I, -

e I, -2

Kanske 3
Jagvet inte. 4

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30
Antal svar
16. Far du annonser fastan du anvander annons blockerande
program?
-

N |,
Jagvet inte. 3

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Antal svar

Figur 17. Fragor om annonsblockerare

Jag kunde tanka mig anvanda annonsblockerande program.

Mycket sannolikt N -
Sannolikt |18

Osannolikt |7
Vvaldigt osannolikt 2

0 5 10 15 20 25 30 35
Antal svar

Jag ser garna pa annonser.
Sannolikt |7

Osannolikt |20
Valdigt osannolikt | 32
0 5 10 15 20 25 30 35
Antal svar
Annonser hjalper mig att hitta det jag soker.
Sannolikt |13
Osannolikt |22

Valdigt osannolikt | 24
0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26
Antal svar

Figur 18. Pastaenden som kartlagger attityder om annonser

Resultaten tyder pa att de flesta blir utsatta for annonser da de surfar pa natet och lagger
marke till dem, men sannolikheten att man klickar pa annonsen ér liten, trots att innehallet
i princip &r intressant. (Se Figurerna 19 och 20)
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Jag blir utsatt for annonser da jag surfar pa internet.

Mycket sannolikt

|35

%
annolikt |15
5

annolikt 6

Valdigt osannolikt I3
0 10 15 20 25

Antal svar

Jag lagger inte marke till annonser.

Mycket sannolikt Il 1
Sannolikt |15

%)}

30 35

Osannolikt

valdigt osannolikt

|23

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Antal svar

Figur 19. Pastdenden om annonsernas synlighet

18 20 22 24

Om annonser intresserar mig, klickar jag pa dem.

Mycket sannolikt
Sannolikt
Osannolikt
Valdigt osannolikt

Mycket sannolikt
Sannolikt
Osannolikt
Valdigt osannolikt

E
|17
|22
|13
6 8 10 12 14 16 18 20 22 24
Antal svar
Jag klickar aldrig pa annonser.
|11
|20
|19
E
6 8 10 12 14 16 18 20 22
Antal svar

Figur 20. Pastaenden om interaktion gallande annonser

Gallande kakor var majoriteten fardiga att acceptera dem &ven om det inte var ett maste
och de marker att annonsinnehallet andrar enligt deras beteende pa natet (se Figurerna 21
och 22). Pa fragan om de skulle vara redo att betala for premiummedlemskap for att slippa
att se annonserna svarande majoriteten nej, anda skulle majoriteten skippa annonser ifall

det var mgjligt (se Figur 23).
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Jag tillater kakor pa websidor dven om det inte &r ett
maste for att fa tillgang till webbsidan.

Mycket sannolikt [ ENENRNEINEEEEE 11
Sannolikt | 25
Osannolikt ] 16
valdigt osannolikt [ NENRNRGEEENEE 7

o 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28
Antal svar

Ifall kakorna maste tillatas for att fa tillgang, gar jag ifran
webbsidan.

Mycket sannolikt | NENREREEIRIN 5
Sannolikt I8
Osannolikt | 25
Valdigt osannolict IR -

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28
Antal svar

Figur 21. Pastaenden om kakor pa webbsidor

Jag marker att innehallet pd annonserna andrar enligt mitt
beteende pé internet.

Mycket sannolikt R 29
Sannolikt I 17
Osannolikt T 5
valdigt osannolikt MDD S

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22 24 26 28 30 32
Antal svar

Figur 22. Pastaendet om de méarker en skillnad pa innehallet i annonser

Jag betalar for premiummedlemskap for att slippa se
annonserna.

Mycket sannolikt RN 5
Sannolikt [ 18
Osannolikt | 19
valdigt osannolikt | 17

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Antal svar
Jag skippar annonser om det ar majligt.

Mycket sannolikt I | 50
Sannolikt T 17
Osannolikt I 2

0 S 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
Antal svar

Figur 23. Pastdenden om alternativ for att kringg& annonser
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Det populéraste annonsblockeringsprogrammet var AdBlock som &r gratis. Detta stoder
det tidigare resultatet om att konsumenterna inte vill betala for att slippa att se annonser.
Detta kunde ocksa stdda tidigare teorin om betalning med uppmérksamhet namnt i kapitel
2.4.1. Majoriteten var medveten om férdelarna som annonsérerna, annonseringsplattfor-
marna och innehallsskaparna far da konsumenter interagerar med dess annonser och platt-

formar.

4.4 Annonser och kanslor

| sista delen hanteras kanslor om annonser pa natet. Forst fragades det om vilka annonse-
ringskanaler respondenterna gillar mest. Har visade sig webbsidor, tv och sokmotor vara

de mest populéra (se Figur 24).

TV |15
|13

Antal svar

Figur 24. Vilka annonserings kanaler respondenterna gillar mest

Till foljande kartlaggs konsumenternas kanslor om annonsernas férekomst pa internet
och hur de kanner om innehallet i annonserna. Géllande framkomst av annonser vackte
det negativa kanslor hos 51 % av respondenterna, neutrala kanslor hos 47 % av respon-
denterna och positiva kanslor hos 2 % av respondenterna (se Figur 25). Ocksa i fragan
om kanslor géllande innehallet av annonserna lutar resultatet starkt mot det negativa in-
kluderat kanslor som irritation, frustration och tvivel (se Figur 26). | fragan om varfor de
kdnner sa kommenterar respondenterna att annonser avbryter, tar upp tid och att det finns

for manga av dem.
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Positiva

Neutrala Negativa
\\
Figur 25. K&nslor om annonsers narvaro
ritat |41
Frustrat 139
Tvive |29
at |20
adje |18
Cr g :|7
giltighet 2
Lattnad 2
ag vet inte. [l 1
Antal svar

Figur 26. Kanslor om annonsers innehall

Av respondenterna méarker 86 % skillnad mellan riktat innehall och slumpmaéssigt inne-
hall i annonserna och 47 % av respondenterna foredrar riktad annonsering. Endast 22 %
av respondenterna foredrar slumpmaéssig annonsering. (Se Figurerna 27 och 28) Som svar
pa varfor respondenterna foredrar det ena framfor det andra, skriver de kommentarer om
innehallet. Frustration forekommer gallande redan kopta produkter med fortsatt annonse-
ring och oro forkommer gallande hur mycket ens aktiviteter pa natet dvervakas. Manga

kommenterar anda att ifall de maste se pa annonser ser de hellre pa annonser med innehall

som intresserar dem.
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Antal svar

Figur 27. Fragan om respondenter méarker skillnad mellan slumpmassigt och riktat innehall i annonser

13
Slumpma&ssig annonsering 18

Jagvetinte.

28
Riktad annonsering

Figur 28. Vilken typ av annonsering de foredrar

5 DISKUSSION

5.1 Resultatdiskussion

I diskussion delen 6ppnas resultaten och dess tolkning, ifall resultaten kan generaliseras
och om har de svarat pa fragorna. Skribentens egen tolkning om resultaten hanteras ocksa

i denna del. I undersokningen var syftet att fa reda pa konsumenters erfarenhet av riktad

annonsering pa natet i Finland. Forskningsfragorna lat som foljande:

1. Vilka &r konsumentens erfarenheter av riktad annonsering?

2. Hurdana kanslor vacker annonser i konsumenten?

w
()]

3. Pa vilket satt, i fraga om tid, omstandigheter och verktyg, anvander respon-

denterna internet?
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Undersokningen utfordes med en enk&t men arbetets sampel forblev inte representativt
pa grund av spridningen och darfor att det viktigt att konstatera att resultaten inte kan

generaliseras 6ver hela populationen.

5.1.1 Diskussion om demografiska resultaten

Eftersom population bestar av konsumenter i Finland ser vi redan i svaren for demo-
grafiska fragorna att detta sampel inte &r representativ. 51/60 svar kom ifran respondenter
som ar bosatta i Nyland. Over 80 % av respondenterna var under 29 ar gamla och alders-
grupperna 36 — 41, 42 — 47 och 54 — 59 hade inga representanter. Frdgan om nationalitet
var overlagset finsk med enstaka svensk eller dubbelnationalitet med bade finsk och
svensk. Det skulle ocksa varit intressant att fa internationella konsumenter i Finland att

svara, det var ocksa en orsak varfor enkaten skapades pa svenska, finska och engelska.

5.1.2 Diskussion om internetanvandning resultaten

Det kanske &r givet att alla anvander internet dagligen nufortiden eftersom manga service
ocksa nu befinner sig online. Enkaten strukturerades i vilket fall som en tratt, det vill séga
borjar fran den breda bilden och gér in pa detaljerna, for att underlatta respondentens
svarsupplevelse och for att bygga en helhetsbild om beteendet. Resultaten instimmer med
det tidigare (Simpson 2017) det vill séga konsumenter stéter pa annonser da de surfar pa
natet.

Arenden, musik, film/serier och sociala medier ar de mest populéra aktiviteter pa internet
enligt detta sampel. Och da vet vi redan att musik, film/serier och sociala medier ar ock-
uperade av annonser. Arenden var 4nda den mest populara aktiviteten vilket ar forstaeligt
eftersom &renden hors till varje manniskas vardag oberoende av intressen. Till exempel
detta sampel spenderar mycket tid med sociala medier men inte s mycket med spel. Anda
vet vi att spelmarknaden &r en enorm plattform for marknadsféring men bara for en annan
publik. Resultaten om omstandigheterna for surfandet pa natet &r intressanta med majo-
riteten som bar med sig smartmobil och laddare nar de lamnar hemmet. H&r kan man
undra om beteendet &r fast pa apparatens hallbarhet, men i alla fall kan man konstatera

att andamalet ar att ha en funktionerande smartapparat med sig standigt ocksa utanfor
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hemmet. Anvandning av smart mobil innan man gar och lagger sig och pa toaletten indi-

kerar ocksa att man ar kopplad till online varlden standigt.

I resultatet om sokmotorerna blev Google den populéraste sokmotorn vilket instimmer
med tidigare statistik (StatCounter 2020). Daremot blev DuckDuckGo den nést populér-
aste sokmotorn i det har fallet.

Sammanfattningsvis verkar beteendet pa internet vara en blandning om skyldigheter och

underhallning, dagligt och standigt med hjalp av en smartmobiltelefon eller dator.

5.1.3 Diskussion om beteendet mot annonser resultaten

Annonser pa internet bestar till stor del av riktat innehall vare sig konsumenten marker
det eller inte. Innehéllet kan tolkas som slumpmassigt dven om det ar riktat, detta kan
bero pa forutsagelser och kopplingar konsumenter sjélva kanske inte lagger marke till. |
den har understkningen visades sig att stor del av respondenterna marker att innehallet
pa annonserna andrar enligt deras beteende. For att uppehalla lattlastheten och intresset i

enkaten stélldes fragorna dvrigt om annonser.

En viktig frdga var om annonsblockerare. Eftersom svaren till denna fraga rakt malar
bilden Over attityderna géllande annonser. Resultatet var delat dar majoriteten inte anvan-
der annonsblockerare. Till skillnad ifran tidigare hanvisad forskning (Shiller et al. 2017),
dar Y4 av webbanvandare har annonsblockerare, tyds denna undersokning ge resultat pa
nastan halften och majoriteten kunde ténka sig anvanda annonsblockering. Det intressanta
var att dven de som anvénder annonsblockerande program kande att de blir utsatta for
annonser i vilket fall. AdBlock som dr gratis, var den mest anvanda annonsblockeraren.
Nar jamfort med vilken annonsblockerare som anvands och om man far annonser i vilket
fall var det samband mellan AdBlock och fortsatt annonsering. De som hade battre skydd
sag ingen fortsatt annonsering. Har kan man konstatera att d&ven om anvéandning av
AdBlock &r gratis ar det ocksa ett foretag som maste generera intakter darmed finns det
foretag som betalar for att kringga blockeringen for deras annonser. Pastaenden gallande
om respondenterna vore fardiga att betala for att slippa att se annonserna lutade resultaten

starkt mot de negativa.
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Sammanfattningsvis indikerar resultatet att man inte vill se pa annonser men inte heller
vill sdtta pengar pa att slippa att se dem. Resultatet instimmer med tidigare hypotes om

att konsumenter kunde betala med sin uppmarksambhet.

5.1.4 Diskussion om kadnslor om annonser resultaten

Nar man tanker pa vad konsumenter tycker om annonser pa internet tanks det ofta falla
mot det negativa. Aven bakat i tiden da endast tv-, papper- och audio reklam var normen
tycktes reklamer vara storande. Resultaten instimmer har. Kénslor som vackts i respon-
denterna géllande framkommandet av annonser var till stor del negativ eller neutral och
annonser sags ofta vara i vagen och for manga. Det fragades ocksa vilka annonseringska-
naler respondenterna tyckte bast om dven om de inte gillar annonser. Resultatet kan nyttja
annonsorer for optimering av spridningen. Nar det galler innehallet av annonser verkar
de som om respondenterna kommer ihag bade negativa och positiva men de negativa fick
mest roster. Vi vet att kanslor &r ett bra satt att trigga igenkdnnande men vilka kanslor
man vacker har en stor betydelse gallande kanslorna om annonsdren. Respondenterna
verkar ocksa marka skillnad pa riktat- och slumpmaéssigt innehall pa annonserna de ser
och en stor del av dem ser hellre pa riktat innehall. Anda var det andra som féredrar

slumpmassig.

5.2 Slutsatser

| denna undersokning kommer vi fram till att den generella attityden mot annonsering pa
natet ar negativ. Men eftersom annonser &r en del av vardagen och inte &r tillrackligt
jobbiga for att betala bort, tycks riktad annonsering anda vara preferensen. Enligt detta

sampel verkar det inte vara stérre oro om informationen som insamlas av dem.

5.3 Begréansningar med studien

Som metod for undersdkningen anvandes kvantitativ metod som utférdes med en 6ppen

enkat. Enkaten skrevs pa tre sprak for att fa ett brett representativt sampel om populat-
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ionen konsumenter i Finland. | denna undersokning var spridningen av enkaten proble-
met. Fast 60st svar insamlades kunde resultaten inte generaliseras 0ver populationen ef-
tersom hela Finland inte geografiskt sett representerats, dessutom forblev flera alders-
grupper utan representation. Insamlingstiden kunde ha varit langre och med fler respon-
denter, men som konstaterat tidigare i kapitel 3.1 hade skribenten inte resurser eller kon-
takter for detta. Nar data var insamlat och dskadat marktes saker som kunde ha blivit mera

effektivt genomforda via intervju och kvalitativ metod.

5.4 Fortsatta forskningsforslag

Denna undersokning stoder tidigare forskningar inom &mnet och &r ett relevant &mne for
annonsorer, annonsutgivare och konsumenter. Eftersom den hér undersékningen &r den
enda inom amnet i Finland och resultaten inte kan generaliseras, kunde man gdra om
undersokningen med ett bredare sampel och sedan testa om det for att se om det instdm-
mer. Ocksa kvalitativ metod kunde hamta varde for att komma in djupare pa vad konsu-
menterna tycker och fa exempel i realtid med tillaggsfragor. Ocksa om att gora intresse-
omradet lite smalare och koncentrera in pd exempelvis endast annonsblockerare eller tren-
diga amnen som VPN kunde vara intressant. Eller hur konsumenter kdnner om sponsring
och integriteten i marknadsforingsvarden. Det vore intressant att skapa en workshop med
konsumenter och se hurdana annonser de ser i realtid, vilka som ar slumpmaéssiga och
vilka som inte ar det. Ocksa att se skillnader i beteendet fore och efter att de fatt feedback
géllande deras beteende och automatiska processerna. Teorin om att betala med sin upp-
marksamhet kunde man forska vidare for att se om det ses som ett negativt eller positivt
koncept for konsumenten. Eftersom om det ses som positivt kunde manga industrier ut-

nyttja detta i den fysiska vérlden ocksa och inte bara i den digitala.
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Riktad annonsering pa internet

Information fér respondenten

Denna enkat &r en del av mitt dar jag 99 och attityder
géllande riktad annonsering pa natet i Finland. N&r det talas om annonser i enkaten menas alla former av
ing som pa internet, dven och via epost

Respondenten bor:

- vara bosatt i Finland

- vara minst 18 &r gammal
- vara internetanvandare.

Svaren kommer att analyseras och resultaten publiceras som en del av mitt examensarbete. Arbetet
undersdker olika erfarenheten och attityder bland konsumenter i Finland gallande online annonsering och
ifall det finns nagra skillnader mellan de demografiska grupperna.

Respondenten och dess individuella svar kommer dock att férbli anonyma. Med detta menas att inga
enskilda ifylida enkater kommer att publiceras utan resultaten kommer att besta utav analys pa kollektiva
data.

Enkaten 4r skapad med Google Forms och samlade data lagras pa min personliga Google Drive. Efter
examensarbetet &r slutfort och bedémt raderar jag all respons data. Du kan lisa mera om sakerhet och
datahantering pa Google Drive har: hitps://policies google.com/privacy
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Google Forms

Riktad annonsering pa internet

Fragor som bygger en bild om resondenten

1. Kdn

QO Man
o Kvinna

O Jag vill inte sdga.

2. Hemkommun

Choose -



3. Alder

1823
24-29
30-35
36-41
4247
4853

54 -59

OO0OO0O0O0COO0O0

60 <

4. Nationalitet

Your answer

6. Sysselsattning

o Studerande

o Arbete
O Other:
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Riktad annonsering pa internet

Internet anvanding

Kartlaggning pé internet anvandingen

6. Ungefar hur ofta surfar du pa internet?

o Varje dag
O Flera ganger i veckan
o En gang i veckan

(O Farre an en gang i veckan

7. Hur ofta anvander du foljande smart apparater?

g Sillan ohn Stindig
pator o) o) o) o)
Smart Klocka 0 0 0O o)
Smart TV o) o) o) o)
Motaiefon o) o) o) o)
Vs o) 0 o) o)

(Lasplatta)



8. Valj vilka av féljande alternativen beskriver bast dina aktiviteter pa internet.

D Studier

Arbete

Shopping
Sociala Medier
Film/Serier
Spel

Musik

Oooooooo

Other:

Arenden (bank, epost, mm.)

9. Nar du anvander webbtjanster foredrar du webbsidor eller laddar du ner appen

om méjligt?

O Jag féredrar webbsidor.

o Jag laddar ner appen om mgjligt.

O Jag vet inte.

10. Hur ofta anvander du féljande sociala mediplattformar?

Aldrig

Facebook O
Instagram
WhatsApp
Snapchat
Twitter
TikTok
Youtube

Linkedin

O @l el @ e ol e

Sallan

O

@) EON @1 ROI FON F@H 8@

[=]
=
o

® Qe 6 O el o o

Standigt

(@)

O 9|0 © O ol e



11. Hur ofta anvander du féljande sékmotorer?
Aldrig Séllan Ofta Standigt

Google O O O O

Bing

Yahoo

O O
DuckDuckGo O O
O (@]

O O O

O
O
O

12. Hur ofta anvénder du féljande undehallningstjanster?
Aldrig Siéllan Ofta Standigt

Spotify 0 O

O
O

Netflix

HBO

Ruutu

Yle Areena

Apple Music

Audible

Storytel

NextStory

Twitch

0O O OO0 OO0 O 0 0
0 O O 0o o o O o o
0O 0O 0O 0O 0 o o 0O o0 o
0O O OO0 OO0 o0 0 0 o

Spelapplikationer

13. Evaluera ditt beteende enligt féljande pastaenden gallade smartapparater.

Valdigt Mycket
g Osannolikt Sannolikt vere
osannolikt sannolikt

Jag anvénder min
smartphone

enbart for O O O O

telefonsamtal
och SMS.

Jag bar med mig
min smariphone

och laddare nar O O O O
jag lamnar mitt
hem.

Jag byter min

smartphone

minst en gang O O O O
om aret.

Jag koper de

nyaste
modellerna nér O O O O

de kommer ut.

Jag glémmer att

Kkolla min mobil O (@) O (@)

under dagen.

Mina apparater &r

synkroniserade O O O O

med varandra.



Jag surfar pa

natet precis innan

jag gér och O O o o
lagger mig.

Jag surfar pa

internet nar jag &r (@] (@) O O

pa toaletten
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nonser

Beteendet gillande annonser

14. Anvander du annons blockerande program, sdsom AdBlock eller
motsvarande.

O Ja
O Kanske
O Nej

QO Jagvetinte.
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Riktad annonsering pa internet

Annonser

Beteendet gallande annonser

15. Vilket annons blockerande program anvander du?

Your answer

16. Far du annonser fastan du anvander annons blockerande program?
O Ja
O Nej

O Jag vetinte.
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Beteendet gallande annonser

17. Evaluera ditt beteende pa internet enligt féljande pastaenden.

I den hér fragan namns kakor (cookies). Med kakor menas informationen som websidor samlar pa
anvandarens beteende och ofta méste f4 tilltelse innan de kan samla informationen

Va|dlg.( Osannolikt Sannolikt Mycke_t
osannolikt sannolikt
Jag blir utsatt
fér annonser da
jag surfar pa O O O o
internet.

Om annonser

intresserar mig,
klickar jag pa O O o O

dem.

Jag klickar aldrig
Ppa annonser. o



Jag tillater kakor
pd websidor

dven om det inte O O O O

ar ett maste for
att fa tiligang till
webbsidan

Ifall kakorna
maste tillatas for

att fatillgang, O @) O O
gar jag ifran
webbsidan.

18. Evaluera ditt beteende pé internet enligt féljande pastaenden.

Valdlg? Osannolikt Sannolikt Mycke.?t
osannalikt sannolikt

Jag skippar annonser o O O O

om det ar méjligt.

Jag betalar for

premiummedlemskap o O O O

f6r att slippa se
annonserna.

Jag lagger inte marke O O O O

till annonser.

Jag kunde tanka mig

anvénda

annonsblockerande O Q O o
program.

Jag ser géma pa O O O

annonser.

Annonser hjalper mig O O O O

att hitta det jag soker.

Jag mérker att
innehallet pa

annonserna andrar o Q O O

enligt mitt beteende
pa internet.

19. Ar du medveten om att annonsérerna far fordelar da du interagerar med dess
annonser?
Med interaktion menas till exempel att klicka pa en annons.

O Ja
QO Nej

O Jag vetinte.

20. Ar du medveten om att marknadsférings plattformarna far fordelar da du
anvander dess sidor?

Med marknadsférings plattform menas sidan dar annonserna befinner sig pa. Till expempel Facebook
och Google.

OJa

O Jag vet inte.



21. Ar du medveten om att innehallsskaparen p& marknadsférings plattformarna
far férdelar da du interagerar med annonser som befinner sig pa deras
plattform?

Om Youtube & marknadsféringsplattformen #r personen som uppladdar videon till Youtube en
innehalisskapare.

O Ja
O nNej

O Jag vetinte.
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Riktad annonsering pa internet

tyde

Kartlaggning av kanslor och attityder om annenser

22. Valj nedan vilka tva annonsering kanaler du tycker bast om.

O email

v

Video
Webbsidor
Appar
Papper

Sokmotarer

O0O0OO0ODDODO

Other:

23.Valj nedan hurdana kénslor annonser triggar i dig. Tank i detta fall pa sjalva
narvarot av en annons, inte pa dess innehall.

o Positiva
o Neutrala
o Negativa

O Jag mérker inte annonser.

24, Varfér kanner du sa?

Your answer



25. Gallande annonsers innehdll, vilka kanslor har de triggat i dig?

D Gladje
Sorg
Skratt
Irritation
Lattnad
Frustration
Tvivel

Other:

OoooooOooao

26. Marker du skillnad mellan riktade och slumpméssiga annonsers innehall?

Med riktade annonser menas annonser soms innehall &r skraddarsytt for anvéndaren enligt dess tidigare
beteende pa internet.

O Ja
O nej

O Jag vet inte.

27. Vilket tycker du battre om?

O Riktad annonsering
O Slumpmassig annonsering

O Jag vet inte.

28. Varfér?

Your answer
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