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Konceptet med ubiquitous-miljoer gar ut pa att infation ska vara tillgangligt nar som helst,
var som helst. Den har uppsatsen behandlade anniodeena milj0 och hade perspektivet
utifrdn konsumenten. Malet med uppsatsen var ateda pa hur konsumenter upplever
annonsering i dessa miljoer och hur de forhallgrtiii integritetsfragor samt vilka faktorer
som ar viktiga for att de ska uppskatta en anniisatt ta reda pa detta anvandes ett ramverk
om annonsering i ubiquitous-miljder baserat pa diked av Ranganathan och Campbell
(2002). For att samla in data anvandes en onlirigesdm publicerades pa Hallandspostens
webbsida. Utifran enkéatens resultat kunde jag blandat identifiera att respondenterna,
dverlag, var negativa till att lamna ut sina pelg@nuppgifter for att fa skraddarsydd reklam.
De ville heller inte bli positionsidentifierade,avisin mobiltelefon, for att fa platsanpassad
reklam i sina mobiltelefoner. Rabatt ansags sonvitigaste i en annons.
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Ubiquitous media-miljéer innefattar bland annat iteolartefakter och tjanster inom en rad
omraden med den gemensamma visionen att informakiarfinnas tillganglig nar som helst
och var som helst (Lyytinen & Yoo, 2002a). Idén ohiquitous computing harstammar fran
Mark Weisers artikel (Weiser, 1991) i borjan av @98let dar han presenterar idén om att
datorer, i olika former och for olika syften, slaubli mindre och mindre och finnas 6verallt i
var narhet utan att vi lade marke till dem. Visiorar fatt ny fart tack vare forbattrad tradlos
kommunikation och standigt 6kande datorkraft (Lygti & Yoo, 2002b). Ett bra exempel pa
en bransch som utnyttjar ubiquitous media-miljéetidningsbranschen. Manga av dagens
tidningar ar organiserade i sa kallade mediehus sobficerar i flera medier, till exempel i
tryck, pa Internet, inom telekom och via radio- @etséndningar, for att vara tillgangliga nar
som helst och var som helst (Ihlstrém Eriksson, s&k@ & Hakertd, 2007). Tidningarna &r
idag beroende av tva sorters kunder, lasarna aehnadrerna. Dock har intakterna fran bade
annonsering och tidningsforsaljning for papperstigarna minskat ar for ar [1]. Detta
medfor att tidningarna maste hitta nya medier atpaedera i for att inte tappa
marknadsandelar och tacka upp for de minskade isteyma. | stort sett alla tidningar har
idag en egen webbplats dar annonsintakter ar aea kéllan till inkomst (Ranganathan &
Campbell, 2002). Till exempel 6kade annonsintakigsa Internet med 50% ar 2006 jamfort
med 2005 i Sverige [2].

Ranganathan och Campbell (2002) kallar begreppguiibus-milj6 fér pervasive-miljé och
deras vision ar att utnyttja annonsering genom alessdier i hemmet, pa kontoret, pa
flygplatser, i parker med mera, det vill sdga pétg@r dar folk befinner sig. Vidare skriver de
att annonsering i dessa medier, som snart finneatifvemkring oss, har en enorm potential
att bli succé eftersom relevanta, skraddarsyddagreser kan levereras till ratt personer vid
ratt tidpunkt oavsett var de befinner sig. Det kdinexempel réra sig om SMS (Short
Message Service) till mobiltelefoner, bildannonpérpekskarmar (touch screens) eller ljud
som spelas upp i korridorer eller hissar. Koncegéetut pa att leverera annonsen pa ett satt
som stér konsumenten sa lite som mojligt, i milgienne befinner sig for tillfallet, samtidigt
som sa mycket information som majligt kommunicetaden har uppsatsen skiljer jag inte pa
orden ubiquitous och pervasive utan kallar det &@&mmed nu enbart for ubiquitous.

En av anledningarna till att idén ser ut att kulyckas ar att vi idag anvander oss allt mer av
tekniska artefakter, dar datorer och Internet sddage ar en del av var vardag, inte minst i
de sa kallade i-landerna. Annonsering pa Intestekallad online-annonsering, har visat sig
mycket effektiv, enligt Ranganathan och Campbdd0@), och de tror att detta kan na annu
hogre nivaer med hjalp av ubiquitous-miljéer. Nu &aen mobiltelefonanvandningen brett ut
sig pa bred front tack vare att priset pa mobifeelerna minskat samtidigt som deras
prestanda har blivit battre (Duran, 2006). | oatdmatt tekniken fér mobiltelefoner hela tiden
utvecklas ar det idag till exempel mdjligt, tackrevdredje generationens mobilnat (3G), att
skicka och ta emot digitala bilder, rorliga viddder, ljud av hoég kvalité med mera
(Haghirian, Madlberger & Tanuskovas, 2005), vilketde ge annu mer bransle at konceptet.
Antalet mobiltelefoner var 110% gentemot befolkisimgingden i Sverige ar 2006 [3], men
Akesson och Ihistrém Erikssons (2007) studie vimk pa att det fortfarande dréjer innan
visionen om en ubiquitous media-miljo blir verklgh sett till anvandarnas laga
anvandningsfrekvens av mobila tjanster.

Det har gjorts en del studier rérande annonseringpbiltelefoner via SMS av till exempel
Drossos & Giaglis (2006), Bulander, Decker, Schi&e<6lmel (2005) och Haghiriaet al.
(2005). Studier om bildannonsering (sa kallade tieag") i mobila tjanster har undersokts av



Rau, Chen och Chen (2006). De kom fram till att camser innehallandes ljud och
animeringar var lattare att minnas. Annonsering Ipternet och konsumenters olika
preferenser har undersokts av bland andra GordbnLooa-Turner (1997) och Schlosser,
Shavitt och Kanfer (1999). Det visade sig i Goramh Lima-Turners (1997) undersdkning
att anvandare generellt sett har en positiv imst@dl till Internetannonsering. | studien av
Schlosseet al. (1999) var slutsatsen densamma samt att respardantar passiva gentemot
annonsering och ansag att den helst var sa anpeftsackonsumenternas preferenser som
mojligt. Aven annonsering i ubiquitous media-miljiodar studerats med hjalp av
Ranganathan och Campbells (2002) ramverk men datidaingarnas och annonsérernas
perspektiv (Ihlstrom Erikssoet al, 2007). Den har studien syftar till att bygga valaa den
forskningen men nu utifrAn konsumentens perspgbdivannonsering i ubiquitous media-
miljoer. Darfér kommer samma ramverk frdn Rangaaatbch Campbell (2002) att anvandas
som grund fér denna uppsats. Detta leder frarfrdijestallningen for denna uppsats:

Vilka &r konsumenternas preferenser och uppfateringallande annonsering i ubiquitous
media-miljoer?

Syftet med uppsatsen ar att ta reda pa hur kongemapplever annonsering i ubiquitous
media-miljder samt hur de forhaller sig till att t’oannonser i dessa sammanhang. Dessutom
syftar uppsatsen till att undersoka hur konsumefiidraller sig till integritetsfragor samt
vilka faktorer som ar viktiga for att de skall ugp#ta en annons.

Uppsatsen kommer att utgad ifrdan Ranganathan ochpBgia (2002) ramverk av viktiga
faktorer vid skapandet av annonser och komplettered relevant litteratur inom omradet
som sedan utvarderas mot potentiella konsumenter.



Detta avsnitt innehaller teori som jag identifiengifran litteraturstudien och som ar relevant
for att kunna besvara fragestallningen. Avsnittestér av ett ramverk som har sin grund i
Ranganathan och Campbells (2002) artikel om anmonseibiquitous-miljéer som
kompletteras med relevant teori fran narliggantterfitur. Avsnittet ar uppdelat i de sju olika
utmaningarna fran Ranganathan och Campbell (2@&sa ar (1) na ut med ratt annons till
ratt personer, (2) leverera annonsen vid ratt tidpu(3) leverera annonsen pa basta satt, (4)
slumpartad annonsering, (5) bidra med ett vardsttdédonsumenten far anledning att félja upp
annonsen, (6) hur ska intdkterna fran annonsernalasa in och slutligen (7)
personlighetsskydd och sakerhet. Fo6r undersokningdevanta nyckelord &ar i texten
kursiverade.

Den forsta utmaningen annonsorerna star infortardatit med ratt annonser till ratt personer.
Pa ena sidan finns annonsorerna med sin annonsdoahdra sidan konsumenterna och deras
intressen. Problemet ar att koppla samman dessatfbéda ska fa ut sa mycket som moijligt
av annonsen (Ranganathan & Campbell, 2002; Dro&s@iaglis, 2006). Att na ut med
annonsen kan ske genom bland annat videoklippehi&hbart text eller interaktiva annonser
som konsumenten kan interagera med. Hur identifidéaratt personer? Enligt Ranganathan
och Campbell (2002) kan konsumenten antinigemna ut sina preferenser och intressen till
foretag som tillhandahaller annonser ellterfraga annonser fér en viss typ produkter eller
tjianster Ett alternativ kan dessutom vara att konsumeateyer sina preferenser till ett
foretag dar de ar stamkunder (Komulainen, Ristol&t#l, 2006). Dessa konsumenter ar da
antagligen intresserade av foretagets produkter géinster och ar darfér mer villiga att
acceptera annonserna fran just det foretaget. htarannonsorerna denna information i en
stamkundsdatabas far annonsorerna gissa sig flamadi konsumenten vill ha utifran vissa
kanda preferenser hos konsumenten. Haghitaal. (2005) foreslar att mobiloperatorerna
samlar in information om konsumenten via mobiltetefn. Varshney och Vetter (2002) tar
upp som exempel att alder, kon och aktuell posiiam kombineras med tidigare képvanor sa
att annonsen kan bli personligt riktad till en vismsument vilket &ven Drossos och Giaglis
(2006) undersokning bland annonseringsexperter yida Framst annonsering via mobila
enheter har denna potential att bli skraddarsytktsefm telefonen exempelvis kan bli sparad
och har till exempel aktuellt tillstand lagrat sasiudios med mera (Lee & Benbasat, 2003).

Nar val problemet med ratt annons till ratt peréordst dyker nasta problem uppir ska
annonsen leverer& Har &r ubiquitous-konceptet ett bra hjalpmedét. dystem kan till
exempel identifiera att en person ofta stannar keat pa kontoret och erbjuda en annons for
en pizzeria med hemkdrning eller nar en potenkig@iid befinner sig utanfér en kladaffar kan
ett SMS skickas till dennes mobiltelefon med etuakt erbjudande som skulle kunna passa
just den kunden. Enligt Ranganathan och Campb@lZpska annonséren kunna definiera ett
antal regler for hur och nar olika typer av annors@ visas och for vem baserat pa kanda
preferenser hos konsumenten. | en undersokningl gger Komulaineret al. (2006) bland
detaljhandlare var de 6verens om @itsendar konsumenten befinner sig spelar in samt
humdret konsumenten for tillfallet ar pa. Vissa dataljhandlarna svarade &aven att tid pa
dygnet samt vilken typ av vader som for tillfaltldder dven det skulle kunna spela in vid ett
utskick av en annons. Exempelvis ar det troligegeimbra idé att skicka ut en annons om
glass en sndig vinterkvall. Samma fragor stalldesnatill konsumenterna i samma



undersokning. Bland konsumenterna var variationen gillandevar och narde ville fa en
annons i sin mobiltelefon, vissa ville fa annonsé@n de var i narheten av affaren samtidigt
som andra inte trodde de skulle ha tid att bladgeaom annonserna medan de gick pa en
gata full med folk. Skulle de fa ett annonserbjwtam mobiltelefonen nar de gick pa en
befolkad gata foredrog de hellre en enkel annonsgdr fortare att bladdra igenom.

Haghirian, Madlberger och Inoue (2008) menar att debila tekniken har ett férsprang
gentemot andra eftersom den kan ta hansyn tillexten vilket, enligt Komulaineet al.
(2006), gor att leverering av annonser till konsotee kan ske oavsett tid pa dygnet samt
plats denne befinner sig pa vilket gar i linje maaiquitous-idén. Attidentifiera var en
mobiltelefon for tillfallet befinnesig kan ske genom lokal sammankoppling via exewpel
teknikerna Bluetooth och RFID eller genom att meb#fonen identifieras vart an den
befinner sig i varlden genom Global Position Syst@aiPS) (Leppéniemi & Karjaluoto,
2005). Dock ligger det en problematik i detta r@l@individensntegritet som tas upp under
avsnitt 2.7. Kontexten den potentiella konsumetteimner sig i ar, enligt Ranganathan och
Campbell (2002), en viktig del att ta i beaktnimgpnan en annons skickas ut vilket &ven
Komulainenet al. (2006) fastslar. Det innebar att en person sotarditett viktigt mote inte
vill ha ett SMS med ett erbjudande vid just demtickten, vilket gor att attityden mot
annonsen forsdmras (Haghiriahal, 2008). Det mest optimala vore att leverera emas
nar den potentielle konsumenten ar ledig, och apslad, och har tid att félja upp annonsen
(Ranganathan & Campbell, 2002).

Med ubiquitous media-miljéer erbjuds nya medierd@nonsering som till exempel SMS till
mobiltelefonen, ljudklipp som spelas upp via hégtali hissen, annonser via skarmar i
korridoren pa arbetsplatsen eller i tunnelbanam@anathan & Campbell, 2002). Eftersom
det finns flera medier att vélja bland behover ars@oerna bestamma vilket medium som &r
mest lampat att annonsera i for att astadkommai estos inverkan pa konsumenten till ett sa
lagt pris som mojligt. Annonsen och mediet ska dot&distraherapersonen fran vad denne
sysslar med for tillfallet. Detta kan da leda &itt annonsen upplevs som storande vilket leder
till irritation som i sin tur paverkar personensstilining negativt till foretaget bakom
annonsen (Ranganathan & Campbell, 2002).

Hur annonsen férmedlas ar aven det av stor vigh Undersékning gjord av Haghiriahal.
(2008) visar de pa attinderhdllning ar en viktig faktor fér en lyckad annons eller
annonskampanj eftersom det skapar en positiv aff@kit att konsumenten blir pa bra humor.
Detta kan ske genom till exempel ett litet spel a@itraven finns priser att vinna eller en rolig
reklamfilm. Haghiriaret al. (2008) menar att annonsmeddelanden till mobilbelef kan vara
effektiva i den bemaérkelsen att dessaddelanden oftast lases diraHter att de mottages.
Enligt Kotler, Wong, Armstrong och Saunders (200&) problemet att formulera
annonsmeddelandet pa ett bra satt. Fyra problembstriver 6vervinnas, enligt forfattarna,
ar: vad som ska sagas (innehallet), hur det skassag ett logiskt satt (struktur), hur det ska
sagas symboliskt (format) och vem ska s&ga deta(Rall en undersdkning gjord av
Komulainenet al. (2006) bland konsumenter sdgs en annons med egtbéitetags logotyp
som irriterande om ingen annan information fannis iball annonsen inte visades korrekt,
tack vare tekniska problem, skapades samma kansla.

Slumpartad annonserin{Serendipitous advertising) innebar att annonssasvior personer
som for tillfallet kanske inte matchar den profons finns for produkten eller tjansten



(Ranganathan & Campbell, 2002). Syftet med denpaatyannonsering ar istallet att vacka
intresse och gora den potentiella kunden intredseca nyfiken att félja upp annonsen och
kanske ta reda pa mer information om produkten &éetaget for att vid ett senare tillfalle
kanske rent av kopa produkten eller tjansten. Dégsar av slumpade annonser kan till
exempel spelas upp pa en vagg i en korridor elpetas upp i en hiss dar manga olika
manniskor befinner sig for att n4 s& manga somigid|len undersokning gjord av Ihlstrém
Erikssonet al. (2007) bland annonsotrer och tidningsredaktérer rkemde fram till att
utmaningen &ar att balansera sa att denna typ agnaaring inte irriterar konsumenterna.
Malet ar att na en potentiell kund men inte bespdratt satt som skapayfikenhet
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Att erbjuda intresserade konsumenter chansen atetpdéatt och smidigt satfdlja upp
annonsendr bland det viktigaste vid annonsering (Rangaarath Campbell, 2002), vilket
aven bade Leppaniemi och Karjaluoto (2005) samt laimenet al. (2006) visat pa. Online-
annonsering har denna potential och har visat sicket effektiv nar konsumenter ska félja
upp annonserna som gors genom att simpelt klickanp@nsen (Ranganathan & Campbell,
2002). Aven mobil annonsering (m-annonsering) hemna potential dar konsumenten kan
folja upp annonsen (Haghiriaet al, 2005). | studien av Komulainest al. (2006) svarade
nagra av konsumenterna dock att de tyckte det kuadke bra att slippa félja upp en annons
via mobiltelefonen utan bara lasa texten. | ubmust media-miljder finns dessutom
potentialen att félja upp en annons via andra asemgsmedier, till exempel om en
potentiell kund sett en annons och blivit nyfikeenkdenne valja att spela upp ett filmklipp,
med mer information, pa vaggen dar annonser spghpsi vanliga fall. Dessutom ska
konsumenten kunna genomfora ett kop direkt viaedémpel pekskarmen pa flygplatsen
(Ranganathan & Campbell, 2002).

Ar det en interaktiv annons ska mediet annonsenfties i helst vara uppkopplad till Internet
for att konsumenten pa ett sd enkelt satt som gidka kunna komma at mer information
(Haghirianet al, 2008). Barwise och Strong (2002) &r inne pa sarsp@ nar det galler
enkelheten att folja upp annonsen men med dennaki#in att samma media helst ska
anvandas vid uppfdljandet. Det ar aven viktigkatisumenterna enkelt kan saga ifran nar de
inte vill ha fler annonser fran ett speciellt f@gt omrade eller via ett speciellt media
(Ranganathan & Campbell, 2002). Detta eftersom loesten annars kan uppleva det som
storande ifall annonser hela tiden dyker upp fodpkter eller tjanster som inte ar intressanta,
vilket skapar en negativ bild av féretaget och desxlukter (Haghiriaret al, 2005). Att
bidra med ett extra varde i erbjudandet ar enfatdor for en lyckad annonsering och for att
locka konsumentens intresse. Desto mer konsumédiet)jana, desto storre ar mojligheten
att konsumenten far upp ett intresse for annonsénfaljer upp den (Drossos & Giaglis,
2006). Som tagits upp ovan kan aven innehalletrnfav underhallningbidra med ett slags
varde som gor att konsumenten vill folja upp aneonKomulaineret al., 2006). Samma
studie visade &aven pa att konsumenterna foredrogra®nser som inneholl de storsta
fordelarna eller mest generdsa erbjudandena.

$ % " &
Det finns en problematik med hiostnaderfér annonseringen ska se ut. Ranganathan och
Campbell (2002) fragar sig ifall det ska kosta @aging en annons visas eller skickas ut,
varje gang en konsument besvarar och féljer upprmsen (till exempel klickar pa en banner)
eller beroende pa hur manga personer som var ietgirhoch uppfattade annonsen. Att
tillagga till de forslagen kan aven vara att debamh kostar ifall en konsument gar hela vagen



och koper produkten eller tjansten som fanns i asen. Vissa annonser kanske visas mer an
andra eftersom folk ar mer intresserade av denntype produkter. Darfor foreslar
Ranganathan och Campbell (2002) olika sa kallagiestgklasser for annonsoérer. En viss
klass levererar enbart annonser ifall konsumenpecislit indikerar detta i sina preferenser,
en annan klass innebar att en annons visas ifatesyet gissar att annonsen kan vara av
intresse for konsumenten som befinner sig i narheieh en tredje klass kan stddja
slumpartad annonsering. Vidare foreslar forfattaatieolika kostnader faststélls for de olika
klasserna samt beroende pa vilket media de lewgiekristova och O’Hare’s (2004) syn pa
problemet ar att kostnaden bestams med hjélp asegoladar annonsen visas, vilken typ av
annons det ar samt i vilket media.

) 1))
Den sjunde och sista utmaningen rérande annonserinigiquitous-miljéer handlar om
sakerhetoch integritet som ar en stor angelagenhet. Konsumenter senaimiltelefon som
mycket privat och ar, enligt Haghirian al. (2005), kansliga for att ta emot meddelanden fran
okanda personer, foretag eller reklambyraer. Dadér annonser endast skickas ut till
mobiltelefoner efter att konsumenten givit sitedgivanddill annonsdrerna enligt samma
forfattare, vilket aven bekraftas som det viktigabtand konsumenterna i studien gjord av
Komulainenet al (2006). Konsumenterna vijalva bestammé&an vem, hur och néar de ska
fa annonser i mobiltelefonerib{d.). Informationen om konsumenternas preferenserdaér
galler vilka erbjudanden de vill ha, ska inte hamni@l hander anser Ranganathan och
Campbell (2002). Dessutom finns fragan om konsuerenill att ett system ska féentifiera
var de befinner sig, som i exemplet dar en moleiltei till en potentiell kund identifieras
utanfor en kladaffar och vartefter ett SMS med estijudande skickas ut till telefonen.
Personen kanske inte vill bli identifierad och &eem denne skulle kunna tanka sig att bli det
finns problematiken att informationen inte far hamn fel hander. Vidare kan
positionsinformationen tillsammans med informat@an personen och tid pa dygnet gora att
annonserna kan bli helt personbaserade vilket &da till en "storebror-ser-dig-kansla”, att
nagon haller koll pa allt du gor (Leppaniemi & Katjoto, 2005). Trots detta visar en studie
pa att 65% av USA’s konsumenter ar villiga att lanum personlig information till annonsorer
i utbyte mot relevant marknadsinformation rérandgad intressenil{id.). Men en studie
gjord av Barkhuus och Dey (2003) visar att justrsipdy av mobiltelefonen ar det folk tycker
ar mest integritetskrankande.

Oobnskad annonsering, aven kallsgam definierar Leppaniemi och Karjaluoto (2005) som
alla meddelanden som konsumenterna finner som adeskvilket ska undvikas i
annonseringssammanhang. Det vill sdga det som kwrgerna upplever som spam ska
definieras som spam. Ett 6verflod av meddelandkm bildannonser till just mobiltelefoner
ar ett storre problem &an till datorer eftersom rtiel@foner har, férutom att den anses som
mycket privat, en begransad lagringskapacitet cmhdbredd (Bulandeet al, 2005). En
uppgift som ligger framfor annonsorerna ar attiladatabaser innehallandes uppgifter om
konsumenter och deras intressen efter att de éasisdnedgivande for att kunna skapa riktad
reklam till konsumenter som vill ha det (Komulairgtral.,2006). Men for att kunna fa dessa
medgivanden maste annonsorerna kunna garanteiaf@tinationen ar saker i databasen
(Bulanderet al, 2005).



| detta kapitel presenteras ansatsen jag valt fidletsokningen och dess konstruktion samt
hur resultatet ska analyseras. Motiveringar ockveeita referenser tas upp till mina val.

Oftast skiljs det inom litteraturen mellan kvantiifaoch kvalitativ ansats nar det galler

insamling av data. Typen av svar som fas in beregrédansats varierar varfor ett noggrant
Overvagande innan ansats bestdms ar att foredrasea skillnaden mellan ansatserna ar,
enligt Denscombe (2000), att en kvantitativ forsigniarbetar med siffror medan den

kvalitativa arbetar med ord. Svenning (2003) mextakvantitativa undersokningar svarar pa
frdgan "hur manga”, men nastan aldrig pa fragamfora Om syftet med undersdkningen ar

att fa ett svar pa "varfor” ska istallet en kvaiitaansats tillampas. Nar det galler mangden
data som samlas in tenderar den kvantitativa degaitingen att fa ett stort antal svar i siffror

som kan analyseras och nar det galler den kvatitatatainsamlingen ar inte mangden det
relevanta utan djupet pa till exempel intervjueswmn goérs i mindre skala (Denscombe,
2000). Det mest idealiska vore att anvanda sigexra blika matmetoder vartefter resultaten
av dessa sammanstélls och jamfors for att bekellea dementera resultaten vilket 6kar

validiteten (Denscombe, 2000). Detta ar dock tybade tids- och resurskravande.

Uppsatsens syfte var att ta reda pa hur konsumeppdever annonsering i ubiquitous media-
miljoer samt hur de forhaller sig till att mottanamser i dessa sammanhang. For att fa reda pa
svaret pa fragan skulle intervjuer kunna tillamfés att fa anvandarnas olika tankar och
idéer. Dock vill jag i denna uppsats ha in en sté@ngd svar for att kunna dra slutsatser om
vad folk generellt anser om annonseringen och dessta reda pa hur de forhaller sig till
exempelvis integritet och vilka faktorer som artigk for att de ska uppskatta en annons. |
den har uppsatsen kommer jag darfor att tillampakesntitativ ansats. For att kunna
undersoka detta behovs ett teoretiskt ramverktgét ifran. Jag har i denna uppsats utgatt fran
ett ramverk om annonsering i ubiquitous-miljoernfrRanganathan och Campbell (2002).
Detta ramverk har jag sedan byggt pa med angraaddtetatur som rér amnet annonsering.
Annonsering via mobila medier anser jag vara dktigi omrade eftersom det verkar vara
stark pa frammarsch varfor en hel del av ramvetkgggts pa av litteratur rérande
annonsering i mobila kontexter sdsom exempelvis illetéfoner och PDA. Aven andra
kanaler har tagits upp, exempelvis annonseringinternet. Ur ramverket identifierade jag
sedan viktiga aspekter, sasom exempelvis integriteh leverans av annonsen till
konsumenten, som jag plockade ut och omvandladiefréigor som skulle anvandas i
undersokningen bland konsumenterna for att fa pédaur betydelsefulla dessa aspekter var.
All data analyserades sedan for att generellaatkés skulle kunna dras utifran resultatet och
diskuteras gentemot fragestallningen och syftet opgabatsen.

Jag har samlat in relevanta artiklar till denna sgip via sokningar i olika databaser via
Hogskolebibliotekets stkdatabas och via InternatsiGoogle Scholar [4], framst gjordes
sokningar i databaserna ACM, IEEE och Science Dii2e sokord jag framst anvant mig av
ar "'m-advertising”, "mobile advertising”, "ubiquits advertising”, "mobile commerce”, "m-
commerce”. Relevanta artiklar hittades aven gentinstadera litteraturlistorna i de olika
artiklarna jag fann genom sodkningsmetoden ovan.mBrasoktes information bland

vetenskapliga artiklar men aven bocker har anvéaaéamst till metoddelen.



D& studien har en kvantitativ ansats valde jag ekéte som datainsamlingsinstrument.
Anledningen till att valet foll pa just en enkatrvidr att jag genom ett stickprov bland
befolkningen skulle kunna dra generella slutsat8esinde konsumenternas preferenser och
uppfattningar om annonsering i ubiquitous medigéail Enkaten var i form av en
onlineenkat. Framsta anledningen till att valetl fp& just en onlineenkat framfor en
pappersenkat var for att jag ville na manniskomi digital miljo eftersom det ar dessa
personers preferenser och uppfattningar gentemuinsering jag ville at. Dessutom kunde
svaren sparas direkt i en databas digitalt sdedes med att mata in och koda om alla svar till
siffror i ett analysprogram kunde hoppas 6venidls grad vilket underlattade och snabbade
upp arbetet avsevart.

Onlineenkater ar dessutom relativt enklare attngiesa da de inte behover distribueras till
respondenten fysiskt och darfor inte sa dyra atibggdra gentemot en pappersenkat. | en
onlineenkat liksom en pappersenkat gar den mefta fit att utforma enkaten, dels genom att
fragorna maste formuleras val och dels sa att diet shyggt layoutmassigt. Med en
onlineenkat kan bade tryck- och distributionskod@raundvikas eller atminstone hallas nere
(Denscombe, 2000). Onlineenkater har aven en fagdikhnde att fel av respondenten kan
forhindras i storre utstrackning. Exempelvis ompoeslenten glommer att fylla i en fraga
kommer en uppmaning upp som paminner respondetitéylla i alla fragorna for att kunna
komma vidare som forhindrar en ofullstandig enkZn mojligheten finns inte i en vanlig
pappersenkat.

Enligt Denscombe (2000) ar en av nackdelarna m&édten bade i pappersform och online,
att fragorna och svarsalternativen kan upplevas bsegransade. En alltfér stor méangd
liknande svar och svarsalternativ kan generertireapondenten efter ett tag endast kryssar i
rutorna pa mafa. For att forhindra detta foreslaariéryd (1993) att fragorna testas i
narmiljon for att upptacka fragor som eventuellh kskapa problem senare. Darfor testades
enkaten bade fore och under uppbyggnadsfasenedtil fganger mot olika personer sa att
risken for felaktigheter och att respondenten skuH6ttha minimerades. Risken med
onlineenkater ar att samma person gor enkéaten di@nger (Saye & Johnson, 1999). Detta
kunde jag dock i viss grad forsOka forhindra genattnen person med en unik ip-adress
enbart kunde genomfora enkaten en gang och hagerson en gang klickat att denne inte
ville deltaga kom enkéten inte att dyka upp flenggr. Urvalet, som diskuteras nedan under
3.3.1, kan aven det paverka eftersom det pa Int@émeycket svart att definiera exakt vilka
besokarna pa en webbplats &r. Det vill saga atsaltarnativen forhoppningsvis ska passa
alla som svarar, &ven om det inte ar helt |attdatta in alla mdjliga svarsalternativ. Dessutom
kan vissa personer uppleva vissa fragor som mesliganoch darfor eventuellt inte slutfora
enkaten (Warneryd, 1993).

Urvalet till enkaten bestod av ett sa kallat sfiett urval (Denscombe, 2000; Svenning,
2003). Det innebar att respondenter slumpmassidis wit utifran specifika ramar.
Populationen inom dessa ramar har alla lika staanshatt deltaga i undersdkningen
(Denscombe, 2000). Ramen fér denna undersotkningeraoner som har lagt marke till eller
pa nagot satt blivit exponerade fér en annons onhdmitalt medium. Anledningen till att just
ett stratifierat urval tillampades var for att uetainte behdvde vara mer specifikt an att
respondenterna skulle ha nagon form av relatidreliér erfarenhet av reklam i digitala
media-miljoer.



Jag valde i denna uppsats att rama in urvaldiaiibkare pa en specifik webbplats. Eftersom
fragestallningen syftade till att fa reda pa upjpiagar gallande annonser i ubiquitous media-
miljoer samt att en onlineenkat skulle tillampasdeale jag finna en lamplig webbplats att
publicera enkaten pa. Relaterat till min fragestalj blev valet en nyhetswebbplats for att de
anvander sig av en hel del annonser. Valet folldpa lokala tidningen Hallandspostens
webbplats [5]. Framsta anledningen till att val@t pa just den webbplatsen var for att de
aterkommande bestkarna standigt exponeras for aanwitket borde betyda att de har fattat
asikter om dem och har darfor lattare att satta isigi frdgorna. Dessutom har
forskningsgruppen Media IT pa Hogskolan i Halmsttidigare haft kontakt med
Hallandsposten och publicerat enkater dar tidigailket underlattade vid kontakten med
dem. En annan anledning till att respondenterndegaut genom ett stratifierat urval var for
att enkaten skulle publiceras pa en webbplatsadBesokarna inte noggrant definierade eller
kanda, men att alla som bestker webbplatsen degeptativa respondenter som har en
relation till annonser i minst en digital miljo. Natt sadant urval gors via Internet gar det
oftast inte att férutse vilka som kommer att svaéaenkaten och det finns ingen garanti att
fordelningen utifran alder, kon och sysselsattritig helt slumpmassig (Saye & Johnson,
1999). Dock ligger dessa respondenter inom min Isiram vilket gor dem till giltiga
respondenter. Dock finns risken att en viss del b&folkningen ar oOver- respektive
underrepresenterad vilket kan paverka generaligegten i undersékningen vilket tas upp
ytterligare under sektion 3.5.3.

Svenning (2003) foresprakar surveyundersokningarsfm alla respondenterna far samma
fragor stallda pa samma satt och om alla svarfi@notett antal bestamda alternativ sa skapas
goda forutsattningar for statistiska bearbetningar.

Enkaten byggde jag upp i enlighet med Denscomb&®0{j2 och Svennings (2003)
instruktioner. Forst av allt operationaliserade f@&f teoretiska ramverket utifrdn de sju
utmaningarna av Ranganathan och Campbell (2002), koenpletterad teori, till ett antal
fragor i ett sa latt sprak som mojligt utan jargengch byrakratiska ord. Detta gjordes for att
minska chanserna att respondenterna inte skubtéfétler missuppfatta fragorna. Jag undvek
att anvanda mig av uttryck som kunde definierakkaofiv respondenterna, till exempel orden
"manga” och "ofta”. Fragorna konstruerades sa atinte skulle vara for langa eller ledande
och sa att de aven hade en logisk ordningsfoljdt sahde svaraste fragorna inte stalldes i
borjan vilket kan fa respondenten att tappa ingess

Eftersom amnet kan vara aningen svart anvande jggamexempel pa nagra stallen for att
satta in respondenten i ratt tankebanor samt fiakésm del av det som kunde vara oklart.
Detta for att de skulle kunna besvara fragornalggt &om mojligt och pa ratt satt relaterat till
vad jag ville ha svar pa. Fragorna konstruerades dwed atanken gallande hur de skulle
analyseras vid ett senare tillfalle med hjélp avoperationaliseringsschema (se bilaga 1). |
mitt operationaliseringsschema listade jag de olikgorna, vilken sektion under teorin de
hamtades ifran, vilken kodning svarsalternativemlskha samt vilken skala de skulle métas i,
bade for att ha koll pa detta under uppbyggnadsfasesnkaten samt under bearbetningen av
resultatet.

Slutligen skrev jag en introduktionstext i borjam enkaten dar jag presenterade mig och
vilket syfte jag hade med enkaten. Jag anvande rmig den onlinebaserade
fragekonstruktionsapplikationen Quicksearch [6] dtir konstruera enkéaten vilket gjorde det
lattare att fa till den tilltalande layoutmassidag fick den da aven i digital form vilket



underlattade vid publiceringen pa Internet samtsatiren sparades i en databas vilket
underlattade overforandet till analysprogrammetd \fiublikationen pa Hallandspostens

webbsida [5] anvandes ett automatiskt genereratSkipt fran Quicksearch for att ett pop-

up-fonster med enkéten skulle 6ppnas. Detta skagacle ett antal problem vilket diskuteras

I bortfallsdiskussionen under 3.3.3. Har nedarefognkatens olika sektioner och vilka typer
av fragor som stalldes for varje sektion och var@amtliga fragor finns i sin helhet i bilaga

2.

Bakgrundsfragor

De forsta sex fragorna som stalldes tog reda gabikgrundsfakta om respondenterna.
Exempelvis hur gamla de var, om de var man ellerra; samt vilken sysselséattning de hade.
Dessa var till for att kunna gruppera respondeateniika grupper for anvandning i analysen
och hur resultatet skiljde sig mellan olika respamtdrupper. Om resultatet skiljde sig

redovisas detta i analysen for respektive fraga.

N& ut med ratt annons till ratt personer

Under detta avsnitt ingick frdga 10-19 som utgic&nf teoriavsnitt 2.1. Fragorna 10-15
undersokte om respondenterna kunde tanka sigrattaéut sina personliga preferenser till
foretag, reklambyraer eller tidningar som de kuadeanda sig av for att skraddarsy reklam.
Instamde de inte i dessa fragor fragades aven @adrdmsta anledningen till detta var. | de
foljande fyra fragorna fick respondenterna ta si@d till fyra pastdenden som de fér var och
en skulle ranka i en skala mellan 1-7 i vilken gdadinstamde i pastdendet. Dessa undersokte
om respondenterna var villiga att sjalva efterfrégidam rérande deras personliga intressen
och intresset kring oadresserad reklam. Fraga 18 b8 undersokte i vilken grad
respondenterna var intresserade av reklam frataf@ide var bekanta med eller for produkter
de var intresserade av.

Leverera annonsen vid ratt tidpunkt

Under detta avsnitt ingick fragorna 20-23 som Wdidn teoriavsnitt 2.2. Fragorna 20-23 var
i ordinalskaleniva dar respondenterna fick ta isiéd till i vilken grad de forholl sig till olika
pastaenden om platsanpassad reklam, i samma gkaaspm i de foregaende fragorna.
Innan dessa fragor stélldes fick respondenterna &is text om vad som menades med
platsanpassad reklam och exempel pa detta foatd i respondenterna i en kontext sa att
de kunde svara sa arligt som moijligt. Fraga 20 rteidke i vilken grad respondenterna var
villiga att fa reklam baserat pa var de befann Bigigorna 21-23 undersokte i vilken grad
respondenterna var villiga att motta reklam padlika platser, hemma, pa jobbet/i skolan
samt pa sprang (till exempel i narheten av affémn stod for erbjudandet).

Leverera annonsen pa basta satt

Under detta avsnitt ingick frdgorna 7-9, 24, 25a 86m utgick fran teoriavsnitt 2.3. Fragorna
7-9 stalldes direkt efter bakgrundsfragorna forfatteda pa hur manga av respondenterna
som mottagit nagon form av reklam pa sina mobiiteler och ifall denna lastes direkt som
den mottogs samt den upplevdes som storande. Ra@gdroch 25 undersokte hur manga av
respondenterna som nagon gang kant sig distraheradm annons och i sa fall i vilket
medium detta mottogs/observerades i. Fraga 25&rvdoljdfraga till féregdende fraga, om
respondenten valde alternativet "Annat”, dar ettfédt fanns till forfogande om respondenten
ville specificera sitt svar eller kommentera.
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Slumpartad annonsering

Under detta avsnitt ingick frdgorna 27, 28, 28a sugick fran teoriavsnitt 2.4. Dessa fragor
undersokte om respondenterna nagon gang kopt elukireller tjanst efter att de sett en
annons om den/det och i sa fall i vilka medium oesjenterna observerat annonsen. Fraga
28a var en foljdfraga till foregaende fraga, ompmexslenten valde alternativet "Annat”, dar
ett textfalt fanns till férfogande om respondentdie specificera sitt svar eller kommentera.

Bidra med ett varde sa att konsumenten far anlednig att folja upp annonsen

| detta avsnitt ingick fragorna 29-32 samt 32a sagick fran teoriavsnitt 2.5. Fragorna 29a-
m undersokte i vilken grad respondenten uppskagkiam som ar eller innehaller olika
sardrag, exempelvis om reklamen ar underhallamateshidller rabatt, ar anpassade efter ens
egna intressen med mera. De foljande fyra fragonuersokte om annonser brukar foljas upp
for att fa reda pa mer information om produkten&jgn och vad som ar avgorande for att
respondenterna ska folja upp den.

Hur ska intakterna fran annonserna samlas in?

Har ingick fragorna 26a-e som utgick fran teoriattsh6 och undersokte ifall respondenterna
var villiga att betala for reklam pa olika satt.a&xpelvis for att fa reklam vid ratt tidpunkt,
plats eller anpassad efter ens intressen.

Personlighetsskydd och séakerhet

| det har avsnittet ingick fragorna 33-37 som Wkdi@n teoriavsnitt 2.7. Fragorna 33-36 var i
ordinalskalenivda som undersokte i vilkken grad (1l+éspondenterna instamde i fyra
pastaenden rorande integritet och positionsid&atifin for mobiltelefonen. Fraga 33
undersokte i vilken grad respondenten instamde etatsystem skulle kunna fa identifiera
respondentens aktuella position for platsanpassiddm. Fraga 34 undersokte i vilken grad
respondenten instamde om att reklam endast sk&idkas ut efter ett medgivande av
mottagaren. Fraga 35 behandlade samma fragestilimial skillnaden att reklam endast ska
fa skickas ut efter medgivande till ett specifikredtag. Fraga 36 undersokte i vilken grad
respondenten skulle fa reklam som enbart rordeafeimresseomrade. Den sista fragan som
stalldes i enkaten undersokte oonskad reklam odka medium respondenten eventuellt fatt
detta.

Svenning (2003) skiljer mellan externa och inteboatfall. Externa bortfall ar enkéater som
inte besvaras eller slutfors trots att en persaouit bitvald att gora enkaten eller klickat bort en
onlineenkat. Internt bortfall ar fragor som intefélistandigt besvarade. Att fa reda pa hur
manga som slutfoérde enkéaten ar latt eftersom det diaatt rakna antal inkomna svar. Dock ar
en av svarigheterna med onlineenkater att fa réddys manga som inte valde att gora
enkaten trots att de lagt marke till den samt héinga som inte slutforde hela enkaten (Saye
& Johnson, 1999). Dessutom finns problematiken waatdiga eller orimliga svar. Problemet
med bortfall, som &r svart att undvika, ar att taset kan bli snedvridet (Svenning, 2003).
Det kan till exempel vara en speciell grupp av niskor som inte besvarat enkaten av en
speciell anledning. Exempelvis kan en viss fragaavkonstruerad pa fel satt sa att
respondenten inte vet hur denne ska svara.

Jag hade i min enkatundersokning férdelen medattvéir onlinebaserad. Darav kunde jag
till viss del undvika att enkéaten blev ofullstandjgnom att respondenterna uppmanades att
svara pa fragor som de kanske hade glomt att p&aimnan de kunde ga vidare. Enkaten lag
uppe pa Hallandspostens webbsida [5] sa att aftalszsokte webbsidan fick upp enkéaten en
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gang. Valde de att inte genomfora den dok dentipgefler ganger for just den ip-adressen.
Utifran detta kunde jag réakna pa hur manga som vatde att genomfora den genom att
jamfora hur manga som besokt webbsidan medan enkigeuppe med hur manga svar jag
fick in. Dock uppstod det ett antal problem harll Exempel fick de som anvande
webblasaren Firefox upp enkaten varje gang de bedéallandspostens webbsida trots att
JavaScriptet skulle forhindra just detta. | pragtilkbetyder det har att samma respondent kan
ha gjort enkaten mer &n en gang. Hur manga sonrjpéletéenkaten men som inte slutférde
den fick jag reda pa eftersom enkétverktyget Quiaksh har en funktion dar till exempel
antal visningar, antal som inte valde att slut@mné&ten samt annan statistik kan avlasas.

De enda losningarna pa problemet med att resposdealde att inte slutfora enkaten var att
vara noga vid konstruktionen av fragorna sa a#t aklarheter uppstod som kanske skulle ha
fatt fler att inte slutfora den samt att enkatentilhialande med mycket luft mellan fragorna.
Dessutom forsokte jag halla nere mangden fragomafbundvika att respondenterna skulle
trottna. De stOrre och tyngre fragorna forsoktephagera sa langt bak i enkaten som mojligt
och de lite lattare sa langt fram som mojligt fér iate respondenten i borjan skulle fa
intrycket av en tung och svar enkat. Dock var digtiia helt latt da jag ville forsoka bibehalla
ett "flyt” i enkaten dar fragorna rérande samma a&der skulle hamna intill varandra.

Av de 243 som startade enkaten slutférde 196 asadesla enkéaten. En av dessa fick plockas
bort eftersom respondenten uppgav sig vara 2 angani otalt blev det alltsa 195 svar som
anvandes till analysen. De flesta avhopp skeddiegaf29 dar respondenten skulle ta stallning
till 13 pastaenden om i vilken grad de uppskattst@endena. Anledningen till att avhoppet
var sa pass stort pa just denna fraga var forisgavespondenter upplevde tekniska problem
pa denna sida. For vissa visades inte Fortsattdemapnederst pa sidan eftersom
scrollfunktionen var avaktiverad. Det har problerfagins det inga indikationer om nar den
fardiga enkaten testades innan publicering. Problarpptradde endast for vissa, oberoende
av typ av webblasare. Problemet hade troligtvis nlinférhindras om jag hade testat
JavaScriptet fore publiceringen. Jag gav dock iHdBposten aven alternativet med lanken
direkt till enkaten da det troligtvis hade avhjadigtta problem. Nast mest avhopp skedde efter
andra fragan dar aldern efterfrdgades. Detta k@igtiris ha berott pa kansligheten med att
respondenterna fick ange sin alder specifikt.

*

Nar val enkaten var klar och svaren insamlade #atansteg att analysera materialet jag fatt
in. Eftersom all data jag fatt fram genom onlinei#tek redan lag sparad i en databas digitalt
var det enkelt att fora 6ver detta till analyspeogmet. Jag anvande mig av datorprogrammet
SPSS, version 16.0, som ar ett kraftfullt progrémainalys av kvantitativ data. Fragorna var
pa forhand konstruerade sa att det skulle vara lerdte borja bearbeta resultaten i
programmet direkt. Operationaliseringsschemat idhedtt kodningsschema dar svaren pa
nominalskaleniva motsvarade en siffra, exempelviset "ja” motsvarade siffran "1”, s att
SPSS kunde utfora statistiska berakningar pa aeesvdren. For att det lattare skulle ga att
upptacka samband vid analysen av resultatet defddessvariablerna in i indelningsniva 3, i
enlighet med Warneryds (1993) aldersgrupperingaom sinnehaller foljande 5
aldersgrupperingar: — 15 ar, 16 — 24 ar, 25 — 44%¢ 64 ar, 65 — .

Det finns enligt Svenning (2003) fyra olika skalatt anvanda sig av vid analysen av
datainsamlingen for att mata olika variabler. Des®a nominalskala, ordningsskala,
intervallskala och nollpunktsskala. Denscombe (20@0lar nollpunktsskalan for kvotskala.
Nominalskalan &r den enklaste av dessa och de wvlkdena ar helt jamboérdiga och en
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rangordning av dessa gar inte att géra om de @lteras till en annan variabel, vanliga
exempel ar kon, yrke, nationalitet (Denscombe, 2000rdningsskalan, aven kallad

ordinalskala, utgoér en rangordning av de ingaendedena, men avstanden mellan
skalvardena ar inte meningsfulla (Svenning, 200@nligtvis anvands ordningsskalan nar
nagot ska bedomas, exempelvis dalig, bra, myckat Dessa olika nivaer ersatts med en
siffra nar materialet ska tolkas for att kunna &kpa i olika statistikprogram.

Jag anvande mig av nominalskalan i de inledandgofréa for att fa reda pa lite
bakgrundsinformation om respondenterna och fokatina jamfora resultaten utifran olika
respondentgrupperingar. Exempelvis om resultateijeisksig mellan pensionarer och
studenter och sa vidare. Dessutom anvandes nokateatsi ungefar halften av de 6vriga
fragorna for att fanga svaren fran precisa fra@udinalskalan anvandes for den andra halften
av fragorna i min enkat. Jag ville genom att anaamig av den har typen av skala undersoka
hur mycket eller lite respondenterna instamde kaolpastaenden eller fragor for att, under
databearbetningen, kunna fa ut ett antal varden segtan jamfordes utifran olika
respondentgrupperingar. Dessa varden och jamforiélgesedan till grund for min resultat-
och analysdiskussion for att kunna svara och désRutppsatsens fragestallning och syften.

For att kunna saga nagonting utifran resultatet Hade fatt ut av enkaten behdvde jag
presentera data med hjalp av olika tabeller ochrdia, framst genom frekvenstabeller. Detta
for att fa en sa pass bra overblick over siffrosnan mojligt. | dessa tabeller och diagram bor
fragan stallas var mittpunkten ligger, hur storidmingen ar samt hur jamn spridningen ar
(Denscombe, 2000)? Medeltal, median och typvéardeéirais med fordel for att ta reda pa
mittpunkten. For att identifiera spridningen sammtdersdka hur jdAmn den &r anvandes
standardavvikelse som ar ett matt pa hur stor demomsnittliga avvikelsen ar fran det
aritmetiska medelvardet (Denscombe, 2000). Defingn av samband &r, enligt Aronsson
(1999), att det mellan tva variabler foreligger stmband da en variation hos den ena
variabeln féljs av en variation hos den andre. Besh kan anvandas i detta sammanhang ar
Chi-tva test eller ett t-test. Jag anvande mig @\Céi-tva test. Jag anvande mig aven av
korstabulering for att hitta intressanta sambantlamenlika respondentgrupper och svar pa
vissa av fragorna.

: +)

Validitet innebar, enligt Svenning (2003), att madat som avses att matas utifran
fragestallningen. Detta stéller stora krav pa fdaringen av problemstéliningen och syftet.
Det finns manga faktorer som kan paverka validitetdl exempel kan fragor vara luddigt
formulerade. Fragorna ska aven vara relevantatfd&uuana besvara problemstallningen samt
uppfylla syftena. Vidare ar det i en kvantitatiudie viktigt att urvalet ar sa korrekt valt som
mojligt for att generaliseringar av den empiriskarglen ska kunna goras (Svenning, 2003).
Att oka validiteten kan ske genom sa kallad metadgulering (Denscombe, 2000). Det
innebar att flera olika metoder var for sig pekas@mma resultat vilket ger ett starkt stod at
analysen. Detta skapar giltighet.

Reliabilitet beskrivs i sin enklaste form att ifamma studie genomfors vid tva olika
tillfallen ska dessa fa fram samma resultat (SwempnR003). Detta forutsatt att syftet och
genomforandet ar detsamma. Reliabiliteten inneli&daatt resultaten ar tillforlitliga. For att
oka reliabiliteten foresprakar Svenning (2003) aatvanda klara definitioner pa de begrepp
som anvands i undersdkningen. Detta skapar tilligHet.
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For att 6ka validiteten i min undersokning har jegit noga med att vara sa valformulerad
som moijligt pa fragorna, utan byrakratiska ord,dtirundvika missuppfattningar. Genom min
urvalsmetod var det dock svart att fa en bestamdgron@ relaterat till kon, alder,
sysselsattning och sa vidare. Vidare for att 6kabiiteten var jag noga med att anvanda ord
som inte kunde tolkas pa flera satt. Detta for \&tje respondent skulle ha samma
forutsattningar och tanka i samma banor utifran egsa preferenser nar enkatfragorna
besvarades. FoOr att uppna detta anvande jag nogerationalisering av det valda ramverket,
som bestod av teori inhamtat fran vetenskaplighgkade artiklar, for att fa fragorna i ett sa
enkelt och lattforstaeligt skick som mojligt. Ettertal fortest av fradgorna och dess
sprakuppbyggnad gjordes innan publiceringen gentbriéta nagra personer utféra enkaten
for att sékerstalla att fragorna inte misstolkadesn den slutgiltiga enkaten publicerades.

$/ )
Enligt Backman (1998) innebér generalisering hukesd det &r att resultatet ur
undersokningen kan sagas galla for hela populatienket ar det en undersdkning bor strava
efter. Enligt Svenning (2003) ar det viktigt atvvalet ar korrekt sa att slutsatserna i studien
gar att generalisera pa en storre del av popukatioAr urvalet avvikande eller p& nagot sétt
skev kan det vara svart att dra slutsatser sorergéien utanfor ramen for studien. Mitt urval
till undersokningen var svart att forutbestammaléimingen vad galler attributen alder, kon,
sysselsattning med mera, vilket kan gora det sathigora nagra storre generaliseringar. Men
eftersom jag fick in 195 svar bor en generaliseiintg vara nagra problem.

Den svagaste lanken, enligt mig, i min undersokriingirvalet av respondenter. Var dessa
respondenter hamtades ar klart [5], daremot vilkavdr och variationen av alder, kon,
sysselsattning med mera, var svart att pa forhamal. Wock var de respondenter som deltog
relativt jamt fordelade vad det galler exempehasgfordelningen och sysselsattningen vilket
betyder att generaliseringar kan géras. Lite #spondenter hade varit battre for att tdcka upp
vissa respondentgrupper till de statistiska anahgse

| och med att enbart en enkat genomfordes fickram enbart vad den breda massan tyckte
om de olika pastdendena i enkaten och sammanfattestieltal av dessa, vilket dock
overensstamde med min fragestallning och mitt syféel undersokningen. Hade jag anvéant
mig av bade enkater och intervjuer hade validitgtérundersékningen blivit mycket hogre
eftersom jag da, enligt Denscombe (2000), kundejdmafort resultaten av de olika
undersokningarna for att kunna bekrafta, dememieapeka pa brister i resultatet, men som
namnt tidigare var detta inte syftet med undersigem varfor ett uteslutande av detta
gjordes.

Sahar i efterhand hade jag velat forandra nagfedgerna i enkaten. Dessutom hade jag velat
stalla ett par ytterligare foljdfragor pa vissallstafor att fa fram mer resultat som hade varit
intressant att diskutera kring for att fa en bafirstaelse kring vissa svar. Till exempel hade
det varit intressant att fa reda pa i vilket/vilkeedium respondenterna observerar annonser
som de vanligtvis foljer upp. Hur annonser foljgowga exempelvis en mobiltelefon hade
aven det varit intressant att understka narmare.
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Enkéaten publicerades och var tillganglig pad Halkpustens webbsida [5] via ett pop-up-
fonster, som visades for alla besokare en gangerudtl timmar och 10 min. Avsikten var
fran borjan att ha enkaten publicerad i tre dygackOgjorde tekniska problem att jag fick ta
bort enkaten tidigare an tankt. Totalt exponeraglgdgiten for 2647 personer som besoOkte
webbsidan varav 243 (9%) av dessa pabdrjade enkE@8&rpersoner av dessa fullfljde hela
enkaten vilket motsvarar 7% av det totala och 802aka som paborjade enkaten. Jag
sammanstéller och presenterar har enbart svaredeféom fullféljde hela enkaten. Avsnittet
ar uppdelat efter de sju utmaningarna av Ranganatbla Campbell (2002) dar resultatet pa
fragorna fran varje utmaning presenteras, analgssri aterknyts till teorin.

Under detta avsnitt ingar fragorna 1-6 som ar hakgsfragor om respondenterna som ska
ligga till grund for test av statistiska samband.

Av de 195 som slutférde var det 124 man (63,6%) Dthvinnor (36,4%). Medelaldern var
40 ar. Fordelningen av de olika aldersgruppernatileras i figur 4.1.

Aldersfordelning

120

100

80

60

40

20

16-24 25-44 45-64 65-

Figur 4.1 Aldersférdelning

Utbildningsnivan bland respondenterna var 50,8% rhédskole-/universitetsutbildning,
32,8% med gymnasieutbildning, 9,2% med enbart gkmld samt 7,2% 0Ovriga.

Arsinkomsten ar férdelad enligt féljande (tabell 1)

Tabell 1: Fordelning av inkomstgrupper

Inkomst (kr) Antal
0-150 000 45 23,1%
150 001-300 000 76| 39,0%
300 001-450 000 48 24,6 %
Mer &n 450 000 26| 13,3%

Fordelningen av sysselsattning visas i figur 4.2.
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Figur 4.2 Fordelning av sysselsattning bland regpemterna
Fraga 6 undersokte vilka tekniska artefakter redpoterna agde. 191 svarade att de agde en
mobiltelefon, 187 att de &gde en dator och endasgiptie en PDA.

Nedan redovisas resultatet i forhallande till Raaghan och Campbells (2002) sju
utmaningar.

Under detta avsnitt ingar fragorna 10-19 som ufigér teoriavsnitt 2.1.

Fragorna 10, 12 och 14 undersokte om respondeniadekténka sig att lamna ut sina
personliga uppgifter till foretag, reklambyraer galer tidningar som de kan anvanda sig av
for att anpassa reklamen. Resultatet ar sammangtbell 2.

Tabell 2: Skulle du kunna ténka dig att lamna uadpersonliga uppgifter till...
Ja Nej Vet inte

ett foretag 391 20,0% 140 71,8 % 16 8,2 %

en reklambyra 35| 18,0% 150 76,9 % 10 5,1 %

en tidning 35| 179% 141 72,4 % 19 9,7 %

Resultatet for dessa fragor ar ganska entydigtoNtajen av respondenterna, tre av fyra, vill
inte lamna ut sina personliga uppgifter till vaig fretag, reklambyraer eller tidningar. Detta
bekraftas i foljdfragorna som foljde och som anetgs efter tabell 3 nedan. Ca 20% av
respondenterna var villiga att lamna ut sina pdigamuppgifter. Respondenter i aldrarna 25-
44 ar och de med hdgskola/universitetsutbildning weest positiva. Utmaningen som
Ranganathan och Campbell (2002) tar upp om att lfoeaterna ska kunna ge sina
personliga uppgifter till de olika aktérerna (féagt reklambyrder och tidningar) bekréaftas
som en utmaning utifran resultatet p& fragorna 3.0&ken om majoriteten av respondenterna
inte ar villiga att lamna ut sina uppgifter svagarda ca var femte respondent att de anda
skulle kunna gora detta.
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For de som svarat nej pa en eller flera av fragafhd 2 och/eller 14 féljde en foljdfraga efter
var och en av dessa fragor som undersokte vad seerkade respondentens beslut att inte
vilja lamna ut sina personliga uppgifter. Fleraa#ternativen kunde véljas. Resultatet av dessa
fragor redovisas i tabell 3.

Tabell 3: Resultatet fran foljdfragorna 11, 13 dth

Foretag Reklambyra Tidning
Foretagets trovardighet 37 33 30
Radd att uppgifterna ska spridas 60 68 64
Vill inte ha foér mycket reklam 126 137 125
Annat 15 19 21

Majoriteten av respondenterna ansag att den sttaktarn till varfor de inte skulle kunna
tanka sig att lAmna ut sina personliga uppgifteféretag for anvandning i annonseringssyfte
var for att de inte ville ha for mycket reklam. Restodjer mina argument i analysen av
resultatet ur féregaende tabell (tabell 2). Ca ¥5espondenterna valde alternativet att de ar
radda for att uppgifterna ska spridas som ett tdkakrfor de inte vill ha riktad reklam. Detta
bor aktorerna, som lagrar uppgifterna, se till lathna garantera sa att uppgifterna inte
kommer i fel hander. Annars kommer troligen folkeivaga lamna ut dessa eftersom de kan
vara aningen kansliga. Att respondenten litar p@t&iet och dess trovardighet forekom
endast hos ca 35 av svaren men kan inte férsummas.

Fragorna 16-19 undersokte om respondenten kund#ta &ig att sjalv efterfrdga reklam och
ifrdn vilka aktorer. Fragorna var i en skala melle¥ dar 1 innebar att respondenten inte
instamde alls och 7 innebar att respondenten irddénhelt. Medelvardet och
standardavvikelsen presenteras i tabell 4.

Tabell 4. Medelvarde och standardavvikelse framfnda 16-19.

Fraga Medelvéarde Standardavvikelse

. Jag vill sjalv be om att fa reklam som enbart ror
Fraga 16 o 5,34 2,015
mina intressen

. Jag vill ha reklam som &r av allmanintresse och
Fraga 17 ) ) ) o 3,46 2,071
som inte ar riktad direkt till mig.

. Jag vill endast ha reklam fran foretag jag kanner
Fraga 18 " 2,79 1,805
till.

. Jag vill endast ha reklam om produkter jag
Fraga 19 2,61 1,780
kanner till.

Att utlasa av resultatet ur dessa fyra fragor &poadenterna éverens om att de sjalva vill
efterfraga reklam om deras intressen och inte nugtsa "utan forvarning”. Detta gor att
Ranganathan och Campbells (2002) andra forslagrgiél hur ratt konsument fér en viss typ
av annonser kan identifieras, dar konsumenten sgiterfraigar annonser som de ar
intresserade av, kan anses stdmma. Respondentedoalkilite mer positiva till reklam av
allmanintresse an enbart fran féretag och produdeetanner igen. Kvinnorna ar aningen mer
positiva till reklam som &r av allmanintresse amren.
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Under detta avsnitt ingar fragorna 20-23 som ufigér teoriavsnitt 2.2.

Fragorna 20-23 undersoker ifall respondenternahailteklam baserat pa var de befinner sig
samt exemplifierar olika mojliga platser dar de kamttaga reklam som de far ta stallning till.
Fragorna var i en skala mellan 1-7 dar 1 innebiarespondenten inte instamde alls och 7
innebar att respondenten instamde helt. Medelvaodbt standardavvikelsen for de olika
fragorna presenteras i tabell 5. Innan dessa fragok upp i onlineenkaten fick
respondenterna lasa en text om bakgrunden tilladdgor om att en mobiltelefon kan bli
identifierad s& att platsanpassad reklam kan s&ickaDetta for att satta in dem i en kontext
och for att de skulle ha nagot att relatera till déi svarade pa fragorna.

Tabell 5: Medelvarde och standardavvikelse for &ndp 20-23.

Fraga Medelvéarde Standardavvikelse

. Jag vill f& reklam baserat pa var
Fraga 20 2,64 1,986
jag befinner mig

Jag ar intresserad av reklam
Fraga 21 3,06 2,063
nar jag ar hemma.

Jag ar intresserad av reklam
Frdga 22 |nar jag befinner mig pa 1,77 1,375
jobbet/skolan.

. Jag éar intresserad av reklam
Fraga 23 ] . . 2,53 1,977
nar jag ar pa sprang.

Detta tyder pa att respondenterna inte verkar vaehov av att fa reklam baserat pa deras
position. Det kan troligtvis bero pa att de int# bli identifierade. Anledningen till detta kan
aterigen vara att folk vill varna om sin personligtegritet och ar forsiktiga innan de vet att
de kan lita pa systemet som identifierar derastiposisa att det inte hamnar i oratta hander.
Mest negativa till att fa reklam baserat pa aktpklts var pensionarerna och i jamférelse med
kvinnorna var mannen mer negativa. Den aldersgrsgpn var mest positiv var
respondenterna mellan 16-24 ar. Enligt studien awmilainen et al. (2006) ville
konsumenterna bestamma bade var och nar de skijieha annonser vilket dven visas av
resultatet ur den aspekten att konsumenternatitda,anledning eller tillatelse, vill ha reklam
varken hemma, pa jobbet eller nar de ar pa spfardga 21-23 undersokte tre olika platser
dar platsanpassad reklam skulle kunna tillampashoechpass villiga respondenterna var att
mottaga reklam pa dessa platser. Resultatet adightych visar klart och tydligt att folk inte
vill ha reklam baserat pa var de befinner sig, etiyglats. Minst av allt ville de ha reklam nar
de befann sig pa jobbet eller i skolan. Det skiftgen aning mellan man och kvinnor i fraga
21, dar kvinnorna var aningen mer positiva &n manh&aga 23 var aldersgruppen 65+ mest
negativa till reklam pa sprang gentemot de i algienspen 16-24, som var mer positiva. Av
de tre platserna var hemmet den "mest populérasgmaatt mottaga reklam i. Dock endast
med ett medelvarde pa 3,06, vilket ar relativt .|aDetta stammer bra Overrens med
Ranganathan och Campbells (2002) linje att det m@atsthala vore att leverera en annons nér
den potentielle konsumenten &r ledig, och avslagpmeh har tid att folja upp annonsen.
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Under detta avsnitt ingar fragorna 7-9, 24, 25, @4ra utgar fran teoriavsnitt 2.3.

Fragorna 7-9 tog reda pa om respondenterna tidiggede mottagit reklam pa sin
mobiltelefon, ifall reklamen lastes direkt och ifdén upplevdes som stérande.

Pa frdgan om de mottagit reklam i sin mobiltelefmarade 115 respondenter ja (59,0%), 78
svarade nej (40,0%) och 2 stycken svarade att tdehimde en mobiltelefon (1,0%). Fér de

som svarade ja foljde tva foljdfragor som tog rgdaifall respondenterna laste reklamen
direkt och om de upplevde reklamen som stérandeleR&orsta foljdfragan svarade, av 115
respondenter, 46 stycken (40%) att de laste dexkidi® stycken minns inte (8%) och 60

svarade nej (52%). Pa den andra foljdfragan svaBadespondenter (74%) att de upplevde
den som stbérande, 21 svarade nej (18%) samt 9 rmten3%).

Det relevanta i resultatet pa fraga 7-9 ar att nitajen av respondenterna har mottagit reklam
pa sina mobiltelefoner. Relevant ar aven att 40%lessa laste den direkt vilket diskuteras
som en fordel med annonsmeddelande till mobiltelefoav Haghirianet al. (2008) och
stammer alltsa ganska bra till den graden att siesléirekt. Resultatet ger dock en liten bild
av hur pass vanligt mobil reklam &r i dagslagetsdddom visar resultatet att tre av fyra
respondenter upplever reklamen som stérande, \dlkéimligen mycket. Detta géaller framst
for aldersgrupperna 45-64 och 65+ samt pensiongrern

Fragorna 24-25a undersokte ifall respondenten $igrdistraherad av en annons och i sa fall i
vilket eller vilka medium den/dessa mottogs.

Pa fragan om respondenten nagon gang kant sicahiisid av en annons svarade 126
respondenter ja (64,6%), 46 svarade nej (23,6%)a&khvet inte” (11,8%). FOr de som
svarade ja folide en fraga om i vilket/vilka mediude mottog annonsen/annonserna.
Resultatet redovisas i figur 4.3.

25. | vilket/vilka medium fick du
annonsen som storde dig?
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Figur 4.3 Fordelningen av svar pa fragan om i vilkeedium respondenten observerat en annons som de
upplevde som stérande. Flera svarsalternativ kuidgs

Fraga 25a var en foljdfraga, for de som valde @édtévet "Annat” i foregaende fraga, dar
respondenterna fick skriva i fritext i vilket mediude hade observerat annonsen. Fragan var
frivillig och totalt inkom 12 svar i denna fraga.dfjra intressanta citat var bland andra:
"Reklam skylt p4 HBK match”, "Reklam pa bilen”, Rakh pa busshallplats”Alla svar finns

i sin helhet i bilaga 3.
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Enligt Ranganathan och Campbell (2002) ska en amia stora mottagaren vilket dock ar
vanligt enligt resultatet pa fraga 24. Intressard\ien resultatet av foljdfragan (fraga 25) dar
respondenterna svarade att TVn ar det vanligasiieidar reklam som upplevdes som
storande/distraherande observerades, detta tjtt &6l webben. Intressant ar ocksa att
mobiltelefonen endast kommer pa femte plats. Dettabero pa att mobil reklam annu inte ar
sa utbrett eller vanligt annu i jamforelse med epelvis webben eller tv-mediet.

Under detta avsnitt ingar fragorna 27, 28, 28a stgar fran teoriavsnitt 2.4.

Om respondenten nagon gang kopt en produkt/tjdtest &t ha observerat en annons om
produkten/tiansten undersoktes i fragorna 27-28agd 28 och 28a var foljdfragor som
undersokte i vilket/vilka medium respondenten obsext annonsen som mynnade ut i ett
kop.

Pa fragan om respondenterna nagon gang kopt emkifgéinst efter att ha observerat en
annons svarade 179 av respondenterna ja (91,8%)6ostarade nej (8,2%).

For alla respondenter som svarade ja pa foregdeqge folide en foljdfraga som tog reda pa
i vilket/vilka medium som respondenten hade obsatv@nnonsen/annonserna som mynnade
ut i ett kop. Flera svarsalternativ var mojligadtlja och resultatet redovisas i figur 4.4.

Figur 4.4 Fordelningen av svar pa fragan om i vilkeedium respondenterna observerade annonsen som
mynnade ut i ett kop. Flera svarsalternativ kunédgas

Fraga 28a var en foljdfraga, for de som valde @aédtévet "Annat” i foregaende fraga, dar
respondenterna fick skriva i fritext i vilket/vilkamedium de hade observerat
annonsen/annonserna som mynnade ut i ett kop. frréayafrivillig. Totalt inkom 16 svar i
denna fraga. Nagra av svaré@adresserad direktreklam via post”, Adresserad legk via
post”, "Tips av kompis” Alla svar finns i sin helhet i bilaga 3.

| dessa fragor ar det relativt synligt att reklaar bffekt och paverkar konsumenterna, vilket
visar pa att Ranganathan och Campbells (2002) sidage annonseringsforslag
(Serendipitous advertising) fungerar. Fragan uridensdock inte hur vanligt detta ar men ger
en fingervisning om i vilket medium som ger megelef Detta ska dock inte tolkas som om
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att det definitivt &r sa. Kanske kan det ha paveaiaenkaten l1ag online pa just en tidnings
webbsida. Men resultatet ar anda intressant. &éngpel visar detta pa att antingen ar
mobiltelefonen fortfarande inte ett effektivt meahivatt annonsera i eller & annonseringen
inte s& utbredd. Att utlasa ur fritextsvaren pag#ra28a var kop vanliga efter att
konsumenterna har observerat annonser via traditeoreklamutskick via post.

$! " " H#

Under detta avsnitt ingar fragorna 29-32 samt 82a stgar fran teoriavsnitt 2.5.

Fraga 29a-m undersoker i vilken grad olika faktospelar in for att respondenten ska
uppskatta en annons. Fragorna var i en skala mgHamar 1 innebar att respondenten inte
instamde alls och 7 innebar att respondenten irg#dmlt. Medelvarde och standardavvikelse
fran fragorna presenteras i tabell 6. Fraga 30+8&tersoker ifall respondenten i allmanhet
brukar folja upp och ta reda pa mer information iotnessanta annonser, pa vilket satt och
vad som ar avgorande for att de ska folja upp aseon

Tabell 6: Medelvarde och standardavvikelse for &dgom vilka faktorer som spelar in for att
respondenten ska uppskatta en annons.

Jag uppskattar annonser som... Medelvéarde Standardavvikelse
ar anpassade till platsen jag befinner mig pa 3,10 1,886
ger rabatt 4,73 1,980
ar roliga 4,64 1,843
innehaller tavlingar 2,74 1,740
ar sokbara 3,48 1,884
ar mojliga att f4 pa begéaran 3,92 1,985
ar dverraskande 3,90 1,843
ger ny information 4,65 1,794
ger mdjlighet till kontakt med avsandaren 3,82 1,946
ar anpassade till mina personliga intressen 3,87 1,941
ar anpassade till tid p& dagen 2,54 1,753
ar anpassade till veckodag 2,45 1,644
ar relaterade till ett aktuellt behov 3,73 1,995

Utifran resultatet gar det att utlasa att annorsmmn ger rabatt ar det viktigaste for att
konsumenterna ska folja upp en annons, dock vamemmer intresserade av rabatt an
kvinnorna. Samtidigt var de yngre, i aldersgrupi€a24 mer intresserade av rabatt &n de
aldre, i aldersgruppen 65+ och héginkomsttagar® Q@®+) aningen mer negativa. Tatt foljt
efter rabatt var att annonsen ger ny information ait den ar rolig. Detta stammer Gverens
med Drossos och Giaglis (2006) som menade att meldam innehdller rabatt och ger
konsumenten ett monetart varde ar effektiva ochabitll konsumtion. Aven underhallning,
som Komulainenet al., (2006), tar upp var en viktig faktor for att resgenterna ska
uppskatta en annons. Faktorerna tid pa dagen ocdfodag spelar, enligt resultatet, inte sa
stor roll for att respondenterna ska uppskatta asew. Att annonsen innehaller en tavling
ansags inte heller som en viktig faktor. Mest peaitill tavlingar var laginkomsttagare (0-
150 000) gentemot hoginkomsttagare.

21



Pa frdgan om respondenten i allménhet brukar fija annonser om produkter/tjanster som
verkar intressanta svarade 116 respondenter j®Y@§9medan 79 svarade nej (40,5%).
Nastkommande fraga var en foljdfraga dar respomaentfritext, fick svara pa vilket satt de
vanligtvis foljer upp en intressant annons. Fraganfrivillig. Ett utdrag av intressanta och
frekventa svar var’Soka mer information via foretagets webbsida”, ta&ra priser pa
produkten”, "Soker via en sokmotor pa Internetilla svar, totalt 100 svar, redovisas i sin
helhet i bilaga 3.

Totalt &r Internet inblandat i 88 av de 100 inkonsvaren. Detta kan ha att géra med att
enkaten besvarades pa Internet och det var déefdobta de tankte pa och hade narmast till
hands. Det nast vanligaste var att soka ("googédt®r information via en sékmotor pa

Internet. Jamforelser pa olika prisjamforelsewetitasivar ocksa relativt vanligt bland svaren.
Att ringa till foretaget eller besdka en butik fioen dven det i ett flertal svar. Ranganathan
och Campbell (2002) menar att det ska vara enkelfba upp en annons, och det hade
eventuellt varit intressant att veta i vilka medidessa annonser observerades i.

| fragan rérande vad som ar avgorande for att red@aten ska folja upp en annons blev
resultatet enligt foljande (illustrerat i figur 4.5

32. Vad ar avgorande for att du ska folja
upp annonsen?
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Figur 4.5 Resultatet av vad respondenterna ser aegdrande for att de ska folja upp en annons. Flera
svarsalternativ kunde véljas

Ur denna tabell kan slutsatsen dras att respondendste vara intresserad av produkten eller
tjansten for att 6vervaga att folja upp en annéusinstallningen till varumarket/féretaget ar
positiv samt om annonsen innehaller rabatt ansagsviktigast. Aven har visade det sig att
mannen var mer intresserade av rabatten. Det mesiriningsvarda har ar att underhallning
inte ansags spela sa stor roll vilket kan tyckaskhigh eftersom medelvardet pa fraga 29c,
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som undersokte om respondenten uppskattade unidérbgal en annons, var relativt hogt
(4,64).

Fraga 32a var en foljdfraga for de respondenter galnalternativet "Annat” i foregaende
fraga som ombads uppge, i fritext, vad de tyckte axmyorande for att de skulle folja upp
annonsen. Fragan var frivillig och totalt inkomsMar dar ett utdrag av dessa ve@m jag ar

i behov av produkten”, "Foljer inte upp da jag intéll ha reklam”, "Ev. recensioner som

man last eller hort om produkten/tjanstella svar finns i sin helhet i bilaga 3.

1 % n &
Under detta avsnitt ingar fraga 26a-e som utgdr tieé@riavsnitt 2.6.

Fraga 26 bestod av fem pastaenden rorande om dmmpema var beredda att betala for
reklam pé olika satt. Resultatet av denna fragavieds i tabell 7.

Tabell 7. Resultatet for fraga 26a-e.

Jag ar beredd att betala for att... Ja Nej Vet inte

a) ... fa reklam vid ratt tidpunkt 3 1.5% 186] 95,4 % 6 3,1%
b) ... f& reklam vid ratt plats 2 1,0% 188 96,4 % 5 2,6 %
c) ... fa reklam anpassad efter mina intressen 9 4.6 % 1781 91,3 % 8 4.1 %
d) ... f& reklam anpassad efter mina behov 11 5,6 % 177 90,8 % 7 3,6 %
e) ... slippa reklam 52| 26,7% 128| 65,6 % 15 7,7 %

Genomgaende i frdga 26a-e ar att respondentermailhbetala for nagon slags reklam. Det
enda vissa av respondenterna kan tanka sig atalietair att slippa reklam. Resultatet &r inte
nagon storre 6verraskning, enligt mig. Dock svanadativt manga att de skulle kunna tanka
sig att betala for att slippa reklam, vilket ar@ssant.

oC ) * 4 )
Under detta avsnitt ingar fragorna 33-37 som ufigér teoriavsnitt 2.7.
Fraga 33-36 undersokte hur mycket respondenterstanme i fyra olika pastdenden om
platsanpassad reklam ska fa skickas till deras ltetdfoner. Fragorna var i en skala mellan
1-7 dar 1 innebar att respondenten inte instanmdeneh 7 innebar att respondenten instamde
helt.

Medelvardet och standardavvikelsen pa fragornagr8senteras i tabell 8.
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Tabell 8: Medelvarde och standardavvikelse for §&83-36

Fraga Medelvéarde Standardavvikelse

. Ett system ska fa identifiera var du befinner dig for
Fraga 33 ) 2,09 1,640
att kunna skicka ut platsanpassad reklam

Reklam ska endast fa skickas ut till din mobiltelefon
Fraga 34 . , 6,32 1,660
efter att du gett ditt medgivande

Reklam ska endast fa skickas ut till din mobiltelefon
Fraga 35 . ) ] ] 6,07 1,849
fran féretag du gett ditt medgivande till.

. Reklam ska endast f&r skickas ut till din
Fraga 36 4,37 2,315
mobiltelefon som rér ditt intresseomrade

Respondenterna &ar dverens om att reklam endastféskskickas efter att de givit sitt
medgivande och att ett system, exempelvis med h&lpgGPS-positionering, inte ska fa
identifiera var konsumenten for tillfallet befinngig i samband med reklamutskick. Detta bor
vara av stor vikt for foretag som tankt marknadsf@ig genom bland annat SMS.
Aldersgrupperna 16-24 och 25-44 var mer positivaditta &n de i &ldersgrupperna 45-64 och
65+. Att annonser inte ska fa skickas ut innan komenten lamnat sitt medgivande
identifierades av Komulaineat al (2006) som den viktigaste fragan vid m-annonggrin
Detta visar aven resultatet fran fraga 34 klart tahigt pa, da medelvardet blev hela 6,32 i
den sjugradiga skalan och standardavvikelsen Jativielag. Ranganathan och Campbell
(2002) tar upp att ett system skulle kunna idesté@fivar en mobiltelefon for tillfallet befinner
sig och darefter skicka ut platsanpassad reklantaDmr, enligt undersékningen, dock inte
populart da medelvardet pa fraga 33 hamnade p&l8§a den sjugradiga skalan. Detta visar
pa att respondenterna ar dverens aven har om atteleill bli identifierade for utskick av
platsanpassad reklam. Den grupp som var mest meghtietta var pensionarerna. | fragan
som berdrde om reklam endast ska fa skickas utteir respondentens intresseomrade var
oenigheten stor. Detta visar bland annat den wveélatiga standardavvikelsen samtidigt som
medelvardet hamnade ungefar i mitten av skalan. Wsade sig ocksa att ju aldre
respondenterna var, desto mer positiva var deattllreklam endast ska skickas ut till
mobiltelefonen som ror deras intresseomrade.

Fraga 37 tog reda pa om respondenterna har faskadrreklam och i sa fall i vilket medium.
Resultatet presenteras i foljande figur (figur 4.6)

37. Har du nagon gang fatt oonskad
reklam via foljande medium
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Figur 4.6 Resultatet av fragan som undersokte @spardenten ndgon gang fatt oonskad reklam ocHalkdia
vilket medium

Av resultatet pa denna fraga gar det att tolkart kiah tydligt, att oonskad reklam ar vanligt
forekommande. Nastan alla respondenter har mottegiskad reklam via bade e-post och
vanlig post. | denna frdga anger 93 respondenterdat fatt odnskad reklam via
mobiltelefonen. | fraga 25, rérande i vilket medid® fatt en annons som de upplevde som
storande, svarade endast 48 respondenter att tdeefdam via mobiltelefonen som de
upplevde som stdrande. Detta borde betyda att tfeeitndav de respondenter som fick
oonskad reklam i sin mobiltelefon inte upplevderdesom stérande.
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# 3

Syftet med uppsatsen var att ta reda pa hur konsi@mapplever annonsering i ubiquitous
media-miljder samt hur de forhaller sig till att tioannonser i dessa sammanhang. Dessutom
syftar uppsatsen till att undersoka hur konsumefiidraller sig till integritetsfragor samt
vilka faktorer som ar viktiga for att de skall ugpta en annons. For att ta reda pa detta
anvande jag mig av fragestallningen: Vilka ar kaneanternas preferenser och uppfattningar
gallande annonsering i ubiquitous media-miljoer?

Undersokningen har genom fragorna i enkatundersglemi forsokt svara pa denna

fragestalining samt uppfylla syftet. Det som gengras svaren i enkaten ar att

konsumenterna ar negativt installda till det mesta har med reklam att gora. Detta kan ha
paverkat hur de svarat i vissa av fragorna. Dettdagk ett svar och en uppfattning fran

konsumenterna som &r en del av svaret pa min fraga.

Jag har delat upp diskussionen utifran RanganadchnCampbells (2002) utmaningar och
diskuterar nedan resultatet utifran de olika utmgaina.

Att utlasa fran resultatet att fa respondentervilfiga att lamna ut sina personliga uppgifter
till exempelvis foretag, reklambyraer eller tidnamcgkan tyda pa att konsumenterna inte vill ha
mer reklam eller att de &ar trétta pa reklam. Anladan till att dessa uppgifter skulle kunna
samlas in ar for att konsumenterna egentligen kjpasreklam som de blir irriterade pa eller
inte kanner sig ha nagon nytta for. Med hjalp agsdeuppgifter kan de ovan namnda
aktorerna anpassa reklamen till varje specifik komsnt med annonser som rér dem och som
de troligtvis skulle vara mer intresserade av. Genral inte finns nagot satt att slippa reklam
bor konsumenterna snart bli varse om mdjligheted ohen har typen av personligt riktad
reklam for att i framtiden inte lika ofta kdnna srgterade Over att de 6verrumplas med
ovasentlig reklam. Kanske ar det sa att konsumeatsjélva behover fa upptacka fordelarna
med denna typ av reklam for att de ska ta till ddgpna. Hangivenheten att lamna ut sina
personliga uppgifter kan dock troligtvis 6ka om &omenten ar stamkund eller har en bra
relation/installning till foretaget eller tidningerppgifterna lamnas till som Komulainenal.
(2006) tar upp. Samtidigt i och med att annonserninga mobila medier stadigt borjar réra pa
sig ar det kanske dags att borja utnyttja dettaimmedor detta andamal. Fragan ar hur stor del
av befolkningen som ska vara villiga att lamnainagersonliga uppgifter for att denna typ
av insamling ska vara lonsam. Enligt min undersdgniér i dagslaget ca 20% av
konsumenterna villiga att lamna ut sina uppgiftér fitt fa personligt riktad reklam.
Respondenter i aldersgruppen 25-44 ar samt de Ggskbla/universitetsutbildning var mest
positiva. Kanske kan denna siffra stiga ytterligare konsumenterna upptacker férdelarna
och att de ansvariga for uppgifterna exempelvis gamantera full anonymitet gentemot
annonsdrerna samt garantera att uppgifterna immaai fel hander.

Respondenterna var éverens om att de sjalva skfibefrdga reklam som enbart ror deras
intressen. Har tror jag att respondenterna forstfaimst svarar pa forsta satsen i fragan; att
de sjalva ska efterfraga reklam. Antagligen fokkatisumenter aterigen inte vill fa for mycket
reklam och da spelar det ingen roll om reklamendgias intressen. Respondenterna ar aven
dverens om att de inte enbart vill ha reklam frarefag och om produkter de kanner till
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samtidigt som de ar lite mer bendgna att fa rekémm ar av allmanintresse, det vill saga
direkta motsatsen till personligt riktad reklam.

Att konsumenterna inte vill bli identifierade, féatt mottaga reklam som ar baserat pa var de
befinner sig, har troligtvis att géra med att follallmanhet vill varna om sin personliga
integritet. Konsumenterna ar darfor forsiktiga inrde vet att de kan lita pa systemet som
identifierar deras position, sa att informationateihamnar i oratta hander. Detta antyder
aven svaret i fragan rorande varfor konsumenterma Ville lamna ut sina personliga
uppgifter, déar respondenterna svarade att det wsigaste var att de var radda att
uppgifterna skulle spridas. Konsumenterna svar#deeainte ville ha reklam vare sig nar de
var hemma, pa jobbet/i skolan eller nar de var p@rg). Detta ser jag inte som en
overraskning da man befinner sig pa arbetsplatienieskolan vill koncentrera sig pa sitt
jobb eller studier. Hemma var den "mest popularitgen att motta reklam pa, men dar
medelvardet fortfarande inte var hogt. En intressamke ar hur resultatet artat sig om jag i
enkaten hade exemplifierat med nagra exempel réraiidlen typ av reklam som skulle
kunna skickas nar du befinner dig pa jobbet serkvétl eller gar forbi en sportaffar. Jag tror
att det ar denna typ av exempel som kravs fora@isumenterna ska ta till sig den har typen
av annonsering och upptacka vilka foérdelar somgfioch hur det fungerar.

Lite over halften av respondenterna har mottaditara i sina mobiltelefoner. Det svara att
tolka i detta resultat ar vad respondenterna tolkah definierar som reklam i
mobiltelefonerna. Det kan vara till exempel reklgmd webbsidor som de besokt via
mobiltelefonen eller SMS innehallandes erbjudamktta kan bland annat tolkas som sa att
respondenten ha observerat/mottagit ett flertabaser i sin mobiltelefon och inte vetat hur
de skulle svara och darfor svarat att de upplevestbm storande dven om de ansag att alla
annonser inte var det. Utifran frigan och svarsztéven kan det vara svart att sakerstalla
detta. Men det viktiga ur detta &ar att tre av fy@plever reklamen i mobiltelefonen som
storande, vilket ar tamligen mycket. Detta galienist for aldersgrupperna 45-64 och 65+
samt pensionarerna. Forslaget har blir att annensémaste fa mer kunskap i vad det ar som
irriterar konsumenterna. Losningen kan troligtvasavpersonligt skrdddarsydda annonser som
levereras efter medgivande av konsumenten. Efterdentite yngre aldersgrupperna inte
upplever annonser i mobiltelefonen som stérandarinsa utstrackning som de aldre ar det
kanske dessa grupper som annonserna, i dagslégetkiss emot forst och framst. Vad som
gor att de lite aldre personerna upplever det smasde kanske det behdvs mer forskning
kring for att i framtiden kunna leverera annonsensnte stér &ven dem.

Vad galler resultatet utifran fragan i vilkket mediwespondenten mottagit en annons som
upplevdes som stérande kom mobiltelefonen endasemée plats av de alternativen som
fanns att valja pa. Detta ar intressant och kaligtuis bero pa att mobil reklam annu inte ar
utbrett eller sa vanligt i jamforelse med exempelwiebben eller tv-mediet som var det
vanligaste mediet dar annonser upplevdes som st&rdiv-mediet ar ocksa en svar kanal att
ge personligt riktad reklam via. Webben har dockinde potential och det ar aningen
forvanande att den kommer sé hogt upp i resultatetigtvis ar det for att animerade banners
pa senare ar har blivit mer frekvent dar saker ity hela tiden ror sig i ett stort antal
annonser som distraherar anvandaren nar denne ekésngka lasa en text. Vilket i viss man
aven ar syftet med annonsen. Att stilla samma foag®-10 ar kan ge ett helt annorlunda
svar. Kanske har da mobila medier tagit 6ver em d& av annonsmarknaden fran TV-
mediet. Men anvander sig de mobila medierna avopéigs riktad reklam kanske de anda
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fortfarande rankas pa femte plats i fragan omketimedium annonsen som upplevdes som
stérande observerades i.

Att reklam saljer kommer inte som en nyhet for négdanniskor blir paverkade av reklam
och resultatet pa fraigan om respondenterna kopragukt/tjanst efter att ha sett reklam om
produkten/tjansten visar entydigt pa att sa aefall foljdfragan som foljde svarade de flesta
att de mottagit reklam, som mynnat ut i ett ko, tilningen. Majoriteten av dessa var man i
aldersgruppen 45-64 med en inkomst mellan 0-300 Bl@3 sysselsattning och utbildning
fanns det inget samband. Mobiltelefonen kommer ipta plats bland alternativen och déar
ingen specifik respondentgrupp utmarkte sig nantn@etta kan antingen tolkas som att
mobiltelefonen inte ar ett effektivt medium att ansera i eller att annonseringen i
mobiltelefonen inte ar sa vanligt férekommande. ket dven vara en blandning av dem bada
och att det troligtvis behdvs mer forskning om aanonsering i mobila medier bor géras mer
effektiva. Aterigen kan den personligt riktade amseringen héar vara ett verktyg till
framgang. Min personliga asikt ar att detta komnaér forandras inom 5-10 ar om
platsbaserad annonsering slar igenom.

! ! " H

Att en annons ger rabatt pa en produkt eller tjangnligt bade teorin och min undersokning
den viktigaste anledningen till att en annons giaskattas och konsumenten eventuellt kdper
innehallet i annonsen. Detta betyder att aven aserorgen i nya medier inom ubiquitous
media-miljder bor fortsatta pa samma spar somdidigvad galler innehallet. Att annonsen
innehdller ny information ansags aven det som gfiktilsammans med att annonsen &r
underhallande. Det betyder alltsd att en ideal asmgka vara underhadllande och ge ny
information samt innehalla mycket rabatt. Det spaigen roll vilken tid den levereras, bara
den inte stor, och den behover inte innehalla nageing. Det visade sig alltsa att manga av
de attributen som &r mdjliga i en ubiquitous meadi§é inte var av nagon storre vikt for att
konsumenterna skulle uppskatta annonsen. Dettkaaske dven bero pa att konsumenterna
inte ar vana vid detta i dagens annonser. Reklamya kreativa medier som utnyttjar sin
fulla potential kan kanske i framtiden gora att @mser far ett annat perspektiv pa sig och
eventuellt uppskattas lite mer.

Att det ska vara enkelt att folja upp en annons teasig ganska sjalvklart. | vilka medier
respondenterna vanligtvis foljer upp hade variteissant att fraga om. Dock fick jag in en hel
del relevanta svar fran fritextfragan som antydteda allra flesta foljde upp intressanta
annonser via Internet. Hur annonser foljs upp wengelvis en mobiltelefon hade &ven det
varit intressant att undersdka ndrmare. Vad soavgdrande for att respondenterna ska félja
upp en annons var att de var intresserade av pragluket mest intressanta var dock att
annonser ska vara underhdllande inte alls ansagktigt. Det kan tyckas markligt eftersom
medelvardet pa fraga 29c¢, som undersokte om respoel uppskattade underhallning i en
annons, var relativt hogt (4,64). Det kan kansk® Ip& att underhallning sétts in i tva, om &n
relativt lika, kontexter rérande vad som uppskait&s annons samt vad som ar avgorande for
att en annons ska féljas upp. Jag tolkar det sandeatandra alternativen, sdsom att vara
intresserad av produkten/tjansten, i jamforelse muederhallning ar mycket viktigare och
hade dessa alternativ funnits med i frdga 29, sonensokte vad som uppskattades i en
annons, hade de séakerligen fatt ett hogt medelvarde
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Att betala for att fa reklam har val aldrig varit populart alternativ. Dock ville jag undersoka
hur respondenterna stallde sig till att betala gérsonligt skraddarsydd reklam baserat pa
tidpunkt och plats. Det blev som véantat inte sa gadsom svarade positivt. Dock svarade
relativt manga att de skulle kunna tanka sig attlbeor att slippa reklam, vilket &r intressant.
Det kan ocksa vara en reaktion pa att folk ar argth reklam. Mannen och de yngre i
aldersgruppen 16-24 var de som var mest villigheitla for att slippa reklam. Overraskande
nog var aven laginkomsttagare (0-150 000) och siiedaner villiga att betala for att slippa
reklam &n de som tjanade mer. Anledningen tillfi@tian stalldes om konsumenterna var
villiga att betala for olika typer av reklam, d@vem svaret vantades bli negativt, var for att
uppsatsen har vinklingen ur konsumenternas pelispadt det var anda intressant att fa veta
hur det Iag till.

o) 1))
Fragorna 33-36, som handlade om positionsidentifikeav mobiltelefoner for platsanpassad
reklam, var relativt centrala i min uppsats. Det &sikter som jag personligen tyckte var de
mest intressanta att fa reda pa utifran enkatermadtelvardet pa fragan, om ett system ska fa
identifiera en mobiltelefon for att anpassa reklgfter plats, blev 1agt ar inga bra nyheter for
framtidens reklam via mobila medier. Detta ar endav mobila mediets styrka och fordel
gentemot reklam via andra medier. Aldersgruppe®@4L och 25-44 var mer positiva till
detta an de i aldersgrupperna 45-64 och 65+. Attetéblev sa lagt tror jag har att géra med
tva faktorer, dels ar det aterigen sa att folk iriteha for mycket reklam och dels att folk &r
emot att bli positionsidentifierade, vilket jag fimstaelse for. Tanken ar att denna teknik inte
ska anvandas till att identifiera en unik konsumeminnat syfte an att enbart skicka ut
platsanpassad reklam. Kan detta garanteras trairjdg att folk i framtiden kan ta detta till
sig i storre grad. Mdjligheterna och tekniken finmé&r redan, det galler bara att dvertyga
konsumenterna om fordelarna och att kunna garafi#ranonymitet utanfor systemet. Det
vill sadga att kombinationen av personliga uppgifs@ssom intressen och aktuell position
endast bor skotas av ett datorsystem utan inblagdav manniskor. Att annonser endast
skickas ut efter att konsumenten gett sitt medgledndr dven det respekteras for att idén ska
kunna sla igenom, vilket visade sig vara extrerktigi utifran resultatet pa undersokningen.
De kvinnliga respondenterna tyckte detta var viktegi stérre utstrackning an mannen.

0

Konsumenterna verkar, utifran svaren pa vissa fragoa trotta pa reklam. Det verkar inte
spela nagon storre roll om den erbjuds i nya kvaaformer eller medier. Den grupp
respondenter som var mest negativa till reklam @Hlraddarsydda annonser var
pensionarerna. De som verkade vara mest positivplétsanpassade och skraddarsydda
annonser var man i aldrarna 16-44 ar. Det jagffigkn utifran resultatet var dock att reklam
garna ska innehalla rabatt, vara underhallandegeaty information till konsumenten for att
vara intressant. Daremot ar konsumenterna inteigaillatt bli identifierade och fa
platsanpassad reklam i sina mobiltelefoner ochatbdverhuvudtaget fa skicka annonser ska
konsumenterna forst ha gett sitt medgivande. Dé&tigaste for att de ska folja upp
annonserna ar att de forst och framst ar intredsea® produkten eller tjansten och att den ger
ett bra monetart erbjudande. FOr att annonseringdpiquitous media-miljoer ska bli en
framgang bor konsumenterna Gvertygas om fordelamel personligt skraddarsydda
annonser som kan mottas var som helst, nar sorm hels

29



1 n n
Hur annonser foljs upp pa basta satt via mobilaieneskulle vara intressant att fa veta mer

om. Mer djupgaende forstaelse och forskning krilagsanpassad reklam och konsumenternas
installning till detta skulle dven det vara ettré@ssant omrade att understka narmare for att i

framtiden kunna leverera annonser till alla malgenbaserat pa deras position.
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Operationaliseringsschema for fragekonstruktionen

7

m

Teoriavsnitf Fragenr| Fraga

1 10 Skulle du kunna tanka dig att lamna ut dinesqudiga uppagifter till et
foretag, som kan anvanda sig av detta for att aapaeklam till dig?

1 11 Folidfrdga. Om nej, vad paverkar ditt beslut?

1 12 Skulle du kunna tanka dig att lamna ut dinesqurdiga uppagifter till er
reklambyra, som kan anvanda sig av detta for gtassa reklam till dig?

1 13 Foljdfrdga. Om nej, vad paverkar ditt beslut?

1 14 Skulle du kunna tanka dig att lamna ut dinesqurdiga uppagifter till er
tidning, som kan anvanda sig av detta for att asgasklam till dig?

1 15 Foljdfrdga. Om nej, vad paverkar ditt beslut?

1 16 Jag vill sjalv be om att fa reklam som enb@rimina intressen.

1 17 Jag vill ha reklam som &r av allménintresgesmm inte ar riktad direkt ti
mig. Till exempel oadresserad reklam.

1 18 Jag vill endast ha reklam fran foretag jagniednill.

1 19 Jag vill endast ha reklam om produkter jagkeérill.

2 20 Jag vill fa reklam baserat pa var jag befirmigy?

2 21 Jag ar intresserad av reklam nar jag ar hemma.

2 22 Jag ar intresserad av reklam nar jag befimgipa jobbet/skolan.

2 23 Jag &r intresserad av reklam néar jag ar pangprTill exempel nar ja
befinner mig i narheten av affaren som star fojueténdet.

3 24 Har du ndgon gang kant dig stord av en annons?

3 25 Foljdfraga. Om ja, i vilket/vilka medium ficku annonsen som stdérde dig-

3 7 Har du ndgon gang mottagit reklam pa din meleilon?

3 8 Foljdfraga. Om ja, laste du reklamen direkt?

4 27 Har du nagon gang kopt en produkt/tjanst eftedu sett en annons ¢
produkten/tjansten?

4 28 Folidfraga. Om ja, i vilket medium fick du amsen?

5 29a-m | Jag uppskattar annonser som...




5 30 Brukar du i allmanhet folja upp och ta reda rpér information om
produkter/tjanster du tycker verkar intressantareéttt du lagt marke till
dem i en annons?

5 31 Folidfraga. Om ja, pa vilket satt foljer dupugnnonsen?

5 32 Vad ar avgorande for att du ska folja upp asen?

6 26a-e | Jag ar beredd att betala for...

7 9 Foljdfraga till fraga 7. Om ja, upplevde dulegken som stérande?

7 33 Ett system ska fa identifiera var du befindiy for att kunna skicka Ut
platsanpassad reklam.

7 34 Reklam ska endast fa skickas ut till din ntelifon efter att du gett ditt
medgivande.

7 35 Reklam ska endast fa skickas ut till din mehgfon fran foretag du gett ditt
medgivande till.

7 36 Reklam ska endast fa skickas ut till din ntelifon som ror ditt
intresseomrade.

7 37 Har du nagon gang fatt oonskad reklam via:

Fragenummer Teoriavsnitt Skala Kommentar Kodning

1 - Nominal Kon 1=Man

2=Kvinna
2 - Nominal Alder 1=1-15
2=16-24
3=25-44
4=45-64
5=65+
3 - Nominal Sysselséattning 1=Heltid
2=Deltid
3=Arbetslos
4=Pensionéar
5=Studerande
6=Sjukskriven
/=Annat

4 - Nominal Utbildning 1=Grundskola
2=Gymnasium
3=Ho6gskola/Univ.

5 - Intervall Arsinkomst 1=0-150 000

2=150 001-300 000
3=300 001-450 00D
4=450 000+

6 - Nominal Ager en




7 Nominal Mottagit reklam pal=Ja
mobil 2=Negj
3=Har ingen mobil
8 Nominal Lastes direkt 1=Ja
2=Negj
3=Minns inte
9 Nominal Upplevdes som | 1=Ja
storande 2=Negj
3=Minns inte
10 Nominal Personliga uppgiftet=Ja
till foretag 2=Negj
3=Minns inte
11 Nominal Om nej, vad
paverkar ditt beslut?
12 Nominal Personliga uppgiftet=Ja
till reklambyra | 2=Nej
3=Minns inte
13 Nominal Om nej, vad
paverkar ditt beslut?
14 Nominal Personliga uppgiftet=Ja
till tidning 2=Negj
3=Minns inte
15 Nominal Om nej, vad
paverkar ditt beslutp
16 Ordinal Be om reklam for
intressen
17 Ordinal Inte riktad reklam
18 Ordinal Endast fran foretag
jag ké&nner till
19 Ordinal Endast reklam om
produkter
20 Ordinal Reklam baserat pa
plats
21 Ordinal Reklam hemma
22 Ordinal Reklam pa
jobbet/skolan
23 Ordinal Reklam i narheten jav
affaren
24 Nominal Stoérd av annons| 1=Ja
2=Nej
25 Nominal Om ja, i vilket
medium
26a-e Nominal Beredd att betala for
27 Nominal Kopt efter annons 1=Ja

2=Negj




28 4 Nominal Om ja, i vilket
medium
29a-m 5(2) Ordinal Viktigt innehall i
annons
30 5 Nominal Folja upp intressanta=Ja
annonser 2=Negj
31 5 Oppen fraga | Om ja, pa vilket satt
32 5 Nominal Avgorande for att| 1=Intresserad
folja upp 2=Positiv install.
3=Underhallande
4=Rabatt
5=Estetiskt utseen
6=Annat
33 7 Ordinal Systen ska fa
identifiera din plats
34 7 Ordinal Reklam endast efter
medgivande
35 7 Ordinal Motta m-annonser
fran foretag
36 7 Ordinal Motta m-annonser
inom intresseomrade
37 7 Nominal Oobnskad reklam
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Fragorna i onlineenkaten

0% ZEX S0 7ER 00 % o
1. Kon:
Man Kvinna
fa ]
ox 25X E0% FEX 100%

3. Ange din huvudsakliga sysselsatining:

0000 a@

Arbetslés Pensionidr Studerande Sjukskriven

]
ox ZEX EOM FEX oo

2EM EOM FEM

Fortsatt

4. Vilken &r din higst avslutade/pagaende utbildning?

o000

Grundskola Gymnasivm Hagskola/ Annat
Universitet

O

Annat

v
100X
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Har listas alla svar fran fritextfragorna 25a, 28h,0ch 32a.
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