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Sammanfattning

Med Internet och Internettjanster som Facebook och e-handel har annonsérerna tagit nya
massmediala vagar. Cookies dr inblandat i denna process och mdjliggor att spara ned
information pa en besdkares dator. Denna utveckling kan skapa savil stora mojligheter
som etiska problem.

Det 6vergripande syftet med denna studie ér att undersdka hur annonsering pa Internet
gar till och vilka etiska konsekvenser detta kan medféra. Metoden bestar dels i att s6ka och
granska litteratur i &mnet datainsamling fér Internetannonsering, dels i att genomftra en
enkdtundersokning. Syftet med denna enkitundersékning dr att undersoka hur ménniskor
i Malmo med omnejd ser pa annonsering pé Internet, ur ett etiskt perspektiv.

Resultatet av var studie identifierar och diskuterar flera etiska problem som upplevs
vid Internetannonsering.






Abstract

With Internet and Internet services such as Facebook and e-commerce the advertisers have
turned to new venues for marketing. Cookies are involved in this process and give us the
ability to save information locally on a visitor’s computer. This development can create
great possibilities as well as ethical problems.

The overall purpose with this study is to examine how advertising on the Internet works
and what ethical consequences it entails. The method encompasses search and review of
literature regarding data collection and Internet advertising. Apart from that, a survey
aimed at examining how people in Malmé and in its proximity consider advertising online
from an ethical point of view is conducted.

The result of our study identifies and discusses several ethical problems that are expe-
rienced with Internet advertising.
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1 Inledning

Annonser dr nagot som tidigare framférdes via bland annat radio och tv, detta for att
foretag vill nd ut med sina produkter for att fa in kunder och produktanvindare. Med In-
ternet och Internettjanster som Facebook och butiker via Internet har annonsérerna tagit
nya massmediala vigar. En av dessa nya massmediala vigar dr anvindandet av Interne-
tannonsering. Ett exempel pa Internetannonsering illustreras i féljande situation:

e En kund bestker Dustin.com eller annan onlinebutik och tittar pa nagon produkt
som kan vara av intresse att kopa.

e Samma person gar sedan in pa Facebook eller andra sidor pé Internet och ser da en
annons for samma produkt som man tidigare har varit inne och tittat pa.

Sedan tidigt 90-tal har det skett en exponentiell 6kning i anvindandet av Internetannon-
sering. Internetannonsering kan definieras enligt foljande [34]:

"Online advertising is a marketing strategy that involves the use of the
Internet as a medium to obtain website traffic and target and deliver marketing
messages to the right customers.”

Cookies ar inblandat i Internetannonsering. Detta eftersom man som webbutvecklare
kan spara ned information pé en bestkares dator [11], information som sedan kan anvindas
for att komma vidare fran en viss punkt i ett visst forfarande.

Det &r latt att forsta att utvecklingen inom I'T kan skapa savél méjligheter som problem.
Det kan vara sa att utvecklingen sprungit ifran juridik och etik. Darfor ar det viktigt att
forsoka fa klarhet i vilka etiska problem som utvecklingen kan medféra. For att forsta dessa
ar det ocksa viktigt att klargéra hur information om anviindandet av e-handel och sociala
medier samlas in och sedan anvinds for marknadsforing. I denna studie forstker vi ge en
djupare inblick i dessa fragor.

1.1 Syfte

Det 6vergripande syftet med var studie ar att via en litteraturstudie underséka hur In-
ternetannonsering gar till och vilka etiska konsekvenser detta kan medféra. Utifran den
overgripande litteraturstudien byggs en enkdtundersokning som undersoker allménhetens
egna upplevelser och asikter om Internetannonsering med avseende pa e-handel.

1.2 Forskningsfragor

Tre forskningsfragor konstruerades for var studie, de tva foérsta for litteraturstudien och
den sista fér var enkdtundersékning;:

1. Var gar kunskapsfronten avseende datainsamling och vad samlas in, enligt tidigare
forskningsresultat?

2. Vilka etiska synpunkter kan finnas pa séttet som eventuell data samlas in och an-
vinds, enligt tidigare forskningsresultat?



3. Vilka etiska aspekter identifierar ett brett urval personer avseende alder, I'T-kunskap
och kon som etiskt problematiska med avseende pa annonsering i relation till utférd
e-handel, i niromradet!'?

Notera att fraga 1 och 2 ovan kommer att behéva besvaras innan enkitfragorna formu-
leras.

1.3 Avgransningar

I var studie fokuserar vi pa ett antal utvalda etiska aspekter, dér majoriteten av dessa
studerats i tidigare relaterade forskningsstudier som utforts pa internationell niva.

For att kunna undersoka lokala attityder till Internetannonsering utférdes enkdtunder-
sOkningen i Malmé med omnejd.

En ytterligare avgransning ar att vi endast undersoker upplevd etisk problematik rela-
terad till den annonsering som sker vid e-handel.

Var enkdtundersokning riktar sig till personer i aldrarna 18 — 69 ar.

'Med niromradet avses Malmé med kranskommuner.



2 Teoretisk bakgrund

Foljande avsnitt behandlar olika tekniker som anvinds inom Internetannonsering, samt
etiska aspekter kopplade till detta.

2.1 Http protokollet och Cookies

Cookies ér ingen teknik som ensam bygger upp Internet och existerar for sig sjilv. Det
som utgdr grunden for ett fungerande informationsfléde pa Internet dr Hypertext Transfer
Protocol (http). Cookies &r ett tillagg till detta [12].

Kommunikationen enligt protokollet fungerar pa féljande vis: Man klickar pé en ldnk i
en webblésare. Denna léinks uniform resource locator (url) innehéaller en adress till vilken
webblésaren, ocksa kallad klienten, ansluter och skickar en begéran som sedan webbservern
svarar pd med ett svar. Da detta svar har tagits emot stings anslutningen ned.

Att anslutningen kopplas upp for att sedan kopplas ned vid en firdig begéran innebir
att varje begéran fran en webblésare ses som helt ny och den behandlas alltsa som att den
skulle vara den forsta fran denna klient. Man kallar darfor begiran for stateless.

Att en begéran ar stateless innebér forvisso enligt [12] att webbservrar samt webbldsare
byggs enklare, men innebér samtidigt att vissa webbapplikationer blir svara att bygga pa
grund av detta. Ett exempel som ndmns ar att det skulle bli svart att utveckla en webbutik
d& man inte har nagot sédtt att hélla reda pa innehallet i en kunds kundvagn.

2.1.1 Definitioner Cookies

Fran [11] har undertecknad hittat tva definitioner av vad cookies ar, varav en ar felaktig.
Nedan ges exempel ur ett historiskt perspektiv:

"Cookies are programs that web sites put on your hard disk. They sit on
your computer gathering information about you and everything you do on
the Internet, and whenever the web site wants to it can download all of the
information the cookie has collected” [11].

Forfattaren till [11] skriver vidare att definitioner som dessa &r ganska vanliga i dagstid-
ningar runt 2001 d& killan skrevs. Problemet, skriver han, &r att inget av det som star i
ovanstaende definition stdmmer. Cookies &r inte program och kors inte som program. De
samlar inte information av sig sjélv, varken av personlig art eller annan. Istillet ger han
ett exempel pa en giltig definition:

”A Cookie is a piece of text that a web server can store on a user’s hard
disk. Cookies allows a web site to store information on as user’s machine and
later retrieve it. The pieces of information are stored as name-value pairs” [11].

Ett exempel som forfattaren ger dr att en webbsida skulle kunna skapa ett id for varje
bestkare for att sedan lagra detta id pa besékarens dator, med hjilp av en cookie.

2.1.2 Samtycke till Cookies

Den 1 juli 2011 &ndrades lagen avseende hur cookies skall hanteras av webbplatser. Detta
finns beskrivet av Post och telestyrelsen (PTS) [12].



Enligt de nya reglerna krivs det att anvindaren samtycker till en webbsidas anvindning
av cookies. Enligt Ny Teknik [13], nar svenska webbplatser inte upp till kraven i lagen, d&
de forvisso inhdmtar samtycke, men cookies har satts redan innan fragan dr besvarad. Aven
om man skulle sdga nej till cookies, har detta ingen inverkan. Detta framkom genom en
granskning genomford av PTS dér 16 stora svenska webbplatser fick sin cookiehantering
granskad. Det som lagen kriver &r att en webbsida inhdmtar ett aktivt samtycke. Alltsa
att anvindaren far en fraga pa webbplatsen huruvida utplacering av cookies tillats. Detta
f6ljdes inte i nagot av de granskade fallen. Bland sidorna som granskades ingick flera stora,
till exempel expressen.se, nyheter24.se, blocket.se. Dessa sidor har ett bestksantal om 1,8
— 3,1 miljoner unika besokare per vecka. Flera av de granskade sajterna placerar ut mer én
100 cookies i anvdndarnas datorer.

I webbldsarna finns det en instdllning som reglerar huruvida man tillater cookies. Vissa
av webbplatserna i undersékningen tar denna instdllning som ett godkidnnande. Enligt
PTS &ar detta inte att betrakta som ett aktivt samtycke. Det finns ocksd de webbplatser
i understkningen som far in samtycke genom en ruta dér man far kryssa i huruvida man
tilldter webbplatsen att placera ut cookies. PTS granskning visar ocksd att manga av
webbplatserna inte sparar undan sina besokares val gillande cookies.

2.2 Internetannonsering
2.2.1 Internetannonsering, annonsering och annons

Internetannonsering dr annonsering som sker pa Internet, annonsering i sin tur ar anvénd-
ningen av annonser i ett oftast kommersiellt syfte [14]. En annons definieras som ett betalt
meddelande eller erbjudande i radio, tv, tidningar. Annonser skall vara tydligt skilt fran
annat innehall [15].

2.2.2 Adobe flash

Cookies och http-protokollet &r tekniker som ligger grunden for ett fungerande Internet.
Detta 16ser dock inte hur annonserna visas for anvindaren i dess webblédsare. Den teknik
som under 2000-talet har anvints & Adobe Flash, en teknik som sedan par ar tillbaka
varit pé tillbakagang da fler och fler tjanster gatt over till html5 [16]. Ett exempel pé
Adobe Flashs dalande popularitet &r att Facebook i december 2015 meddelade att de slutar
anvinda Adobe Flash for videouppspelning, som istéllet skots med hjélp av html5 [17].

Adobe Flash, borjade sin existens som FutureSplash Animator skapat av FutureWave
software. Ett tilligg for animationer till foretagets vektorprogram SmartScetch [18]. Forsta
versionen av FutureSplash Animator kom ut 1996 for att kort darefter kpas av Macrome-
dia, som dépte om programmet till Flash, Flash képtes 2005 av Adobe(se t.ex. [18], [19]).
Idag &r Adobe Flash mer &n bara ett verktyg fér animationer, det anvinds dven till Spel,
Video (som tas dver mer och mer av html5) [18].

2.2.3 Andra tekniker for att visa webbannonser

Forutom Adobe Flash som teknik for att visa annonser anvands dven statiska bilder eller
videor. Forutom dessa tekniker finns &ven annonser som ar sokbaserade. Vilket innebar att
flera av sokmotorerna (Google, Bing, Yahoo) har tjanster dar ett foretag kan registreras



for att det vid en viss s6kning pa en specifik tjdnst visa en annons for foretagets produkter
inom detta omrade [20]. Flash &r en teknik som fler och fler ersétter med html5, s& dven
fér annonser, alltsd inte bara videouppspelning. Med start i januari 2017 kommer Google
Adwords ga over till html5 och sluta visa annonser med hjélp av Adobe Flash [21]. For att
stodja html5 som standard for webbinnehall har Google gatt ut med att Chrome under
2016 kommer bérja blockera flash och anviinda html5 som standard istdllet. Vissa sajter
som fortfarande behover tilldgget dr dock undantagna [22].

Under 2015 gick Adobe dessutom ut och sade att man avslutar utvecklingen av flash och
stodjer html5, Adobe Flash Professional, som anvindes for att bygga flashbaserat innehall,
dopte i borjan av 2016 om till Adobe Animate. Dock stéttar man de som fortsatt med
flash och sldpper sékerhetsuppdateringar [23].

2.2.4 Aktorer som delar pa data fran webbsidor

Mozilla Firefox har ett tilldgg som heter LightBeam [24]. Syftet med tilligget dr att man
skall kunna se vilka tredjepartsaktorer som har en anslutning till webbplatser som besdks.
Anslutningen &r till exempel att ett annonseringsféretags webbplats har placerat en cookie
pa din dator.

Som tidigare beskrivits placerar annonsféretagen ut en cookie som finns representerad,
inte bara pa en sida utan pa flera. Pa detta sétt kan dessa foretag skapa sig en bild av
en anvandares surfmonster. Enligt [25] vill foretag som till exempel Facebook kunna lédnka
ihop kép gjorda bade online och offline med varandra. Darfér samarbetar man med ett
foretag som heter Datalogix.

I USA finns det ett system for annonsféretag som anvénds for att Internetanviindare
skall kunna vilja att inte bli utsatt for reklam pa Internet. Dock kan de fortfarande bli
sparade av parter som dr anslutna till detta system. Det fungerar som sa, att annonser som
levereras utav en ansluten part har en knapp mérkt ”Ad Choices”. Om man klickar pa denna
knapp tackar man nej till annonser fran detta foretag. Men det ar bara 0,00015% av de
som ser knappen som anvinder funktionen. Dessutom anvénder sig funktionen av cookies.
Detta leder d& till att om man rensar sina cookies behover man upprepa proceduren da
man tekniskt sett vid rensningen ocksa godkinde annonserna.

2.2.5 Internetannonsoérernas tillvigagingssitt vid insamling av data

DoubleClick &r ett av manga féretag som placerar ut annonser och samlar in data fran en
Internetanvandare om dennes rorelseméonster over flera hemsidor. Numera &gs DoubleClick
av Google. Detta offentliggjordes den 13 april 2007 [26]. Enligt [27], & DoubleClick verksam
inom foljande omraden:

e Servering av annonser: Online-publicister anvinder DoubleClicks tjanster for att
placera ut annonser pa sina websidor.

e Annonsleverans: DoubleClick later sina annonsorer kontrollera en annons synlig-
het, hur ldnge den den visas samt hur ofta annonsen visas. DoubleClick levererar
annonser genom si kallad bettendebaserad annonsering (behavioural advertizing).
DoubleClick erbjuder denna typ av annonsering till sina kunder pa tva olika sétt:



1. Den forsta kategorin dr for en webbsideadministrator. Den innebér att man kan
lata en cookie kontrollera vilka sidor pa en webbsida som man besdker. Beroen-
de pa vilka sidor man kontrollerar kan DoubleClick utifran detta avgora vilka
annonser du kan tidnkas vilja se. Som exempel pa detta ndmns en tidningssida
och att man ar inne pa deras sportsektion. Denna information tyder da pa att
for just dig skulle annonser for matchbiljetter passa béttre &n sminkannonser.
Denna information hor bara till webbsidans dgare.

2. Den andra kategorin dr annonsnétverk. Google har sin tjanst Adsense fran vilken
méanga olika publicister hiimtar information som tjansten far fran webblisare.
Denna information &r sedan till hjdlp s& att publicisterna kan skapa sig en
béttre uppfattning om vilken typ av annonser som anvindarna kan ténkas vara
intresserade av.

Sa lange foretag moter de licensavtal som DoubleClick har sé far man anviinda sig av deras
tjanster. Google anvénder tjdnsterna pa sina egna sidor. Informationen som samlas in av
DoubleClick, i en cookie, dr datum och tid fér nér en annons visades. Dessutom samlas
féljande information in:

e user-id: ett unikt id som din webblidsare tilldelas av DoubleClick.

ad-id: annonsens unika id.

ad-placement-id: ett id som talar om var pa en sida som en annons var placerad.

refferal-url: webbsidan som du var pa da annonsen visades.

client-ip: den IP-adress som besokaren har.

Eftersom besckarens IP-adress ocksa samlas in kan DoubleClick dven avgora i vilket land
och stad man &r bosatt i. Enligt [25] samlar reklamindustrin huvudsakligen in sina data
pa tva satt:

e Den forsta typen av data kallas fér First-Party data och samlas in genom att fore-
taget har direktkontakt med anvéindaren. Dessa data erhalls genom att anvindaren
registrerar sig. Tillvigagangssittet mojliggor for foretagen att kinna igen sina kunder
dven om de anvinder flera enheter.

e Den andra typen av data kallas for Third-Party data och samlas in av andra parter
som till exempel DoubleClick eller BlueKai. BlueKai dr en sa kallad databroker, som
samlar in information om anvindare for att sedan sélja den vidare till andra féretag.

Forutom cookies anvinds ocksa andra tekniker for att félja en anvindares surfvanor &ver
olika hemsidor. Enligt TRUSTe &vervakas de 100 mest anvdnda hemsidorna globalt av fler
dn 1 300 foretag. Vissa av dessa foretag delar datan med andra féretag. Detta arrangemang
kallas pa engelska for piggybacking, oversatt till svenska betyder i detta sammanhang att
dra nytta av.

Enligt [25] spenderar mobilanvindare 90% av sin tid i appar. Eftersom apparna inte
stodjer cookies anvinds andra tekniker for att kinna igen anvindarna dér. Ett exempel
ar att anvinda mobilenhetens id. Datainsamling via mobila enheter kan vara mer exakt.



PubMatic, ett foretag som hjilper webbplatsigare att sélja annonsplatser i realtid, har 100
datapunkter pa mobilsidan, istéllet for 50 — 70 pa datorsidan. Hér ingar ocksd mobilenhe-
tens position.

2.2.6 Datamaiklare

Datamaéklare eller Data brokers dr en typ av foretag som samlar pa sig information om
Internetanvindare [1]. Denna information séljs sedan vidare till olika foretag, bland annat
annonseringsforetag. Informationsméklare ar alltsd en form av grund fér marknadsforing
och darigenom ocksa Internetannonsering. Detta tillvigagangssitt visas i figur 1 nedan.

Costomer

.

Public Records | ‘ Publiclv availible ‘ ‘ Nonpublic information | Source of data

Collect, Agregate, Analyze, repackage, sell Databrokers

Bussines clients H Consumers/general public || Other data brokers ‘

‘ People search, Genealogy etc || Marketting | [ How is the information used |

Directory services
Residental and business listings

Figur 1: Hur informationen flédar fran kund till datoranvéndare. Bild modifierad fran [6].

Enligt [6], samlas informationen om anvéndarna inte in direkt fran anvindarna utan
fran andra killor, dessa kéllor delas in i tre kategorier: regeringskillor, andra publika kéllor
och kommersiella kéllor. Via regeringskillor far data brokers information som demografin
for olika stadskvarter, daribland utbildningsniva, alder och inkomst. Databrokers kan ocksa
f&a information om geografi och information om dédfall fér individer. Fran US postal Service
kan data brokers fa information om adressédndringar.

Federala domstolar bidrar med information om konkurser. Annan information kan gélla
vad man har for jobb eller om man har jakt, eller fiskelicens, olika uppgifter om ens hus-
hall, réstningsinformation, fordonsinformation eller domstolsuppgifter. Viss information
inh&mtas dessutom fran andra databrokerforetag. Samtidigt finns det restriktioner i lag pa
hur informationen som samlats in far anvindas. Till exempel far information om en per-
sons rostning i 22 delstater i USA inte anviindas for kommersiellt eller icke-vals relaterade
dndamal. Lagar finns ocksa for hur information om fordon eller kérregister far anvindas.

Publika kéllor innebér att man som databroker tar information fran olika platser pa
Internet, till exempel sociala nitverk, telefonregister eller bloggar. I fallet sociala nétverk
gors det med hjilp av mjukvara som skannar av siterna efter information hos anvindare,
vars sekretessinstéllningar inte hindrar publik atkomst av information.



Kommersiella kéllor innebér att man som databroker kdper information om anvinda-
re fran till exempel aterforsiljare. Informationen stricker sig fran varan som képtes till
vilket betalsitt som anvindes vid det aktuella kdpet. Aven fran tidningssidor himtas in-
formation géllande vilka typer av prenumerationer folk har kopt. Information kan ocksa
fas genom listor pa kunder hos olika siter som kraver inloggning, sdsom nyhets, rese- eller
aterforsiljarsajter.

Gemensamt for dessa tre grupper av information &r att den kan komma antingen direkt
fran killan eller fran andra databrokers. Detta gor att man som kund far svart att ta reda
pa den egentliga killan till en viss typ av information.

Stead m.fl. diskuterar denna problematik med hénseende pé sekretess [9].

2.2.7 Kategorisering av personer

Datamaiklarna delar in personerna i olika segment [1], innan informationen om dem siljs
vidare. Ett exempel pa segment skulle kunna vara eXelates "men in trouble”, detta seg-
ment byggs upp av ett antagande att personer som koper choklad och blommor har
aktenskapsproblem|25]. Andra exempel pa segment ndmns i [1], sdsom: "Urban Scamblers”
(kategorin utgors i hog grad av 1agavlonade latinamerikaner eller afroamerikaner). "Marri-
ed Sophisticates” (utgors av vre medelklassungdomar utan barn). Mera snévt definierade
segment dr: "Expectant Parent”, "Diabetes Interest” och "Cholestrol Focus”.

Enligt [1] finns det integritetsforesprakare som &r oroliga for vissa problem som de
anser att denna kategorisering kan medféra. Ett av problemen som de ser &r till exempel
att finansforetag skulle kunna ge subpremielan till "Urban Scamblers”.

Ett annat problem som integritetsforesprakare ser dr att finansféretag kan erbjuda
platinakort till "Married Sophisticates”.

Dessa kategorier kan utarbetas genom att:

1. Kombinera data for att f& fram en lista p& personer med liknande intressen. Till ex-
empel kvinnor med barn som under det senaste aret kopt sportutrustning. Kategorin
skulle d& kunna heta "Modrar med sportintresse”.

2. Utveckla modeller som foérutsidger beteenden. Till exempel att en grupp individer
képt en viss typ av bil det senaste aret, till exempel Volovo. Med hjélp av denna
information kan man da skapa ett segment kallat "Bilkunder intresserade av Volvo|?].

2.2.8 Datamiklare — foretag som vet mycket om personerna

Efter insamlingen vet dessa foretag en hel del om individen i fraga. Till exempel vet de var
man bor, vad man koper eller vad man har for intressen. Ett citat som sammanfattar det
hela bra kommer fran Edith Ramirez, ordférande i US Federal Trade Commission (FTC):
"You may not know them, but data brokers know you”. Ramirez utalande kom i samband
med rapporten: "Data Brokers: a call for transparency and accountability”. Informationen
i rapporten kom fran nio olika dataméklare: Acxiom, CoreLogic, Datalogix, eBureau, 1D
Analytics, Intelius, PeekYou, RapLeaf och Recorded Future.

En av dessa nio rapporterade innehav av 700 miljarder element himtade fran 1,4 mil-
jarder kundtransaktioner, i en databas. FTC har efterlyst en lagstiftning i USA som ger
kunder storre kontroll 6ver de data som datamiklare har om dem. FTC foreslog for kon-
gressen att de skall krdva av dataméiklarna att de infér en central plats. En plats fran vilken



kunder kan se den samlade informationen om dem, och ha méjlighet att vilja huruvida
informationen skall anvindas eller inte.

Hur vet man att medlemskap i en viss medicinsk grupp inte paverkar din férsdkringspre-
mie. Dataméklarna vet vilka webbsidor du bestker, och lagger till offlineinformation till det,
enligt Ed Mierzwinski, programchef vid US PRIG, (Public Interest Researsch Group) [6].
D& denna information ar tillagd kan den se annorlunda ut om du gar till en annan sida
jamfort med hur den annars skulle ha sett ut.

Det som Mierzwinski beskriver kallas fér "onboarding” och har fatt FTC, kongressen
och vita huset att specialgranska det. Onboarding innebir att en datamaéklare lagger till
offlineinformation i cookies tillhérande websidor som dataméklaren ifraga évervakar. Denna
information kan till exempel vara garantiregistreringar, bonuskort eller butiker. Nar dessa
cookies dr pa plats kan dataméklaren f6lja anvindarens steg pa dessa hemsidor och leverera
skriddarsydda annonser.

Med sa mycket information insamlad fran flera sidor ar risken for fel oundviklig. Dessa
fel kan dessutom vara svara att korrigera. I en studie som publicerades av FTC 2013
konstaterades att en av fem kunder, eller 20%, hade ett eller flera fel i sin kreditupplysning.
Dessa fel kan leda till att man far en felaktig kreditvirdighet och det i sin tur kan paverka
individens mojligheter att fa lan. Enligt denna rapport fick 10% en béttre kreditvirdighet
efter att dessa fel korrigerats.

Maéanga av de som samlar in denna information erbjuder sétt pa vilka man kan korrigera
den information som de har. Tyvirr dr dessa metoder varken bra dokumenterade eller
sarskilt lattanvédnda.

Enligt Stephanie Miller, Chef pa Direct Marketing Association (DMA) [6] 4r datamé#k-
lares verksamhet laglig. Pa fragan huruvida dataméklares aktivitet utgor ett skil till oro
for privatliv svarar hon: "No. Marketing data used responsibly for marketing purposes is a
consumer benefit, providing much of the value in our data-driven lifestyles”. Miller citerade
en studie, enligt vilken den "datadrivna marknadsekonomin” bidrog till 156 miljarder dollar
och skapade 675 000 jobb ar 2012 i U.S.A. Miller sade ocksa att féretag som Google och
Yahoo, men édven flera dataméklare, erbjuder kunder sétt pa vilka de kan vélja att inte fa
riktad reklam.

FTC har i sin rapport lyft fram olika fordelar som datadriven marknadsféring kan
ha. Deras exempel var: "dataméklarprodukter” kan hjilpa till att forhindra bedrigeri-
er, forbattra produkterbjudanden samt att leverera anpassad reklam. Dessutom stodjer
datamiklare konkurrens genom att gora det mojligt for sma foretag att presentera sina
produkter for kunder som de annars kanske inte hade natt ut till.

FTC tillkinnagav ocksa i sin rapport att det finns lagar som skyddar kunders data inom
branscher som finans eller sjukvard. Ett exempel pa en sadan lag dr Fair Credit Reporting
Act (FCRA), en lag fran 1970 som reglerar anvindandet av kunders information da den
anvinds i olika samband, till exempel for kreditupplysningar, anstéllningar eller bostad.

2.3 Etik och aspekt

Enligt [31] &r etik reflektionen &ver moralen. Moral &r enligt [30] uppfattningen om rétt
och fel.
Aspekt ar enligt [32] ett eller flera sétt att se en viss sak utifran.



Det finns ett flertal etiska teorier (se till exempel [10]), vi valde de tva teorier som vi
bedémde passade detta &mne bést. De etiska teorier som vi tdnker utga ifran &r:

o Aktutilitarism

e Regeldeontologi

2.3.1 Aktutilitarism

Denna teori innebér att man anser en handling vara moraliskt rédtt om handlingens konse-
kvenser leder till mesta méjliga gott for sd manga som mdjligt.

Exempel: En lag ar under bearbetning som tvingar 1% av befolkningen att jobba som
slavar i en datorfabrik dér chip tillverkas. De som foresprakar lagen hévdar att den leder
till lagre priser pa datorkomponenter. Detta leder i sin tur till storre gladje for de 99% av
befolkningen som inte slavarbetar da de kan kopa elektronik till mycket ldgre priser. Att
bara titta pa handlingars konsekvenser for att avgtra vad som &ar moraliskt ratt ar enligt
kritiker av aktutilitarism en nackdel, d& det kan leda till stora nackdelar for de som inte
tillhor den stora massan [10].

2.3.2 Regeldeontologi

Immanuel Kant kom pé nagot som kallas kategoriskt imperativ som &r regler eller principer
som anvinds for att pa ett opartiskt sdtt avgora basen for vara moraliska skyldigheter.
Enligt Regeldeontologi giller samma regler for alla utan undantag. Detta innebér alltsé
att ingen individ far sdrbehandlas eller privilegieras éver en annan. I sin enklaste form kan
man fraga sig: Vad hénder om alla gor det du gor?

Ett exempel: Du skall ldmna in en skoluppgift och ldmnar in den férsent. Du resonerar
som sd att det skonar ldraren da han/hon kan &gna sig &t din uppgift i lugn och ro. Om
alla skulle géra pa samma vis blir dock féljden att alla kanske ldmnar in sina uppgifter
samtidigt dnda, si att det dnda blir mer jobb for ldraren. Ett sadant hir undantag far dock
enligt regeldeontologiska grunder bara goras om alla andra gor det ocksa. Om alla tummar
pé regler pa detta vis, vad hénder da med ordningen i samhallet [10]?

2.4 Oro 6ver information pa Internet

Enligt [28] &r det s& méanga som 50% av de tillfrigade som &r bekymrade over all den
information som finns om dem pa Internet. Denna information var fotografier, videor,
e-postadresser, fodelsedata, telefonnummer, hemadresser och grupper som de dr med i.
Denna information framkom i en studie omfattande 792 Internetanvindare och handlade
om privatliv och anonymitet via Internet. Studien genomftrdes av Pew Internet. Ar 2009
var det bara 30% som oroade sig. Av de som tillfrigades i studien, var det 86% som vidtagit
atgirder for att skydda sig pa Internet. Dessa atgirder inkluderade bland annat rensning av
Internetcookies, kryptering av epost och att inte anvinda sitt riktiga namn. Dessutom hade
55% av anvindarna skyddat sig genom att undvika 6vervakning frén personer, grupper och
myndigheter.

Trots att ménga av de tillfragade vidtagit skyddsatgiarder tror 59% av Internetanvin-
darna inte att det ar mojligt att vara helt anonym pé Internet medan 37% tror att det
ar mojligt [29]. Dessutom tycker 68 procent inte att nuvarande lagar skyddar privatlivet
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online i tillrackligt stor utstrackning. Av de tillfragade hade 21% fatt sina epost- och sociala
nétverkskonton dvertagna av nagon som inte hade rétt att till dem. Av de tillfragade var
det 12% som hade blivit forfoljda eller trakasserade. Dessutom upplevde 6% att deras rykte
blivit skadat av online-relaterade héndelser [28]. Av de tillfragade hade 11% fatt personlig
information sasom personnummer eller kreditkort stulna.

2.5 Etiska aspekter pa teori
2.5.1 Information fran regeringskillor — Aktutilitaristiskt synsétt

Att databrokers far information om till exempel inkomst, &lder eller adressdndringar ser
vi som positivt utifrén aktutilitarism. Genom att samla ihop sddan demografisk informa-
tion om ett flertal individer kan man skapa kategorier av potentiella kundkretsar som &r
intresserade av en viss produktkategori.

D4 dessa personer tillhor en viss kategori kan de fa reklam inom till exempel sportar-
tiklar. Som konsument kan man da uppticka dessa produkter och dela med sig av dem till
folk som man kénner.

Exempel: Grupp — Personer 25 — 30 ar som jobbar med hilsa. Ett féretag vill nd ut
med att de har kompetens inom sjukgymnastik och har kontakt med en Internetannonsér
som fatt information som sammanstillts av en databroker.

Antag att dessa hélsointresserade personer far information om foretagets sjukgymnas-
tikkompetens och képer tjansten och blir ndjda med den. Darav kan de hjélpa andra att fa
information om foretaget i fraga. Dirigenom hade regeringskéllornas information kommit
till stor nytta.

I fallet publika killor liksom, kommersiella killor, samlas information sasom bilder,
képta produkter, prenumerationer och telefonnummer in. Géllande just telefonnummer kan
det fa till f6ljd att man blir nerringd av telefonforsiljare, eller att telefonnumret kommer
ut pé andra stéllen. For de sociala nétverken skulle detta kunna leda till en fértroendekris
da anvindarna kanske inte dr medvetna om hur de kan skydda sig. Att aterforséljare delar
med sig av vilka produkter folk kopt &r ocksa nagot som vi tror kan leda till att de tappar
i fortroende.

Att aterforsiljare och sociala medier delar med sig av information skulle i 1dngden gynna
konsumenter pa sa satt att annonser kan bli mer skriddarsydda, och alltsd vara positivt
genom att man far annonser som &ar sa traffsidkra som mdéjligt. Har kommer cookies in da
det dr de som mdjliggdr just sparning fran handelssajt a till sajt b med annons.

2.5.2 Information fran regeringskillor — Regeldeontologiskt synsitt

Att information delas fran regeringskillor, sociala medier eller képs fran aterforséljare
skulle kunna leda till att dessa aktorer far sdmre fértroende och skulle pa sikt kunna leda
till att anvidndare inte vill interagera med dessa aktérer. Om anvindare skulle fa sdmre
fortroende for sociala nédtverk, aterforsiljare eller regeringar skulle de fa svart att utfora
sina skyldigheter:

e Regeringar har ett fortroende gentemot sina viljare. Regeringens stéillning skulle
kunna undermineras och kanske skulle de bli av med sin regeringsstillning.
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e Sociala Medier har ett ansvar mot anvindare att formedla deras meddelanden, men
har dven ett ansvar mot annonstrer. Om ingen vill anvinda tjansten innebdr det
forlust av annonsintékter.

o Aterférsiljare har ett ansvar mot bade kund och leverantérer av produkter, namligen
att silja.

Om alla aktorer skulle dela med sig av den information de har skulle till slut anvindarna
inte lita p4 nagon, vilket inte ar bra.

2.6 Risk for fel

Det faktum att det dr mycket information som samlas in och att den kan innehalla fel som
riskerar att drabba personerna bakom, till exempel felaktigt sdnkt kreditvirdighet, ar ur
aktutilitaristiskt inte etiskt férsvarbart.

Som databroker har man ett ansvar for att informationen som ldmnas ar korrekt. Om
personer skulle fa sénkta lanemdjligheter pa grund av fel i informationen skulle detta kunna
innebéra att man inte ses som serids och ddrmed kan forlora inkomst av att annonsféretag
inte ldngre vill samarbeta. Inte heller ur ett regeldeontologiskt synsitt ar det alltsé etiskt
forsvarbart med fel i data som skickas vidare.

2.7 Kategorisering av personer — Aktutilitaristiskt synsatt

Nér insamlingen av data om personer dr klar delas informationen in i olika segment. Vissa
segment inbegriper grupper i samhéllet som inte har sa stark ekonomisk stéllning, vilket
enligt vissa forsprakare skulle kunna nyttjas av banker for att ge dessa grupper 1an. Lan som
kanske aldrig blir betalda och som alltsa skulle sédtta dessa ekonomiskt utsatta personer i
ekonomiska svarigheter resten av livet. Det skulle i sin tur kunna leda till att dessa personer
i framtiden inte kan ta fler lan. Ur ett aktutilitaristiskt synsitt finns alltsa tveksamheter
till att kategorisera information.

2.8 Kategorisering av personer — Regeldeontologiskt synséatt

Om man utgdr fran att risken finns att en viss grupp blir ekonomiskt skadade av katego-
riseringen &r det inget som kan ses som nagot att rattfardiga enligt denna teori. Men om
man anser att det dr viktigt att informationen kommer fram och att en databroker utfér
kategoriseringen s& kan man inte férbjuda alla andra fran att gora det. Modern IT ger oa-
nade mdjligheter att forbattra vara livsvillkor. Samtidigt kantas utvecklingen av potentiellt
negativa effekter for individ och samhélle, vilka méaste identifieras och hanteras.
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3 Metod

3.1 Blandad metod

Att tillimpa en blandad metod (mixed methodology) ar vanligt i vetenskapliga miljoer [3].
Creswell anger ett antal vilgrundade argument for nir denna kan tillimpas, bland annat
argumenterar man for foljande:

e Nir den studerade problemstéllningen kriver tillimpningen av bade kvalitativa och
kvantitativa metoder for att kunna besvaras.

e Ju mer sanningsenliga resultat man vill uppné vid besvarandet av sin problemstall-
ning, destd mer bevis maste samlas in.

Fran ovanstaende argumentation och vira formulerade forskningsfragor ser vi att det
dr nodvindigt att tillimpa en blandad metod for att fa fram ett sanningsenligt resultat i
var studie.

3.2 Litteraturstudie

Metoden bestar i att séka och granska litteratur i &mnet datainsamling for Internetannon-
sering. Denna metod &r kvalitativ, da den &r tolkande och fokus bygger pa textanalys.

Det finns ocksé en del kritik mot kvalitativ forskning, som att den inte anses vara upp-
repningsbar och att resultatets rimlighet inte kan kontrolleras. I den typ av undersékning
som vi har gjort dr det inte mojligt att uppritta strikta kriterier for litteraturstkningen.
Ej heller finns tillgang till vetenskapliga studier som bygger pa kvantitativ analys. Darfor
har vi gjort en kvalitativ undersékning pé artiklar vilka vi uppfattar som representativa
for det omrade vi velat beskriva.

Det &r ofrankomligt att vara subjektiva virderingar kan ge en bias i framstéallningen,
men vi hoppas dndé att uppsatsen ger en god inblick i hur annonsering i moderna medier
gar till, hur enskilda individer sparas och vilka etiska aspekter man kan ha pé detta.

I den aktuella s6kningen ingar &ven etiska principer som kan kopplas till problemom-
radet. Sokningen begridnsades inte till artal men de artiklar som publicerats under senare
tid prioriterades for att fa sa uppdaterad kunskap som méjligt.

Kéllorna som anvands i studien har tagits fram genom sékningar pa Google Scholar,
Google och i ACMs artikeldatabas. Sékord som anvénts framgar av figur 2. Artiklar som
togs fram granskades dversiktligt och de som ansigs innehalla datainsamling fér Interne-
tannonsering samt dven de som hanterade etiska aspekter pa detta granskades vidare.

3.2.1 Litteratursdkning

Av figur 2 nedan framgar att genomstkningen gav 268 988 843 triffar. Vid genomgéang
av de forsta resultatsidorna gallrades 36 artiklar fram vars rubriker verkade intressanta
for dndamalet. Dirav blev bortfallet mycket stort, men av praktiska skil begrinsades
framtagandet av artiklar.
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Databaser:
Google Scholar
Google Search

ACM
IEEE

Sdkord:
Cookies work
http Cookies
Double Click
advertising data collection
lightbeam
krav cookies
Ethical principles
Internet advertisement facebook
Internet advertisement
History flash
History Adobe flash
Flash tillbakagang
technigques for showing ads on web technigues
for showing ads on web instead of flash
Ethics marketing survey
Ethics e-commerce survey
Ethics online advertising survey
Ethical aspects advertising and online

Antal traffar;
268 988 843

Warav granskade:
36

Bortfall: 268 988 807

Figur 2: Flédeschema &ver litteratursékningen.
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3.3 Enkitunderstkning

Forutom en litteraturstudie avseende datainsamling for Internetannonsering sa utfors ocksa
en enkitundersékning, med syfte att undersoka hur folk i vart ndromrade i allminhet
ser pa annonsering pa Internet, ur ett etiskt perspektiv. Enkétfragorna ar inspirerade av
tidigare forskningsstudier dér liknande enkdter har gjorts. Dessa studier har precis som var
behandlat attityder till Internetannonsering.

Enkiten framstilldes med hjélp av google docs och skickades ut via Facebook och email
till de som inte hade Facebook. Den skickades ut till vinner, bekanta och familj, ndrmare
bestdmt till 633 personer i aldrarna 18 — 69 ar.

Notera att enkiten syftar till att besvara var forskningsfraga: Vilka etiska aspekter
identifierar ett brett urval personer avseende élder, I'T-kunskap och kén som etiskt proble-
matiska med avseende pa annonsering i relation till utférd e-handel, i ndromradet?

Enkitunderstkningen som metod ar kvantitativ, dock dr var enkdtundersokning utokat
med 6ppna alternativ, vilket ocksa ger var metod nagra kvalitativa inslag [4].

3.3.1 Fdljebrev och enkitfragor

Till enkdtundersékningen finns ett f6ljebrev som framgar av bilaga 1. Foljebrevet ar utfor-
mat utifran [4] och syftar till att informera om enkétundersokningens syfte, samt forklara
eventuella oklarheter kring enkitfragorna. Exempelvis ndmner vi syftet med undersok-
ningen, att det ar frivilligt att delta och att respondenternas svar behandlas anonymt.
Enkétfragorna, vilka &r utformade i enlighet med [4], har konstruerats pa s& satt att de:

e Ar renodlade, de innehaller endast en fraga.
e Inte innehaller allt fér kinsliga fragor.
e Ar korta och tydliga.

Motivet for bakgrundsfragorna anges i foljebrevet, d& det annars kan tyckas oklart
varfor dessa ar med. Syftet dr att se om det kan finnas skillnader i hur man svarar med av-
seende pé bakgrund och erfarenhet. Ett av de tips i [4] som anvéndes vid presentationen av
enkiten till respondenterna var att ha fragorna till vénster och svaren till hoger. Innan hu-
vudfragorna i enkéiten stélls fragor om kon, alder och it-utbildning. Dessa bakgrundsfragor
ar med for att kunna besvara fragan d& denna involverar respondenternas bakgrund.

Enkiten delades ut under perioden 2016-11-11 till 2016-11-18, bilaga 2 innehaller fra-
gorna som stélldes i var enkdtundersckning.

3.4 Pilotstudie

En pilotstudie &r en provundersokning fér att ta reda pa huruvida respondenterna uppfattar
fragorna pa samma sétt som fragekonstruktoren har ténkt sig [4]. Av pilotstudien framgar,
férutom brister i fradgorna, ocksd om nagot svarsalternativ inte finns med. En pilotstudie
kan bestd av tva delar:

e Pilotstudie 1 gors pa en mindre grupp, till exempel vinner, arbetskamrater. Den
prelimindra enkitens fragor kan behdva omarbetas sa att inte ndgon som svarar har
exponerats for dem tidigare.
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e Pilotstudie 2 gors pa en utomstiende grupp personer som ligger si nira de tédnkta
respondera i slutstudien som méjligt.

Vi har valt en alternativ metod for att genomfora pilotstudien. Det preliminéra elektro-
niska frageformuldret har besvarats av tre narstaende personer. Svaren har bearbetats
tillsammans med dem i efterhand for att fa deras syn pa fragorna och svarsalternativen.
Dérefter har enkéiten slutgiltigt utformats. Pilotstudien utférdes under en veckas tid, 2016-
11-04 till 2016-11-11.

Pilotstudien hade en egen version av foljebrevet dér respondenterna ombads att sist
i enkiten kommentera om nagra svarsalternativ saknas. I bilaga 3 redovisas pilotstudiens
féljebrev.
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4 Resultat och analys

4.1 Tidigare forskning

Vetenskapliga studier liknande var har utforts tidigare fast p& internationell niva, de mest
relevanta for var studie presenteras nedan. Fragorna i var enkdtundersdkning har influerats
av dessa tidigare studier.

4.1.1 Artikel 1 — Smit m.fl. [8]

Titel: Understanding online behavioural advertizing: User knowledge, privacy concerns and
online coping behaviour in Europe

Forfattare: E.G. Smit, G. Van Noort, H.A.M. Voorveld

Respondenter: Holland

Denna artikel beskriver Online Behavioural Advertizing” (OBA). For denna typ av an-
nonsering krivs insamling av surfmonster. Detta sker oftast genom anvindning av cookies,
vilket ar foremal for en intensiv debatt i EU och USA. Framst diskuteras huruvida infor-
merat samtycke krévs av anvindarna for att cookies skall kunna anvindas. Samtyckeskrav
dr numera infort i lag sedan 2012 i EU.

Informerat samtycke kréver en viss forstaelse for OBA och cookies enligt forfattarna.
Darfor ville de undersoka hur forstéelsen ser ut. Fragorna i undersokningen var: (1) Vet
Internetanvindare vad Online Behavioural Advertizing &r?, (2) I vilken utstrackning &r
Internetanvindare oroade Gver sitt privatliv pa Internet, och vad kiinner de infér Online
Behavioural Advertizing och cookies? och (3) Hur hanterar Internetavindare fragan om
Online Behavioural Advertizing (for att skydda sig)?

For att understka detta skickades en onlineenkét ut till 2022 respondenter, 18 — 85 ar
gamla. Kunskapen om OBA och cookies méattes med atta sant/falskt-pastdenden. Studien
visade att kunskapen inte &r tillrdcklig samt att kunskapen inte skiljde mellan kategorier av
Internetanvindare. Dock skiljde sig grupperna at avseende oron for deras sekretess online.

4.1.2 Artikel 2 — Stead m.fl. [9]

Titel: Ethical Issues in Electronic Commerce
Forfattare: B.A. Stead, J. Gillbert

Denna artikel beskriver olika etiska problem som uppkommit som ett resultat av e-
handel. Vissa av dessa etiska problem &r unikt kopplade till e-handel. De etiska problem-
omraden som tas upp ar: (1) Sekretess - Till exempel att en Internetleverantor skulle
kunna sélja vidare information om kunder. Man menar att e-handelsplattformar férsvarar
anvindandet av cookies, till exempel genom att siga att det ger en béttre upplevelse for
anvindaren av tjansten, (2) Sdkerhetsoro - Detta borjade kunder oroa sig 6ver da de fick
annonser for produkter som de tittat pa tidigare pa nitet och (3) Tillverkare siljer direkt
- Internet har mojliggjort att tillverkare inte i samma utstrickning behdver sina partners,
ett etiskt problem da anstéllda kan bli arbetslosa.

Nér dessa etiska problem upptrader uppticks de snabbt och 1éses pa grund av mark-
nadskrafter eller uppmérksamhet fran allménhet. Dock sdger forfattarna att da nya tjinster
och produkter stdndigt tillkommer kan nya problem uppsta, och fragar sig om Internets ge-
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nomslagskraft dr tillrdckligt stor for att problem skall kunna 16sas pa ett etiskt forsvarbart,
sjalvreglerande satt.

4.1.3 Artikel 3 — Schlosser m.fl. [7]

Titel: Survey of Internet users’ attitudes toward Internet advertizing
Forfattare: A.E. Schlosser, S. Shavitt, A. Kanfer
Respondenter: USA

Denna artikel undersoker hur Internetanvindares attityder mot Internetannonsering
ser ut. Med fragor som: (1) hur trovirdiga och anvindbara annonserna &r nir det géller
att fa kunden att kopa en viss produkt, (2) paverkar Internetannonsering priset for en viss
produkt, eller fragor som géller respondenternas personliga erfarenheter av Internetannon-
sering. Fragorna om personliga erfarenheter var exempelvis: hur man upplevt annonsernas
tillforlitlighet gillande att gora ett kop utifran den, eller om man kint att annonserna
misslett dem i képbeslut.

Respondenterna i undersckningen var mellan 18 — 64 ar gamla. Bara respondenter som
anvinde Internet frekvent var inkluderade. Respondenterna, 402 till antalet, delades in i
tva lika stora grupper. Den ena av dessa grupper fick dessutom fragor om vilken webblésare
och s6kmotor som anvéndes for att soka pa Internet. Da undersékningen gillde Internet-
baserad reklam specificerade man detta i ett féljebrev. Darefter f6ljde 17 fragor gallande
attityder till Internetbaserad reklam i olika avseenden. Dessa fragor var av likerttyp, alltsa
svarsalternativ pa en fem- eller sjugradig skala, med alternativ som spinner fran haller
med helt till haller inte med.

Resultaten av studien visade att repondenterna dr generellt positiva och dessutom
ganska lika i sina attityder till Internetannonsering.

4.1.4 Artikel 4 — Celebi |2]

Titel: How do motives affect attitudes and behaviours toward Internet advertising and
Facebook advertising?
Forfattare: S.I. Celebi
Respondenter: Turkiet

Denna rapport baseras péa tva olika studier: studie 1 handlade om ungdomars attityder
till Internetannonsering i allménhet och studie 2 behandlade anvindandet av Facebook-
funktioner kopplat till annonser pa Facebook.

Vad géller studie 1 ville man se om motiven att anvdnda Internet, informationssok-
ning, tidsférdriv eller underhallning via Internet péverkade olika faktorer, Dessa faktorer
ar: attityder och beteende mot Internetannonsering, tidsatgéng/frekvens att anvanda In-
ternet. Studie 1 genomfordes pa ett universitet i vistra Turkiet. 692 deltagare i en kurs om
forskningsmetodik fick veta att deras larare genomférde en studie. Studien var frivillig att
delta i och om sa gjordes fick de extra kurspodng. Enkéiten skickades ut via email, varav
140 svarade pa den. Fragor om demografisk profil och Internetanviindning hade flersvarsal-
ternativ. Motivations- och attitydfragor var av typen femgradig likertskala, haller inte alls
med till haller helt med.

Géllande studie 2 ville man bland annat veta (1) om vissa faktorer paverkade an-
vandandet av Facebookfunktioner positivt, (2) om annonser pa facebook som man upp-
levde patringande hade en negativ inverkan pa attityder till Facebookannonsering, eller
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om (3) annonser pa Facebook som man upplevde underhallande hade en positiv inverkan
pa attityder till Facebookannonsering. Frégorna testades pa 20 universitetsstudenter och
omarbetades om oklarheter hittades.

Resultaten av studie 1 och 2 stédjer varandra. Ungdomars attityd till Internet- och
Facebookannonsering var intimt forknippade med faktorer som har med livskvalitet, kam-
ratinfluens och gruppgemenskap att gora.

4.1.5 Artikel 5 — McDonald m.fl. [5]

Titel: Americans’ Attitudes About Internet Behavioral Adverticing Practices
Forfattare: A.M. McDonald, L.F. Cranor
Respondenter: USA

I denna artikel undersékte forfattarna amerikaners uppfattning kring Online Behavioral
Advertising (OBA) och tekniker som anvénds kring detta sitt att annonsera online.

Metoden som anvindes var tvadelad, forst en grupp om 14 personer som man genom-
férde djupintervjuer med. Djupintervjuernas syfte var att fa fram synpunkter pd OBA,
vilka sedan testades och verifierades i en annan grupp, ndmligen en online-enkit med
314 deltagare. Intervjupersonerna rekryterades via en annons pa en webbsida som listar
forskningsprojekt. Deltagarna i intervjustudien ersattes med 10 dollar per timme. Respon-
denterna till online-enkéten rekryterades dven via en webbsida. De ersattes med tva dollar
per 20 - 30 minuter tidsatgang. Man uteslot tva respondenter fran svaren d& de inte verkade
ha last fragorna. Andelen avhoppare var 37%.

Gaéllande vad studien visade sd réddde forvirring kring vad cookies var, en tredjedel
svarade att de inte visste. En tredjedel svarade pa ett korrekt sitt. Bara en person uttryckte
att cookies kan innehalla en unik identifierare av nagot slag. Respondenterna var till stor
del osdkra pa vad cookies &r. Att cookies anvinds for personliga annonser var det heller inte
ménga som visste. [ artikeln gick man ocksa igenom hur och varfér respondenterna (intervju
och enkit) hanterade och raderade cookies. Intervjupersonerna hade en vag uppfattning om
att for manga cookies inte &r bra. Av de 80 anledningar att inte radera cookies ur online-
enkiiten, ansag storre delen, 31%, att de inte brydde sig om cookies. 278 anledningar till
att radera cookies fanns med, av dessa var idén om att datorn blir slé den storsta orsaken,
33% hade denna uppfattning.

Giéllande OBA visade artikeln pa att en stor forstaelse for OBA finns bland responden-
terna. 46% procent beskrev OBA som "creepy”, medan 18% vilkomnade riktade annonser.

Man fragade ocksd om respondenternas vilja att betala for att slippa fa data insamlat
om dem. I en sa kallad "willingness to pay” och "willingness to accept” studie visade det
sig att manga respondenter inte var villiga att betala for sin integritet pa nétet.

4.2 Oversiktligt om resultatet av enkiitundersdkningen

Totalt inkom 40 svar, notera att det mojliga antalet respondenter var 633 personer, upp-
delat p& 155 Facebookvanner till rapportforfattaren, 332 Facebookvénner till en vin som
delade inldgget till sina vdnner, samt 132 medlemmar i en Facebookgrupp for informa-
tionsarkitekter vid hogskolan. Av dessa 633 respondenter skickades enkiten ut via epost
till en person som inte hade Facebook vid tiden for genomf6érandet av enkéten. I avsnitt 4.3
— 4.4.13 nedan redovisar vi var erhillna data i form av cirkeldiagram, stapeldiagram och
grupperade stapeldiagram.
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4.3 Bakgrundsinformation om respondenterna

I detta avsnitt redovisas fullstindig och relevant bakgrundsinformation fér vara respon-
denter.

4.3.1 Kon

[ var studie deltog 12 mén och 28 kvinnor (se figur 3 nedan). Notera att vi inte har nagot
databortfall med avseende pé kon.

Konsfordelning

« Kvinna « Man

Figur 3: Kénsfordelning i var studie.

4.3.2 Alder

Aldersfordelningen for respondenterna i var studie illustreras i figur 4 och 5 nedan. Notera
att vi har ett databortfall p4 5 kvinnor av okdnd alder, samt 3 m&n av okdnd alder.
Detta databortfall hade kunnat férhindras om fragan alder hade gjorts obligatorisk i var
enkdtundersékning.
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Aldersfordelning

16

=
=
1]

Antal

3
2 2
1 I
ar.an e

Aldersinterva
Figur 4: Aldersfordelningen for deltagarna i var studie.
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Figur 5: Aldersfordelningen for deltagande mén och kvinnor i var studie.

4.3.3 IT-utbildning och arbete inom IT

Postgymnasial IT-utbildning for respondenterna i var studie illustreras i figur 6 — 8. Vi ser
har att 25% av véara respondenter har postgymnasial utbildning inom IT. Notera att vi
har ett databortfall pa 2 kvinnor av okind alder med postgymnasial IT-utbildning, samt
3 kvinnor av okdnd alder som inte har postgymnasial IT-utbildning. Notera vidare att vi
har ett databortfall pd 3 mén av okind alder som inte har postgymnasial IT-utbildning.
Detta databortfall hade kunnat férhindras om fragan alder hade gjorts obligatorisk i var
enkdtundersékning.
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Postgymnasial utbildning inom IT

=
(=]

o

rla < Nej

Figur 6: Postgymnasial utbildning inom IT {6r respondenterna.

Antal kvinnor som har/inte har postgymnasial
ubildning inom IT
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# Har poggymnasial utbildning inom IT

Figur 7: Postgymnasial utbildning inom IT fér kvinnliga respondenter.

I Har inte pogtgymnasial utbildning
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nom IT

Vi stéllde vidare fragan huruvida vara respondenter arbetade inom IT idag och resul-
tatet illustreras i figur 9 — 11 nedan. Vi ser att en minoritet av vara respondenter jobbar
inom IT idag (5 av totalt 38 respondenter som besvarade denna fraga arbetar inom IT
idag, ddrav har vi ett databortfall pa tvi personer som ej angett huruvida de jobbar inom
IT eller inte idag). Nar det géller denna aspekt om véra respondenter arbetar inom IT idag
s& har vi ett databortfall av en kvinna av okénd &lder som arbetar inom IT idag, samt ett
bortfall pa 3 kvinnor av okénd alder som inte arbetar inom IT idag. Vidare nér det géiller



aspekten om vara manliga respondenter arbetar inom IT idag s& har vi ett databortfall av
tre méan av okénd alder som inte arbetar inom IT idag.

Antal man som har/inte har postgymnasial
ubildning inom IT
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Figur 8: Postgymnasial utbildning inom IT {6r manliga respondenter.

Arbetarinom IT idag

rla < Nej

Figur 9: Andelen respondenter som arbetar inom IT idag.

23



Antal kvinnor som arbetar/inte arbetar inom IT
idag
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Figur 10: Andelen kvinnor som arbetar inom IT idag.

Antal man som arbetar/inte arbetar inom IT idag

I

in
I

4]
3.5 Fd
. b
: b3
= 25 i "y
= [ <
5 2 b rve
s b4 b3
B 8% 3% 'l '
- e e bl L
s of ol ZH oo 7o
0 e i Ab#l A
20-30 3040 A40-50 S0-60 &0-70

Aldersinterva

*slobbarinom IT dag  * Jobbarinte inom IT idag

Figur 11: Andelen mén som arbetar inom IT idag.

4.4 Resultat fran genomférd enkitundersékning
4.4.1 TFraga 1

Fraga 1 16d: Har du under det senaste daret handlat via Internet?
Databortfallet bestod av fem kvinnor av okénd &lder som svarade ja pa denna fraga.
Av figur 12 nedan framgar att 39 respondenter svarade ja, och en respondent nej.
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Av figur 13 framgar att 27 kvinnor svarade ja, en kvinna svarade nej. Det framgar ockséd
att alla 12 manliga respondenter svarade ja, alltsa inget negativt svar bland ménnen.

Av figur 12 och 13 framgar att i princip alla manliga och kvinnliga respondenter har
handlat via Internet det senaste aret, oavsett alder (se figur 14 och 15).

Fraga 1: Har du under det senaste aret handlat
via Internet?
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Figur 12: Illustrerar vira erhallna svar pa fragan Har du under det senaste dret handlat
via Internet?

Fraga 1: Har du under det senaste aret handlat
via Internet?
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Figur 13: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Har du under det senaste aret handlat
via Internet?
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Fraga 1: Har du under det senaste aret
handlat via Internet?
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Figur 14: Tllustrerar vara erhallna svar pé fragan Har du under det senaste dret handlat
via Internet?

Fraga 1: Har du under det senaste aret handlat
via Internet?
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Figur 15: Tllustrerar vara erhallna svar pé fragan Har du under det senaste dret handlat
via Internet?

4.4.2 Fraga 2

Fraga 2 16d: Om ja: ungefir hur manga ganger har du handlat via Internet det senaste
aret?

Notera att databortfallet hir bestar av en kvinna av okind alder som har handlat via
Internet 1 — 5 ganger det senaste aret, samt av 4 kvinnor av okind alder som har handlat
fler &n 5 génger via Internet. Databortfallet bland min bestar av 2 mén av okind alder
som har handlat via Internet 1 — 5 ganger samt en som har handlat fler 4n 5 ganger.
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Av figur 16 framgar att 11 respondenter handlar via Internet 1 — 5 ganger under det
senaste aret, 29 respondenter hade handlat fler 4n 5 ginger under det senaste aret.

Fraga 2: Om ja: ungefar hur manga ganger har du
handlat via Internet det senaste aret?
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Figur 16: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Om ja: ungefir hur manga ganger har du
handlat via Internet det senaste dret?

Figur 17 nedan beskriver frekvensen av Internethandel fordelat pa kon. Har kan vi se
foljande tendens bland vara respondenter: mén tenderar att vara konsumenter av séllan-

kopsvaror? via Internet, i motsats till vara kvinnliga respondenter.

“Konsumentvaror som till skillnad fran dagligvaror inhandlas mer sillan [33].
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Fraga 2: Om ja: ungefar hur manga ganger har du
handlat via Internet det senaste aret?

1-5 55
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Svarsalternativ

A Evinna M Man

Figur 17: llustrerar vara erhallna svar pa fragan Om ja: ungefir hur manga ganger har du
handlat via Internet det senaste dret?

Figur 18 och 19 nedan beskriver frekvensen av Internethandel fordelat pa kon och alder.

I figur 19 ses vidare en svag tendens att yngre mén (20 — 30 &r) verkar vara mer
bendgna att handla via Internet mer frekvent, medan dldre mén &r mer benégna att vara
sillankopskonsumenter®. Det fr en intressant 6ppen fraga att verifiera detta vidare pa ett
storre antal respondenter. Darfor dr det viktigt att yngre mén, som handlar mer frekvent
via Internet, upplever det positivt med riktad reklam, eftersom de exponeras i hégre grad
av riktad reklam.

Generellt kan man séga att alla vara kvinnliga respondenter oavsett aldersintervall,
handlade frekvent (fler &n 5 génger under det senaste aret) via Internet (se figur 18).
Dérmed blir det viktigt att kvinnor i alla &ldrar upplever riktad reklam relativt positivt.

3Konsument som handlar som mest 1 — 2 ganger per manad.
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Fraga 2: Hur manga ganger har du handlat via
Internet det senaste aret?
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Figur 18: Illustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Om ja:
ungefdar hur manga ganger har du handlat via Internet det senaste dret?

Fraga 2: Hur manga ganger har du handlat via
Internet det senaste aret?
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Figur 19: llustrerar vara erhallna svar de manliga respondenterna pa fragan Om ja: ungefdr
hur manga ganger har du handlat via Internet det senaste dret?

4.4.3 TFraga 3

Fraga 3 16d: Hur regelbundet har du handlat via Internet under det senaste dret? Figur 20
nedan ger oss en 6versikt av erhéllna svar, uppdelat pa4 mén och kvinnor.

Databortfallet bestar av 2 mén av okéind alder som svarade mindre &n 1 gdng per manad
under det senaste aret. Vidare har en man av okind alder svarat att han har handlat 1 -
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2 ganger per manad. Motsvarande férdelning pa ovanndmnda databortfall giller dven for
vara kvinnliga respondenter, med ett tilligg, ndmligen att 2 kvinnor av okénd alder har
handlat fler d4n tva ganger per ménad under det senaste aret.

Vi ser &ven har en tendens till att vara kvinnliga respondenter verkar vara motsatsen
till sdllankdpskonsumenter, medan vara manliga respondenter tenderar att vara séllankops-
konsumenter. Detta framgar av figur 20 — 23 nedan.

Denna iakttagelse forstiarker ytterligare var tidigare diskussion om att det &ar viktigt
att kvinnor inte upplever nagot negativt med riktad Internetannonsering. Notera att ju
fler kdp som gors per manad, desto mer information om dina kép kan samlas in och kan
potentiellt leda till mer riktad reklam mot dig. Darfoér &r det viktigt att du som konsument
upplever riktad reklam positivt.

Fraga 3: Hur regelbundet har du handlat
via Internet under det senaste aret?
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Figur 20: Hlustrerar vara erhallna svar pa fragan Hur regelbundet har du handlat via In-
ternet under det senaste dret?

Fraga 3: Hur regelbundet har du handlat
via Internet under det senaste aret?
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Figur 21: Mlustrerar vara erhallna svar pa fragan Hur regelbundet har du handlat via In-
ternet under det senaste dret?
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Fraga 3: Hur regelbundet har du
handlatvia Internet under det senaste
aret? (1-2ggr/manad)
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Figur 22: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Hur regelbundet har du handlat via In-
ternet under det senaste dret?

Fraga 3: Hur regelbundet har du
handlatvia Internet under det senaste
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Figur 23: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Hur regelbundet har du handlat via In-
ternet under det senaste daret?

4.4.4 Fraga 4

Fraga 4 16d: Har du noterat att det kommit annonser riktade till dig som haft anknytning
till kopet?

Databortfallet bestar av 5 kvinnor av okind &lder som svarade ja. Vidare var det 2
mén av okdnd alder som svarade ja, samt en man av okdnd alder som svarade ne;j.
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Vi ser att majoriteten av bade mén och kvinnor har noterat att det har kommit an-
nonser riktade till dem, som haft anknytning till gjort kép (se figur 24 nedan). Narmare
bestdmt sa har alla kvinnor i var studie noterat detta (se figur 25). For vara manliga re-
spondenter ddaremot ser vi att tvd mén, 1 av okidnd &lder som saknar IT-utbildning, samt
en man med I'T-utbildning och jobbar med IT som ej noterat att det kommer riktad reklam
till dem (se figur 26 nedan).

Sammanfattningsvis ser vi ddrmed att det finns en hog medvetenhet om riktad reklam
oavsett utbildning.

Fraga 4: Har du noterat att det kommit annonser
riktade till dig som haft anknytning till kopet?
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Figur 24: Tlustrerar vara erhallna svar pa fragan Har du noterat att det kommit annonser
riktade till dig som haft anknytning till kopet?
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Fraga 4: Har du noterat att det kommit annonser
riktade till dig som haft anknytning till kopet?
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Figur 25: Illustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Har du
noterat att det kommit annonser riktade till dig som haft anknyining till képet?

Fraga 4: Har du noterat att det kommit annonser
riktade till dig som haft anknytning till kopet?
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Figur 26: Illustrerar vara erhallna svar fran de manliga respondenterna pa fragan Har du
noterat att det kommit annonser riktade till dig som haft anknytning till kopet?

4.4.5 TFraga b

Figur 27 nedan visar de erhallna resultatet pa var fraga 5 som 186d: Har du beslutat att képa
en produkt med hjdlp av en annons?

Databortfallet bestar av 3 kvinnor av okdnd alder som svarade ja, samt 2 kvinnor av
okdnd alder som svarade nej. Det var 1 man av okénd alder som svarade ja, 2 méan av
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okédnd &lder som svarade nej.

Vi ser att dldre generellt (d.v.s badde mén och kvinnor) &r mindre benégna att kdpa
via annons, dock med en avvikelse bland kvinnor i &ldersintervallet 50 — 60 ar (se figur 28
och 29).

Vi kan hir urskilja att speciellt mén oavsett &lder verkar mindre bendgna att kdpa via
annons, eftersom 10 av 12 mén totalt i var studie svarat att de inte kdpt en produkt med
hjalp av en annons. En mdjlig forklaring till att ménnen var mindre benégna att kdpa via
annons kan vara att de, som vi noterade i fraga 2, tenderar att vara séllanképskonsumenter
i hogre utstrickning.

Fraga 5: Har du beslutat att képa en produkt
med hjalp aven annons?
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Figur 27: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Har du beslutat att képa en produkt med
hjdlp av en annons?
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Fraga 5: Har du beslutat att kdpa en produkt
med hjalp aven annons?
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Figur 28: Illustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Har du
beslutat att képa en produkt med hjdlp av en annons?

Fraga 5: Har du beslutat att kbpa en produkt
med hjalp aven annons?
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Figur 29: Illustrerar vara erhallna svar fran de manliga respondenterna pa fragan Har du
beslutat att képa en produkt med hjalp av en annons?

4.4.6 TFraga 6

Fraga 6 16d: Om ja, hur ndjd var du med detta kép? Figur 30 nedan visar erhllna svar.
Databortfallet har bestar av 3 kvinnor av okénd alder som angett alternativ 2, alltsa

ganska nojd. Bland mén bestar det i att en man av okénd alder angett alternativ 1, alltsa

mycket ndjd. Ett ytterligare databortfall &r att en man péa 48 ar har svarat alternativ 3,
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alltsd inte nojd alls, trots att han i féregdende fraga angett att han inte har képt nagon
vara pa annons. Detta har vi valt att tolka vi som databortfall.

Generellt ser vi att bade vara kvinnliga och manliga respondenter har varit néjda med
sina kop via annons (se figur 31 och 32). Notera dock att vi hir har ett databortfall pa
en 48-arig man som siger sig inte vara ndjd alls med sitt kép via annons, trots att han ej
kopt vara via annons.

Fraga 6:0m ja, hur ndjd var du med detta kdp?
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Figur 30: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Om ja, hur ndjd var du med detta kop?

Fraga 6: Om ja, hur ndjd var du med detta kdp?
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Figur 31: Illustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Om ja,
hur ndjd var du med detta kép?
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Fraga 6: Om ja, hur ndjd var du med detta kop?
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Figur 32: Illustrerar vara erhallna svar fran de manliga respondenterna pa fragan Om ja,
hur ndjd var du med detta kép?

4.4.7 Fraga 7

Figur 33 nedan visar de erhallna svaren pa fraga 7 som 16d: Hur ofta har du kint att en
produkt inte levt upp till léftet givet i annonsen?

Vi noterar att en 35-arig kvinna inte har besvarat denna fraga. Ytterligare databortfall
ar hir att en kvinna av okénd alder har angett alternativ 1, alltsa aldrig, och slutligen sa
har vi 4 kvinnor av okéind alder som angett alternativ 2, alltsd 1 — 2 ganger. Nar det géller
databortfall fér ménnen sa har vi 3 mén av okind alder som angett alternativ 1, alltsa
aldrig.

Generellt ser vi att bade vara kvinnliga och manliga respondenter &r néjda med den
annonsering som gors (se figur 34 och 35), ddrmed kan vi med forsiktighet dra slutsatsen att
det verkar som att foretagen bakom matchningsalgoritmerna har lyckats med matchning
mellan annons och kundkategori.

Det &r intressant att tillfredsstéllelsen med Internetannonserna 6verensstimmer med
funna resultat i [7], dér en betydande andel hade en positiv syn pa Internetannonsering.
Vi ser en viss tendens att de yngre respondenterna i var studie generellt har kint sig nagot
missndjda (se figur 34 och 35 nedan), dock vet vi att dessa dven handlar mer pa annons
(se figur 28 och 29 ovan).
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Fraga 7: Hur ofta har du knt att en produktinte
levt upp till loftet giveti annonsen?
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Figur 33: lllustrerar vara erhallna svar pa fragan Hur ofta har du kdint att en produkt inte
levt upp till liftet givet i annonsen?

Fraga 7: Hur ofta har du kint att en produktinte
levt upp till loftet giveti annonsen?
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Figur 34: Nlustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pé fragan Hur
ofta har du kdnt att en produkt inte levt upp till loftet givet i annonsen?
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Fraga 7: Hur ofta har du kdnt att en produktinte
levt upp till I6ftet givet i annonsen?
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Figur 35: Illustrerar vara erhallna svar fran de manliga respondenterna pa fragan Hur ofta
har du kdnt att en produkt inte levt upp till léftet givet ¢ annonsen?

4.4.8 Fraga 8

Fraga 8 16d: Hur ofta har du pé annat sdatt kant dig lurad av informationen i en annons?
Figur 36 nedan visar erhallna svar pa denna fraga.

Vi noterar att en 20-arig kvinna och en kvinna av okind alder inte svarat alls pa denna
fraga. Ytterligare databortfall &r hér att en kvinna av okénd alder har angett alternativ 1,
alltsa aldrig, och slutligen har vi 3 kvinnor av okénd alder som angett alternativ 2, alltsa
1 -2 ganger.

Bland vira manliga respondenter ser vi att majoriteten de unga méinnen generellt av
nagon anledning valt att inte besvara fragan. Detta eftersom en 29-aring man, en 25-arig
man och en 20-arig man inte besvarat denna fraga. Ytterligare databortfall &r hir att en
man av okdnd alder har angett alternativ 1, alltsa aldrig. Slutligen har vi 2 mén av okind
alder som angett alternativ 2, alltsd 1 — 2 ganger.

Vi noterar att motsvarande analys som utfordes for fraga 7 ovan dven kan utforas for
fraga 8, (se figur 37 och 38) da de bada kan sédgas behandla tillfredsstallelsen av Internetan-
nonsering. Notera att fraga 7 och 8 inspirerades av en tidigare studie utférd av Schlosser
m.fl. [7].
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Fraga 8: Hur ofta har du pa annat satt kant dig
lurad avinformationeni en annons?
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Figur 36: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Hur ofta har du pd annat sdtt kant dig
lurad av informationen ¢ en annons?

Fraga 8: Hur ofta har du pa annat satt kant dig
lurad av informationeni en annons?
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Figur 37: Nlustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pé fragan Hur
ofta har du pd annat sdatt kdnt dig lurad av informationen i en annons?
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Fraga 8: Hur ofta har du pa annat sattkint dig
lurad av informationeni en annons?
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Figur 38: Illustrerar vara erhallna svar fran de manliga respondenterna pa fragan Hur ofta
har du pd annat sdtt kint dig lurad av informationen i en annons?

4.4.9 Fraga 9

Fraga 9 16d: Vilka kanslor far du av att ditt kép spiras? - Flera alternativ tillats.

Vi noterar att en kvinna av okéind alder inte har besvarat denna fraga. Vidare noterar
vi dven foljande databortfall: 3 kvinnor av okénd alder har angett alternativ 1, alltsa "jag
tycker det kinns patringande”, och slutligen har vi 1 kvinna av okind alder som angett
alternativ 3, alltsa ”det spelar ingen roll”.

Vidare noterar vi dven foljande databortfall bland m#innen, ndmligen att 2 min av
okdnd alder har angett alternativ 1, alltsé "jag tycker det kinns patradngande”, och slutligen
har 1 man av okdnd alder angett alternativ 3, allts& “det spelar ingen roll”.

Vi ser att en relativt stor andel av bade vara manliga och kvinnliga respondenter inte
tycker att det spelar nagon roll att deras kop sparas (se figur 39). Vidare ser vi att en
betydande andel upplevde det patrangande att deras kop sparas, men trots detta blev
man inte mer forsiktig (se figur 39 — 41).

I en tidigare studie utférd av Smit m.fl. [8] undersékte man huruvida respondenterna
oroade sig for att fa irrelevanta annonser som de inte &r intresserade av (d.v.s upplevde
annonseringen patringande). Resultatet visade hér att dessa respondenter upplevde just
denna aspekt bekymmersam. Smit m.fl. [8] understkte dock inte vidare hur respondenternas
beteende paverkades av denna upplevda oro, vilket vi gor i var studie. Det vill séga, vi
undersckte huruvida vara lokala respondenter blev mer foérsiktiga med att handla online.
Dérmed ser vi att vara funna resultat i stor utstrickning Gverensstimmer med de tidigare
resultaten fran [8].

Notera &ven att Smit m.fl. [8] inte understkte attityder bland deras respondenter av-
seende vart alternativ "det spelar ingen roll”, genom detta alternativ utokar vi med var
studie antalet mojliga upplevda aspekter med Internetannonsering.
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Fraga 9: Vilka kdnslor far du av att ditt kop sparas? - Flera
alternativ tillats.
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Figur 39: Nlustrerar vara erhallna svar pa fragan Vilka kdnslor far du av att ditt kop sparas?
- Flera alternativ tillats.

42



Fraga 9: Vilka kdnslor far du av att ditt kop sparas? - Flera
alternativ tillats
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Figur 40: Illustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Vilka
kdnslor far du av att ditt kép sparas? - Flera alternativ tilldts.

Fraga 9: Vilka kdnslor far du av att ditt kdp
sparas? - Flera alternativ tillats
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Figur 41: Mlustrerar vara erhallna svar fran de manliga respondenterna pa fragan Vilka
kdnslor far du av att ditt kép sparas? - Flera alternativ tilldts.
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4.4.10 Fraga 10

Fraga 10 16d: Har du noterat att det kommit annonser riktade till dig som haft anknytning
till en produkt som du tittat pa?

Vi noterar att 1 kvinna av okind alder inte besvarat denna fraga. Vidare har 4 kvinnor
av okind alder svarat ja pa fragan. Bland méinnen noterade vi databortfall i form av att
tva mén av okdnd alder svarat ja pa fragan, samt slutligen att 1 man av okdnd alder svarat
nej pa fragan.

Var studie visar att i princip alla vara respondenter oavsett kon, alder och utbildning
har noterat att det kommit annonser riktade till dem som haft anknytning till en produkt
som de tittat pa (se figur 42 — 44). Detta trots avsaknaden av diskussionen i media som,
enligt Smit [8], skulle kunna paverka uppmérksamheten av Internetannonsering hos den
breda allménheten.

Fraga 10: Har du noterat att det kommit
annonser riktade till dig som haft anknytning till
en produkt som du tittat pa?
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Figur 42: lllustrerar vara erhallna svar pa fragan Har du noterat att det kommit annonser
riktade till dig som haft anknyining till en produkt som du tittat pa?
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Fraga 10: Har du noterat att det kommit
annonser riktade till dig som haft anknytning till
en produkt som du tittat pa?
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Figur 43: lllustrerar vara erhallna svar pa fragan Har du noterat att det kommit annonser
riktade till dig som haft anknyining till en produkt som du tittat pa?

Fraga 10: Har du noterat att det kommit
annonser riktade till dig som haft anknytning till
en produkt som du tittat pa?
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Figur 44: Nlustrerar vara erhallna svar pa fragan Har du noterat att det kommit annonser
riktade till dig som haft anknytning till en produkt som du tittat pd?

4.4.11 Fraga 11

Fraga 11 16d: Vilka kdnslor fér du av att kép spiras, som beskrivet i foljebrevet ovan? -
Flera alternativ tillats.
Figur 45 illustrerar vara erhallna svar pa denna fraga.
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En kvinna av okdnd &lder har inte svarat pa denna fragan. Vidare databortfall hir ar
att 2 kvinnor av okénd alder har angett alternativ 1, alltsa "jag tycker det ar laskigt”. Vi
noterar dven att 2 kvinnor av okdnd alder har angett alternativ 2, alltsa "jag tycker det
kiinns patringande”. Slutligen har 1 kvinna av okind alder angett alternativ 3, alltsa ”jag
tycker det kidnns bra d& man far tips pa nya produkter”.

Vidare databortfall &r hér att 1 man av okdnd alder har angett alternativ 1, alltsa ”jag
tycker det &r laskigt”. Vi noterar dven att 1 man av okind alder har angett alternativ 2,
alltsa "jag tycker det kiinns patrangande”, och en man av okdnd alder har angett alternativ
3, alltsa "jag tycker det kinns bra d& man far tips pa nya produkter”. Slutligen har dven 1
man av okind alder angett alternativ 4, "alltsa det spelar ingen roll”.

En viktig distinktion mellan var aktuella fraga 11 och den tidigare stéllda fraga 9 ar att
vi i den sistndmnda undersoker respondentens tidigare upplevelser av att deras kop sparas.
I fraga 11 undersoker vi istillet respondenternas upplevelser av att deras kdp sparas, efter
att respondenterna har blivit upplysta fran foljebrevet om hur den faktiska sparningen av
deras kop utfors. Vi ville med ovannidmnda upplysning se till att alla respondenter, oavsett
bakgrund och tidigare upplevelser, fick méjligheten att uttrycka sina ésikter pa var studies
identifierade aspekter.

Fran fraga 11 kan vi utlésa att &ven i denna simulerade situation sa tycker en relativt
stor andel att annonseringen upplevs patringande, vilket &r i linje med Smit m.fl. [§]
resultat.

Samtidigt ser vi dock att en betydande andel av bade méin och kvinnor i alla aldrar i
var studie tycker att det kdnns bra med Internetannonsering, fér man far tips om nya
produkter (se figur 46 och 47). Vi far alltsd i var studie fram en positiv aspekt med
Internetannonsering, vilket inte gjordes i [8].

Vi ser hir pa denna fraga att en 29-arig kvinna har skrivit att hon inte tycker att
forslagen kdnns relevanta och speglar snarare hennes sokningar, &n ger bra forslag. Hon
tyckte det kindes patrdngande da hon upplevde att data inte anvinds pa ett adekvat
sitt, som inte ger nagot mervirde. Denna kommentar var den enda som angavs i hela var
enkidtunderstkning.

Det ar vart att notera att bade vara manliga och kvinnliga respondenter som angav
att de upplevde Internetannonsering patriangande &ven till och med upplevde detta las-
kigt. Det verkar ddrmed som om dessa individer inte bara upplever en negativ aspekt,
utan flera. Att man upplever flera negativa aspekter dr ett intressant 6ppet problem som
kan undersdkas vidare, eftersom flera upplevda negativa aspekter sannolikt paverkar den
enskilda individens syn pa Internetannonsering negativt, vilket inte ar bra for e-handlare
som anvinder sig av dessa annonser.

Vi ser att det verkar som att simuleringen i fraga 11 gjorde att ett storre antal re-
spondenter numera inte stéllde sig likgiltiga till Internetannonsering (det vill sdga angav
alternativet “det spelar ingen roll” (se figur 39 och 45)).
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Fraga 11:Vilka kdnslor far du av att kdp sparas, som
beskriveti foljebrevet ovan? - Flera alternativ tillats
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Figur 45: Mlustrerar vara erhallna svar pa fragan Vilka kdnslor fir du av att kop sparas,
som beskrivet i foljebrevet ovan? - Flera alternativ tilldts.

Fraga 11:Vilka kdnslor far du av att kdp sparas, som
beskriveti foljebrevet ovan? - Flera alternativ tillats
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Figur 46: Illustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Vilka
kdnslor far du av att kép spdras, som beskrivet i foljebrevet ovan? - Flera alternativ tillats.
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Fraga 11: Vilka kdnslor far du av att kop sparas, som
beskriveti foljebrevet ovan? - Flera alternativ tillats
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Figur 47: Nlustrerar vara erhallna svar fran de manliga respondenterna pa fragan Vilka
kdanslor far du av att kép spdras, som beskrivet i féljebrevet ovan? - Flera alternativ tilldts.

4.4.12 Fraga 12
Figur 48 nedan avspeglar vara erhallna resultat for fraga 12 som 16d: Ser du ndgon etisk

problematik i spdrningen som sker?

Databortfallet pd denna fragan utgdrs av att 3 kvinnor av okdnd alder har angett
alternativ 1, alltsd ja, samt att 2 kvinnor av okéind &lder har angett alternativ tva, alltsa
nej pa denna fragan. Databortfallet bland mén pa denna frigan utgdrs av att 2 mén av
okdnd alder har angett alternativ 1, alltsd ja, samt att 1 man av okind alder har angett
alternativ tva, alltsad nej pa denna fragan.

Vi ser att aldersparametern inte siger nigot om kvinnors svar pa denna fraga (se
figur 49), och att fordelningen av de tva olika svarsalternativen ar ungefér lika bland vara
kvinnliga respondenter. Men vi ser dock en tendens att de yngre méannen i var studie inte
ser ndgon etisk problematik i att sparning sker (se figur 50). Detta behover dock verifieras

ytterligare med stérre indata.
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Fraga 12: Ser du nagon etisk problematik i
sparningen som sker?
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Figur 48: Illustrerar vara erhallna svar pa fragan Ser du ndgon etisk problematik i spar-
ningen som sker?

Fraga 12: Ser du nagon etisk problematik i
sparningen som sker?
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Figur 49: Nlustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Ser du
ndgon etisk problematik i spdrningen som sker?
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Fraga 12: Ser du nagon etisk problematik i
sparningen som sker?
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Figur 50: Illustrerar vara erhallna svar fran de maliga respondenterna pa fragan Ser du
nagon etisk problematik 1 spdrningen som sker?

4.4.13 Fraga 13

Figur 51 nedan illustrerar vara erhallna svar pa fraga 13 16d: Motivera i sd fall varfor du
tycker att etiska problem finns - Flera alternativ tilldts.

Pa denna fraga bestar databortfallet av 3 kvinnor av okéind alder som angett alternativ
1, alltsa "jag tycker att datainsamlingen som sker ar ett hot mot den personliga integriteten
online”, samt att en kvinna av okind &lder har angett alternativ 2, alltsd "jag tycker att
sikerheten dventyras” da data kan samlas in. Vi noterar vidare att det dr hela 21 kvinnor
som ej besvarat denna fraga da de pa foregdende fraga svarat nej.

Vi noterar att det bland mén dr en man av okdnd alder som angett alternativ ett, allts&
"jag tycker att datainsamlingen som sker &dr ett hot mot den personliga integriteten online”.
Vidare har 2 mén av okénd alder angett alternativ 2, alltsd "jag tycker att sdkerheten
dventyras, d& data kan samlas in”. Vi noterar slutligen dven att det ar 4 mén som ej
besvarat denna fraga da de svarat nej pa foregaende fraga.

Enligt fraga 12 tyckte 14 respondenter att det finns nagot etiskt problem med Inter-
netannonsering (se figur 48 ovan). Bland vara respondenter har 9 personer svarat att de
tycker att datainsamlingen som sker &r ett hot mot den personliga integriteten online,
samt att sikerheten dventyras da data samlas in. Vidare ser vi att 6 av vara responden-
ter ser atminstone en av de tva ovan ndmnda aspekterna med Internetannonsering som
problematiska.

Det vill sidga, av totalt 40 respondenter ser 15 respondenter &tminstone ett etiskt pro-
blem med Internetannonsering. Vi noterar dirmed att ungefir 40% av vara lokala respon-
denter ser nagon etisk problematik vid Internetannonsering.

Det ar vidare virt att notera att utav ovan ndmnda 15 personer som ser adtminstone
ett etiskt problem med Internetannonsering ér 8 av dessa mén (nigorlunda jamt fordelat i
aldersintervallet 20 — 70 &r) och 7 kvinnor (se figur 52 och 53 nedan). Bland vara 7 kvinnliga
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respondenter som svarat att de ser atminstone ett etiskt problem med internetannonsering
ser vi en svag tendens att det framst dr yngre kvinnor (20 — 30 &r) och de nagot dldre (60
— 70 ar) som ser detta som extra bekymmersamt.

Vart erhallna resultat visar ddrmed att den ovan ndmnda lokala attityderna &r i linje
med det resultat som den tidigare studien utférd av Smit m.fl. [8] erholl.

Smit m.fl. [8] efterfragade respondenternas attityder for foljande tre pastéenden: (1)
jag tror att personliga data har missbrukats ofta, (2) jag &r orolig att personliga data kan
missbrukas och (3) jag &r radd att information inte har lagrats pa ett sékert sétt. Deras
resultat visade att majoriteten i stor utstrackning héll med om dessa péstdenden. Notera
att vara tva pastdenden kan inkluderas i Smits ovanndmnda pastédenden |[8].

Fraga 13: Motiverai sa fall varfor du tycker att
etiska problem finns - Flera alternativ tillats
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Figur 51: Illustrerar vara erhéllna svar pa fragan Motivera i sa fall varfor du tycker att
etiska problem finns - Flera alternativ tilldts.
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Fraga 13: Motiverai sa fall varfor du tycker att
etiska problem finns - Flera alternativ tillats
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Figur 52: lllustrerar vara erhallna svar fran de kvinnliga respondenterna pa fragan Motivera
i sd fall varfér du tycker att etiska problem finns - Flera alternativ tillats.
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5 Diskussion och konklusion

I detta avsnitt diskuteras resultaten av var studie, samt var tillimpade metod.

5.1 Besvarande av forskningsfraga 1

Vi stéllde foljande forskningsfraga i var studie:

e Var gar kunskapsfronten avseende datainsamling och vad samlas in, enligt tidigare
forskningsresultat?

Vi har i denna studie forsokt belysa hur en anvindares aktivitet pa n&thandelssidor re-
sulterar i annonser for de varor som anvindaren i fraga har tittat pa. Dessa annonser kan
dyka upp pa sévil sociala nitverk som till exempel Facebook, som pa nyhetssidor, bloggar,
eller var helst annars ndr man surfar runt.

Rapporten gar fran en grundlaggande forklaring kring cookies vidare till en beskrivning
av hur fler dn den tilltinkta webbsidan kan f& del av information om dig som bestkare.
Dérefter ges en beskrivning av var informationen hédmtas ifrdn och slutligen belyses etiska
aspekter.

Cookies ar den aspekt ur tekniken, tillsammans med http protokollet, som lagger grun-
den for annonsering online. Utdver detta krévs information om anvindaren i fraga. Denna
kan fas genom att si kallade databrokers koper informationen fran aterférséljare, alterna-
tivt far den via regeringskéllor, eller anvinder verktyg vars uppgift dr att skanna av sociala
nétverk efter information om anviéindaren. Det senare géller dock bara om anvindaren i
fraga inte har tillrdckligt harda sekretessinstéllningar, eftersom verktygen bara kommer at
publika konton.

En av styrkorna med var studie ar tillvigagangssattet pa vilket artiklar har sékts upp-
delat i fyra grupper:

1. google scholar
2. google search,
3. ACMs artikeldatabas

4. kurslitteratur.

Detta bidrar till en bredd i killmaterialet. A andra sidan blir antalet artiklar med
vetenskaplig tyngd fa med detta tillvigagangssédtt. En begrinsande faktor ar vidare att
Malmo Hégskola inte har direktlankar till flera av de artiklar av intresse som google scholar
hénvisar till.

Ovanstaende diskussion besvarar var forsta forskningsfréga.

5.2 Besvarande av forskningsfraga 2 och 3

Vi stéllde dven foljande tva forskningsfragor i var studie:

e Vilka etiska synpunkter kan finnas pa sittet som eventuell data samlas in och an-
vinds, enligt tidigare forskningsresultat?

53



e Vilka etiska aspekter identifierar ett brett urval personer avseende alder, I'T-kunskap
och kon som etiskt problematiska med avseende pa annonsering i relation till utférd
e-handel, i ndromradet*?

I resterande del av detta avsnitt kommer vi nu att diskutera fram svaret pa de tva ovan
ndmnda forskningsfragorna.

Efter att ha utfért en lokal® enkitunderskning fann vi att bade vara kvinnliga och
manliga respondenter har handlat via Internet under det senaste aret (se fraga 1). Vi
kunde vidare se en svag tendens (se fraga 2 - 3) att de manliga respondenterna i var studie
tenderar att vara séllankopskonsumenter, medan motsatsen géller for kvinnorna. Vi fann
dven att i stort sett alla vira respondenter har noterat att det har kommit annonser riktade
till dem som haft anknytning till ett Internetkép de gjort (se fraga 4).

Pa fragan Har du beslutat att képa en produkt med hjilp av en annons? (se fraga 5)
ser vi att vara nagot aldre respondenter (oavsett kén) verkar mindre benégna att kopa
via annons pa Internet. Av vara manliga och kvinnliga respondenter som har beslutat
att kopa en produkt via en annons si ser vi att majoriteten &r ndjda med sina kop via
annons (se fraga 6). Det var endast vid enstaka tillfallen vara respondenter har ként sig
lurade av informationen i en annons (se fraga 7 och 8). Det &r ocksd vért att notera att
sdllankdpskonsumenter naturligt kiinner sig mindre missnéjda med sina kép via annons.

Var studie visar att i princip alla vara respondenter, oavsett kon, alder och IT-utbildning,
har noterat att det kommit annonser riktade till dem som har anknytning till en produkt
de tittat pa (fraga 10, se figur 42 — 44). Detta trots avsaknaden av diskussion i media som,
enligt Smit [8], skulle kunna paverka uppmérksamheten av Internetannonsering hos den
breda allménheten.

Var studie visar vidare att ett betydande antal respondenter, ndrmare bestidmt 15 av
vara totalt 40 lokala respondenter, anger att de ser etisk problematik i att den ovanndmnda
sparningen faktiskt sker (se fragorna 9, 11 — 13). Det vill séga, hela 38% upplevde nagon
form av etisk problematik med att kop sparas for att kunna anvindas vid Internetannon-
sering. Bland de yngre méannen i var studie ses en svag tendens att de inte ser négon etisk
problematik i att sparning sker (se figur 50). Detta behover dock verifieras ytterligare pa
en storre mangd insamlad data. Motsvarande tendens kan vi inte se bland vara kvinnliga
respondenter, for dessa dr fordelningen av de tva olika svarsalternativen ungefar lika &ver
de olika aldersintervallen (se figur 49).

For att ndrmare undersoka vilka etiska aspekter som vara lokala respondenter upplever
som sdrskilt problematiska sa stéllde vi flersvars-fragan Vilka kdnslor far du av att ditt
kép sparas? (se fragorna 9 och 11). Har ser vi att en betydande andel av véra lokala
respondenter, narmare bestamt runt 33%, upplevde det patringande att deras kop spéras
(se figur 39 och 45). Trots detta blev man inte mer forsiktig vid Internetkop (se figur 39).

I en tidigare studie utford av Smit m.fl. [8] undersékte man ocksd huruvida responden-
terna oroade sig for att f& irrelevanta annonser som de inte ir intresserade av, det vill séga
om man upplevde Internetannonseringen patrangande. Resultatet i [8] visade att &ven re-
spondenter i tidigare internationella studier upplever just denna aspekt som bekymmersam,
vilket alltsd &r i linje med vara erhallna lokala resultat.

Det ar vidare vart att notera att bland bade vara manliga och kvinnliga respondenter

Med niromradet avses Malmd med kranskommuner.
5Med lokal studie avses att studien &r utford i omradet Malmé med kranskommuner.
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som angav att de upplevde Internetannonsering patringande, upplevde 7 av 40 dessutom
sparningen som laskig. Det verkar ddrmed som om dessa individer inte bara upplever en
negativ etisk aspekt, utan flera samtidigt. Att man upplever flera negativa aspekter dr ett
intressant 6ppet problem som kan undersokas vidare i det aktuella undersékningsomradet.
Detta eftersom flera upplevda negativa aspekter sannolikt paverkar den enskilda individens
syn pa Internetannonsering negativt, vilket inte &r bra for e-handlare som anvéinder sig av
dessa annonser.

I den ovan ndmnda studien av Smit m.fl. [8] efterfragades lokala attityder for foljande
tre pastaenden: (1) Jag tror att personlig data har missbrukats ofta, (2) Jag &r orolig att
personlig data kan missbrukas, och (3) Jag ar riadd att information inte har lagrats pa ett
sikert sitt. Deras resultat visade att majoriteten i stor utstrickning holl med om dessa
pastdenden.

I var lokala studie efterfragade vi ocksé lokala attityder for tva pastaenden, vilka kan
inkluderas i Smits ovanndmnda pastaenden [8], ndmligen om vara respondenter tycker att
datainsamlingen som sker &r ett hot mot den personliga integriteten online, samt om de
anser att sikerheten &ventyras d& data samlas in. Bland vara lokala respondenter har 9
personer svarat att de tycker att datainsamlingen som sker dr ett hot mot den personliga
integriteten online, samt dven att sikerheten dventyras d& data samlas in. Vidare ser vi att
6 av vara respondenter ser atminstone en av de tvd ovan ndmnda etiska aspekterna med
sparningen som problematiska.

Sammanfattningsvis, av totalt 40 respondenter i var lokala studie sa ser 15 respondenter
Atminstone ett etiskt problem med sparningen. Det &r vart att notera att darmed néstan
40% av vara lokala respondenter ser négon etisk problematik med sparningen som sker.
Det vill sédga, nastan 40% av vara lokala respondenter ser négon etisk problematik med
Internetannonsering.

Det ar ocksé virt att notera att utav ovan ndmnda 15 personer som ser atminstone ett
etiskt problem med spérningen &r 8 av dessa mén (nagorlunda jamt fordelat i aldersinter-
vallet 20 — 70 ar) och 7 kvinnor (se figur 51 — 53). Bland dessa 7 kvinnliga respondenter
som svarat att de ser dtminstone ett etiskt problem med spérningen som sker, ser vi en
svag tendens att det frimst &r yngre kvinnor (20 — 30 ar) och de négot &ldre (60 — 70 ar)
kvinnorna som ser detta som extra bekymmersamt.

En naturlig fraga att stélla efter att man tagit del av ovanstidende diskussion &r vad
resterande del av vara lokala respondenter upplevde. Héir noterar vi att, nir vi stéllde
flervalsfragan Vilka kanslor far du av att ditt kop sparas? (se fragorna 9 och 11), svarar en
relativt stor andel av bade vara manliga och kvinnliga respondenter att de inte tycker att
det spelar nagon roll att deras kop sparas (se figur 39 och 45). Det vill sdga, en betydande
andel av vara lokala respondenter upplevde faktiskt en form av likgiltighet infér att kdp
sparas. Detta har inte noterats i de tidigare relaterade forskningsstudierna [2], [5], [8] som vi
studerat, vilket darmed utdkar var undersdkning gentemot tidigare studier, med avseende
pé ménniskors mojliga upplevelser av sparning och Internetannonsering.

Samtidigt ser vi ocksa ifrén ovan ndmnda fragor (fraga 9 och 11) att en betydande andel
av bade mén och kvinnor i alla aldrar, 26 av 40 respondenter i var studie, tycker att det
kdnns bra med Internetannonsering, eftersom man pé s sitt far tips om nya produkter (se
figur 45). Vi far alltsd i var studie dven fram en positiv aspekt med Internetannonsering,
och ddrmed sparningen som sker. Detta gjordes inte i tidigare studier [2], [5], [8].

Notera att ovanstiende diskussion, tillsammans med avsnitt 4.1, besvarar var studies
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andra och tredje forskningsfraga.
Det &ar viktigt att notera att var studie skall ses som en utforskande undersékning. Att
ytterligare validera vara initiala resultat dr ett intressant ppet problem.

5.3 Metoddiskussion

I nedanstaende avsnitt diskuteras den metod som anvints fér att genomféra var studie,
och vi tar har upp funderingar kring dess styrkor och svagheter. Vi diskuterar &ven vidare
alternativa metoder som vi 6vervigde att tillampa men av olika anledningar valde bort.

5.3.1 Alternativa metoder

Vi hade kunnat forsoka oss pa att besvara véra tva sistndmnda forskningsfragor (se av-
snitt 5.2) med hjélp av en ren litteraturstudie. Problemet som ses hér dr dock att vi d&
inte hade erhallit aktuella data som vi eftersoker. Framforallt hade vi inte tillfért egna
primérdata, vilket var genomforda enkitunderstkning bidrog med.

Vad vi ocksd skulle kunna anvint oss av var en intervjustudie, vilken ocksa skulle
ha tillfért egna primérdata, precis som enkitstudien i vart fall. Har finns dock en tungt
vagande nackdel, ndmligen att vart examensarbete utfordes under en begrénsad tid. Vi
insdg att vi inte hade erhallit lika manga svar pa samma tid med en intervjustudie. Detta
eftersom man vid en intervjustudie behover sitta ned med varje respondent, behandla data
for att sedan upprepa processen med nastfoljande respondenter.

5.3.2 Genomford enkitundersdokning samt lirdomar fran denna

Vi genomforde alltsd en enkdtstudie pa grund av att detta ansags som mest lampligt pa
grund av att det &r snabbt och effektivt i utférandet. Narmare bestdmt, man bor vélja
en enkidtunderstkning om man pa kort tid vill nd ut, och samla in svar fran, en stérre
grupp respondenter [4]. Ett ytterligare tungt vigande argument for enkétundersékning ar
att flera forskningsstudier med liknande fragestéllning, fast pé internationell niva, ocksa
har valt att tillimpa enkétstudier som forskningsmetod (se t.ex. [2], [5], [8]).

Av de tre ovan nidmnda metoderna ar det alltsd metoden enkdtunderstkning som ger
storst méngd priméardata och dar vi &ven har kunnat bidra med egen unik kunskap om lo-
kala forhallanden till de tidigare utférda internationella forskningsstudierna inom omradet
(se t.ex. [2], [5], [8])-

Vi ser att vi skulle gjort en noggrann genomgang av vilka av vara enkétfragor som skulle
varit obligatoriska [4]. Speciellt ins&g vi hér att vi skulle haft frigan om respondentens alder
som obligatorisk.

Vi skulle &ven ha skickat en paminnelse till vira respondenter om att besvara enki-
ten [4], eftersom var enkdtundersokning hade en svarsfrekvens pa endast 6%. Detta hade
troligen hojt svarsfrekvensen i var enkidtundersdkning vilket i sin tur hade 6kat tillforlitlig-
heten pa vara resultat.

En annan vélkind metod som tidigare har anvints for att forsoka héja svarsfrekvensen
i enkdtunderstkningar dr att anvinda nigon typ av morot for att hdja respondenternas
motivation att svara (se t.ex. [2]). Det &r dock vért att notera att, trots anvindandet av
en morot, hade Celebi [2] endast en svarsfrekvens pa 20%.
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A Bilaga 1

Denna bilaga innehéaller féljebrevet till enkéten.

Foljebrev enkiit

Denna enkitunderstkning utfors som del i ett examensarbete, examensarbetet syftar till
att undersdka hur Internetannonsering gar till, samt déartill vilka etiska problem detta kan
medfora, kopplade till integritet. Innan enkétens huvudfragor efterfragas bakgrundsinfor-
mation om dig, detta for att se om det kan finnas skillnader i hur man svarar med avseende
pa bakgrund och erfarenhet.

Att delta ar frivilligt och dina svar behandlas anonymt. Svaren kommer att redovisas
i form av tabeller och diagram, ingen kommer darfér att veta hur just du har svarat. En
litteraturstudie har genomférts och en resumé av denna foljer hiar nedan: Vid handel pa
Internet finns det speciella féretag som anvinder teknik for att fanga upp vad man handlade
eller bara tittade pa men inte handlade.

Dessutom finns det foretag vars syfte ar att fran olika killor, bland annat surfmonster,
kartligga och samla pa sig information om personer. Informationen kan gilla inkomst,
alder och kon, eller till exempel vad man prenumererar pa. Vad géller det man har kopt sa
képer denna typ av foretag information fran aterforséljare. Via bloggar eller andra platser
pa Internet kan information inh&mtas, dock inte om informationen &r skyddad av korrekta
sekretessinstéllningar i sociala medier.

Informationen fran aterforsiljare stricker sig fran varan som képtes till vilket betalsatt
som anvindes vid det aktuella kopet. Aven fran tidningssidor hiimtas information gillande
vilka typer av prenumerationer folk har képt. Slutligen koper féretagen information fran
varandra. All denna information kan sedan anviindas for att kategorisera personer pa olika
sitt. Det finns till exempel fall dar vissa personer kan fa svart att lana eller ddr de bom-
barderas med kopeerbjudanden via nétet av tredjepartsaktorer, exempelvis annonsforetag.
Dessa kan fa tag i information gillande storre grupper av individer och deras rérelsemdns-
ter. I fallet e-handel dr det sa att om man gér in pa en viss produkt har man sannolikt fatt
annonser for dem pa olika Internetsidor.

Sdnd in ditt svar senast den 23 november 2016. Om du har nagra fragor kan du kontakta
Oskar Berntorp pa oskar@berntorp.com. Tack for din medverkan!

Med Vanlig Hélsning
Oskar Berntorp
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B Bilaga 2
Denna bilaga innehéaller fragorna vilka stélldes i enkéten.

1. Har du under det senaste aret handlat via Internet? Ja/Nej
Aven om du skulle svara nej s& ber vi dig svara pa fragorna 9 — 13.

2. Om ja: ungefiar hur manga génger har du handlat via Internet det senaste aret?
2.1. 1 — 5 ganger under det senaste aret.
2.2. Fler &n fem ganger under det senaste aret.

3. Hur regelbundet har du handlat via Internet under det senaste aret?
3.1. Féarre dn 1 gang per manad under det senaste aret.

3.2. 1 — 2 ganger per manad under det senaste aret.

3.3. Fler &n tva gdnger per manad under det senaste aret.

4. Har du noterat att det kommit annonser riktade till dig som haft anknytning till képet?
Ja/Nej

5. Har du beslutat att kopa en produkt med hjélp av en annons? Ja/Nej

6. Om ja, hur néjd var du med detta kép?
6.1. Mycket nojd.
6.2. Ganska no6jd.
6.3. Inte ndjd alls.

7. Hur ofta har du kéint att en produkt inte levt upp till 16ftet givet i annonsen?
7.1. Aldrig

7.2. 1 - 2 ganger det under senaste aret.

7.3. Fler &n tva ganger under det senaste aret.

8. Hur ofta har du pé& annat sitt ként dig lurad av informationen i en annons? Ja/Nej
8.1. Aldrig

8.2. 1 — 2 ganger under det senaste aret.

8.3. Fler &n tva ganger under det senaste aret.

9. Vilka kénslor far du av att ditt kop sparas? - Flera alternativ tillats.
9.1. Jag tycker det kdnns patriangande.

9.2. Annonsen gjorde det att jag blev mer forsiktig med att handla online.
9.3. Det spelar ingen roll.

9.4. Annat motivera:

10. Har du noterat att det kommit annonser riktade till dig som haft anknytning till en
produkt som du tittat pa? Ja/Nej

11. Vilka kénslor far du av att kép sparas, som beskrivet i foljebrevet ovan? - Flera alternativ

tillats.
11.1. Jag tycker det &r laskigt.
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11.2. Jag tycker det kinns patréngande.

11.3. Jag tycker det kiinns bra da man far tips pa nya produkter.
11.4. Det spelar ingen roll.

11.5. Annat motivera:

12. Ser du nagon etisk problematik i sparningen som sker? Ja/Nej

13. Motivera i sa fall varfér du tycker att etiska problem finns - Flera alternativ tillats.
13.1. Jag tycker att datainsamlingen som sker ar ett hot mot den personliga integriteten
online.

13.2. Jag tycker att sdkerheten dventyras, da data kan samlas in.

13.3. Jag tycker att datainsamlingen som sker &r patringande.

13.4. Annat motivera:

Som sig bor finns ocksa fragor om bakgrundsinformation:
o Alder
e Kon
e Har du postgymnasial utbildning inom IT? Ja/Nej

e Om du har eftergymnasial utbildning inom IT, jobbar du inom IT idag? Ja/Nej
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C Bilaga 3

I denna bilaga redovisas pilotstudiens foljebrev.

Fo6ljebrev pilotstudie

Denna pilotstudie utférs som del i en enkit tillhérande ett examensarbete. Syftet ar att
undersdka hur Internetannonsering gar till samt vilka etiska problem kopplade till integritet
som detta kan medfra. Innan enkéitens huvudfragor efterfragas bakgrundsinformation for
att se om det kan finnas skillnader i hur man svarar med avseende pa bakgrund och
erfarenhet.

Att delta &r frivilligt och dina svar behandlas anonymt. En litteraturstudie har genom-
forts och en resumé av denna foljer hir nedan: Vid handel pa Internet finns det speciella
foretag som anvinder teknik for att fanga upp vad man handlade eller bara tittade pa men
inte handlade.

Dessutom finns det foretag vars syfte dr att fran olika killor, bland annat surfménster,
kartldgga och samla pa sig information om personer. Informationen kan gilla inkomst,
alder och kon, eller till exempel vad man prenumererar pa. Vad géller det man har képt sa
képer denna typ av foretag information fran aterforséljare. Via bloggar eller andra platser
pa Internet kan information inh&mtas, dock inte om informationen dr skyddad av korrekta
sekretessinstéllningar i sociala medier.

Informationen fran aterforséljare striacker sig fran varan som koptes till vilket betalsitt
som anvindes vid det aktuella kopet. Aven fran tidningssidor himtas information gillande
vilka typer av prenumerationer folk har képt. Slutligen koper foretagen information fran
varandra. All denna information kan sedan anvindas fér att kategorisera personer pa olika
sitt. Det finns till exempel fall dar vissa personer kan fa svart att lana eller dér de bom-
barderas med képeerbjudanden via nétet av tredjepartsaktorer, exempelvis annonsforetag.
Dessa kan fa tag i information géllande stérre grupper av individer och deras rorelsemons-
ter. I fallet e-handel ar det s att om man gar in pa en viss produkt har man sannolikt
fatt annonser for dem pé olika Internetsidor. Skulle det vara sa att ni tycker att nagot
alternativ saknas i pilotstudien, ange gérna detta. Denna mojlighet, ges som sista fraga.
Tack pa forhand for ditt talamod!

Med Vénlig Hélsning
Oskar Berntorp
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