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Konceptet med ubiquitous-miljöer går ut på att information ska vara tillgängligt när som helst, 
var som helst. Den här uppsatsen behandlade annonser i denna miljö och hade perspektivet 
utifrån konsumenten. Målet med uppsatsen var att ta reda på hur konsumenter upplever 
annonsering i dessa miljöer och hur de förhåller sig till integritetsfrågor samt vilka faktorer 
som är viktiga för att de ska uppskatta en annons. För att ta reda på detta användes ett ramverk 
om annonsering i ubiquitous-miljöer baserat på en artikel av Ranganathan och Campbell 
(2002). För att samla in data användes en onlineenkät som publicerades på Hallandspostens 
webbsida. Utifrån enkätens resultat kunde jag bland annat identifiera att respondenterna, 
överlag, var negativa till att lämna ut sina personliga uppgifter för att få skräddarsydd reklam. 
De ville heller inte bli positionsidentifierade, via sin mobiltelefon, för att få platsanpassad 
reklam i sina mobiltelefoner. Rabatt ansågs som det viktigaste i en annons. 
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Ubiquitous media-miljöer innefattar bland annat mobila artefakter och tjänster inom en rad 
områden med den gemensamma visionen att information ska finnas tillgänglig när som helst 
och var som helst (Lyytinen & Yoo, 2002a). Idén om ubiquitous computing härstammar från 
Mark Weisers artikel (Weiser, 1991) i början av 1990-talet där han presenterar idén om att 
datorer, i olika former och för olika syften, skulle bli mindre och mindre och finnas överallt i 
vår närhet utan att vi lade märke till dem. Visionen har fått ny fart tack vare förbättrad trådlös 
kommunikation och ständigt ökande datorkraft (Lyytinen & Yoo, 2002b). Ett bra exempel på 
en bransch som utnyttjar ubiquitous media-miljöer är tidningsbranschen. Många av dagens 
tidningar är organiserade i så kallade mediehus som publicerar i flera medier, till exempel i 
tryck, på Internet, inom telekom och via radio- och tv-sändningar, för att vara tillgängliga när 
som helst och var som helst (Ihlström Eriksson, Åkesson & Hakeröd, 2007). Tidningarna är 
idag beroende av två sorters kunder, läsarna och annonsörerna. Dock har intäkterna från både 
annonsering och tidningsförsäljning för papperstidningarna minskat år för år [1]. Detta 
medför att tidningarna måste hitta nya medier att expandera i för att inte tappa 
marknadsandelar och täcka upp för de minskade inkomsterna. I stort sett alla tidningar har 
idag en egen webbplats där annonsintäkter är den stora källan till inkomst (Ranganathan & 
Campbell, 2002). Till exempel ökade annonsintäkterna på Internet med 50% år 2006 jämfört 
med 2005 i Sverige [2]. 
 
Ranganathan och Campbell (2002) kallar begreppet ubiquitous-miljö för pervasive-miljö och 
deras vision är att utnyttja annonsering genom dessa medier i hemmet, på kontoret, på 
flygplatser, i parker med mera, det vill säga på platser där folk befinner sig. Vidare skriver de 
att annonsering i dessa medier, som snart finns överallt omkring oss, har en enorm potential 
att bli succé eftersom relevanta, skräddarsydda, annonser kan levereras till rätt personer vid 
rätt tidpunkt oavsett var de befinner sig. Det kan till exempel röra sig om SMS (Short 
Message Service) till mobiltelefoner, bildannonser på pekskärmar (touch screens) eller ljud 
som spelas upp i korridorer eller hissar. Konceptet går ut på att leverera annonsen på ett sätt 
som stör konsumenten så lite som möjligt, i miljön denne befinner sig för tillfället, samtidigt 
som så mycket information som möjligt kommuniceras. I den här uppsatsen skiljer jag inte på 
orden ubiquitous och pervasive utan kallar det från och med nu enbart för ubiquitous. 
 
En av anledningarna till att idén ser ut att kunna lyckas är att vi idag använder oss allt mer av 
tekniska artefakter, där datorer och Internet sedan länge är en del av vår vardag, inte minst i 
de så kallade i-länderna. Annonsering på Internet, så kallad online-annonsering, har visat sig 
mycket effektiv, enligt Ranganathan och Campbell (2002), och de tror att detta kan nå ännu 
högre nivåer med hjälp av ubiquitous-miljöer. Nu har även mobiltelefonanvändningen brett ut 
sig på bred front tack vare att priset på mobiltelefonerna minskat samtidigt som deras 
prestanda har blivit bättre (Duran, 2006).  I och med att tekniken för mobiltelefoner hela tiden 
utvecklas är det idag till exempel möjligt, tack vare tredje generationens mobilnät (3G), att 
skicka och ta emot digitala bilder, rörliga videobilder, ljud av hög kvalité med mera 
(Haghirian, Madlberger & Tanuskovas, 2005), vilket borde ge ännu mer bränsle åt konceptet. 
Antalet mobiltelefoner var 110% gentemot befolkningsmängden i Sverige år 2006 [3], men 
Åkesson och Ihlström Erikssons (2007) studie visar dock på att det fortfarande dröjer innan 
visionen om en ubiquitous media-miljö blir verklighet sett till användarnas låga 
användningsfrekvens av mobila tjänster. 
 
Det har gjorts en del studier rörande annonsering i mobiltelefoner via SMS av till exempel 
Drossos & Giaglis (2006), Bulander, Decker, Schiefer & Kölmel (2005) och Haghirian et al. 
(2005). Studier om bildannonsering (så kallade ”banners”) i mobila tjänster har undersökts av 
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Rau, Chen och Chen (2006). De kom fram till att annonser innehållandes ljud och 
animeringar var lättare att minnas. Annonsering på Internet och konsumenters olika 
preferenser har undersökts av bland andra Gordon och Lima-Turner (1997) och Schlosser, 
Shavitt och Kanfer (1999). Det visade sig i Gordon och Lima-Turners (1997) undersökning 
att användare generellt sett har en positiv inställning till Internetannonsering. I studien av 
Schlosser et al. (1999) var slutsatsen densamma samt att respondenterna var passiva gentemot 
annonsering och ansåg att den helst var så anpassad efter konsumenternas preferenser som 
möjligt. Även annonsering i ubiquitous media-miljöer har studerats med hjälp av 
Ranganathan och Campbells (2002) ramverk men då från tidningarnas och annonsörernas 
perspektiv (Ihlström Eriksson et al., 2007). Den här studien syftar till att bygga vidare på den 
forskningen men nu utifrån konsumentens perspektiv på annonsering i ubiquitous media-
miljöer. Därför kommer samma ramverk från Ranganathan och Campbell (2002) att användas 
som grund för denna uppsats. Detta leder fram till frågeställningen för denna uppsats: 
 
Vilka är konsumenternas preferenser och uppfattningar gällande annonsering i ubiquitous 
media-miljöer? 
 
Syftet med uppsatsen är att ta reda på hur konsumenter upplever annonsering i ubiquitous 
media-miljöer samt hur de förhåller sig till att motta annonser i dessa sammanhang. Dessutom 
syftar uppsatsen till att undersöka hur konsumenter förhåller sig till integritetsfrågor samt 
vilka faktorer som är viktiga för att de skall uppskatta en annons. 
 
Uppsatsen kommer att utgå ifrån Ranganathan och Campbells (2002) ramverk av viktiga 
faktorer vid skapandet av annonser och kompletteras med relevant litteratur inom området 
som sedan utvärderas mot potentiella konsumenter. 
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Detta avsnitt innehåller teori som jag identifierat utifrån litteraturstudien och som är relevant 
för att kunna besvara frågeställningen. Avsnittet består av ett ramverk som har sin grund i 
Ranganathan och Campbells (2002) artikel om annonser i ubiquitous-miljöer som 
kompletteras med relevant teori från närliggande litteratur. Avsnittet är uppdelat i de sju olika 
utmaningarna från Ranganathan och Campbell (2002). Dessa är (1) nå ut med rätt annons till 
rätt personer, (2) leverera annonsen vid rätt tidpunkt, (3) leverera annonsen på bästa sätt, (4) 
slumpartad annonsering, (5) bidra med ett värde så att konsumenten får anledning att följa upp 
annonsen, (6) hur ska intäkterna från annonserna samlas in och slutligen (7) 
personlighetsskydd och säkerhet. För undersökningen relevanta nyckelord är i texten 
kursiverade. 
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Den första utmaningen annonsörerna står inför är att nå ut med rätt annonser till rätt personer. 
På ena sidan finns annonsörerna med sin annons och på andra sidan konsumenterna och deras 
intressen. Problemet är att koppla samman dessa för att båda ska få ut så mycket som möjligt 
av annonsen (Ranganathan & Campbell, 2002; Drossos & Giaglis, 2006). Att nå ut med 
annonsen kan ske genom bland annat videoklipp, bilder, enbart text eller interaktiva annonser 
som konsumenten kan interagera med. Hur identifieras då rätt personer? Enligt Ranganathan 
och Campbell (2002) kan konsumenten antingen lämna ut sina preferenser och intressen till 
företag som tillhandahåller annonser eller efterfråga annonser för en viss typ produkter eller 
tjänster. Ett alternativ kan dessutom vara att konsumenterna ger sina preferenser till ett 
företag där de är stamkunder (Komulainen, Ristola & Still, 2006). Dessa konsumenter är då 
antagligen intresserade av företagets produkter eller tjänster och är därför mer villiga att 
acceptera annonserna från just det företaget. Har inte annonsörerna denna information i en 
stamkundsdatabas får annonsörerna gissa sig fram till vad konsumenten vill ha utifrån vissa 
kända preferenser hos konsumenten. Haghirian et al. (2005) föreslår att mobiloperatörerna 
samlar in information om konsumenten via mobiltelefonen. Varshney och Vetter (2002) tar 
upp som exempel att ålder, kön och aktuell position kan kombineras med tidigare köpvanor så 
att annonsen kan bli personligt riktad till en viss konsument vilket även Drossos och Giaglis 
(2006) undersökning bland annonseringsexperter visar på. Främst annonsering via mobila 
enheter har denna potential att bli skräddarsydd eftersom telefonen exempelvis kan bli spårad 
och har till exempel aktuellt tillstånd lagrat såsom ljudlös med mera (Lee & Benbasat, 2003).  
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När väl problemet med rätt annons till rätt person är löst dyker nästa problem upp, när ska 
annonsen levereras? Här är ubiquitous-konceptet ett bra hjälpmedel. Ett system kan till 
exempel identifiera att en person ofta stannar kvar sent på kontoret och erbjuda en annons för 
en pizzeria med hemkörning eller när en potentiell kund befinner sig utanför en klädaffär kan 
ett SMS skickas till dennes mobiltelefon med ett aktuellt erbjudande som skulle kunna passa 
just den kunden. Enligt Ranganathan och Campbell (2002) ska annonsören kunna definiera ett 
antal regler för hur och när olika typer av annonser ska visas och för vem baserat på kända 
preferenser hos konsumenten. I en undersökning gjord av Komulainen et al. (2006) bland 
detaljhandlare var de överens om att platsen där konsumenten befinner sig spelar in samt 
humöret konsumenten för tillfället är på. Vissa av detaljhandlarna svarade även att tid på 
dygnet samt vilken typ av väder som för tillfället råder även det skulle kunna spela in vid ett 
utskick av en annons. Exempelvis är det troligen ingen bra idé att skicka ut en annons om 
glass en snöig vinterkväll. Samma frågor ställdes även till konsumenterna i samma 
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undersökning. Bland konsumenterna var variationen stor gällande var och när de ville få en 
annons i sin mobiltelefon, vissa ville få annonsen när de var i närheten av affären samtidigt 
som andra inte trodde de skulle ha tid att bläddra igenom annonserna medan de gick på en 
gata full med folk. Skulle de få ett annonserbjudande i mobiltelefonen när de gick på en 
befolkad gata föredrog de hellre en enkel annons som går fortare att bläddra igenom. 
 
Haghirian, Madlberger och Inoue (2008) menar att den mobila tekniken har ett försprång 
gentemot andra eftersom den kan ta hänsyn till kontexten vilket, enligt Komulainen et al. 
(2006), gör att leverering av annonser till konsumenten kan ske oavsett tid på dygnet samt 
plats denne befinner sig på vilket går i linje med ubiquitous-idén. Att identifiera var en 
mobiltelefon för tillfället befinner sig kan ske genom lokal sammankoppling via exempelvis 
teknikerna Bluetooth och RFID eller genom att mobiltelefonen identifieras vart än den 
befinner sig i världen genom Global Position System (GPS) (Leppäniemi & Karjaluoto, 
2005). Dock ligger det en problematik i detta rörande individens integritet som tas upp under 
avsnitt 2.7. Kontexten den potentiella konsumenten befinner sig i är, enligt Ranganathan och 
Campbell (2002), en viktig del att ta i beaktning innan en annons skickas ut vilket även 
Komulainen et al. (2006) fastslår. Det innebär att en person som sitter i ett viktigt möte inte 
vill ha ett SMS med ett erbjudande vid just den tidpunkten, vilket gör att attityden mot 
annonsen försämras (Haghirian et al., 2008). Det mest optimala vore att leverera en annons 
när den potentielle konsumenten är ledig, och avslappnad, och har tid att följa upp annonsen 
(Ranganathan & Campbell, 2002). 
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Med ubiquitous media-miljöer erbjuds nya medier för annonsering som till exempel SMS till 
mobiltelefonen, ljudklipp som spelas upp via högtalare i hissen, annonser via skärmar i 
korridoren på arbetsplatsen eller i tunnelbanan (Ranganathan & Campbell, 2002). Eftersom 
det finns flera medier att välja bland behöver annonsörerna bestämma vilket medium som är 
mest lämpat att annonsera i för att åstadkomma en så stor inverkan på konsumenten till ett så 
lågt pris som möjligt. Annonsen och mediet ska dock inte distrahera personen från vad denne 
sysslar med för tillfället. Detta kan då leda till att annonsen upplevs som störande vilket leder 
till irritation som i sin tur påverkar personens inställning negativt till företaget bakom 
annonsen (Ranganathan & Campbell, 2002). 
 
Hur annonsen förmedlas är även det av stor vikt. I en undersökning gjord av Haghirian et al. 
(2008) visar de på att underhållning är en viktig faktor för en lyckad annons eller 
annonskampanj eftersom det skapar en positiv affekt samt att konsumenten blir på bra humör. 
Detta kan ske genom till exempel ett litet spel där det även finns priser att vinna eller en rolig 
reklamfilm. Haghirian et al. (2008) menar att annonsmeddelanden till mobiltelefoner kan vara 
effektiva i den bemärkelsen att dessa meddelanden oftast läses direkt efter att de mottages. 
Enligt Kotler, Wong, Armstrong och Saunders (2005) är problemet att formulera 
annonsmeddelandet på ett bra sätt. Fyra problem som behöver övervinnas, enligt författarna, 
är: vad som ska sägas (innehållet), hur det ska sägas på ett logiskt sätt (struktur), hur det ska 
sägas symboliskt (format) och vem ska säga det (källan). I en undersökning gjord av 
Komulainen et al. (2006) bland konsumenter sågs en annons med enbart ett företags logotyp 
som irriterande om ingen annan information fanns och ifall annonsen inte visades korrekt, 
tack vare tekniska problem, skapades samma känsla.  
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Slumpartad annonsering (Serendipitous advertising) innebär att annonser visas för personer 
som för tillfället kanske inte matchar den profil som finns för produkten eller tjänsten 



  5 
 

(Ranganathan & Campbell, 2002). Syftet med denna typ av annonsering är istället att väcka 
intresse och göra den potentiella kunden intresserad och nyfiken att följa upp annonsen och 
kanske ta reda på mer information om produkten eller företaget för att vid ett senare tillfälle 
kanske rent av köpa produkten eller tjänsten. Dessa typer av slumpade annonser kan till 
exempel spelas upp på en vägg i en korridor eller spelas upp i en hiss där många olika 
människor befinner sig för att nå så många som möjligt. I en undersökning gjord av Ihlström 
Eriksson et al. (2007) bland annonsörer och tidningsredaktörer kommer de fram till att 
utmaningen är att balansera så att denna typ av annonsering inte irriterar konsumenterna. 
Målet är att nå en potentiell kund men inte besvära på ett sätt som skapar nyfikenhet. 
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Att erbjuda intresserade konsumenter chansen att på ett lätt och smidigt sätt följa upp 
annonsen är bland det viktigaste vid annonsering (Ranganathan & Campbell, 2002), vilket 
även både Leppäniemi och Karjaluoto (2005) samt Komulainen et al. (2006) visat på. Online-
annonsering har denna potential och har visat sig mycket effektiv när konsumenter ska följa 
upp annonserna som görs genom att simpelt klicka på annonsen (Ranganathan & Campbell, 
2002). Även mobil annonsering (m-annonsering) har denna potential där konsumenten kan 
följa upp annonsen (Haghirian et al., 2005). I studien av Komulainen et al. (2006) svarade 
några av konsumenterna dock att de tyckte det kunde vara bra att slippa följa upp en annons 
via mobiltelefonen utan bara läsa texten. I ubiquitous media-miljöer finns dessutom 
potentialen att följa upp en annons via andra annonseringsmedier, till exempel om en 
potentiell kund sett en annons och blivit nyfiken kan denne välja att spela upp ett filmklipp, 
med mer information, på väggen där annonser spelas upp i vanliga fall. Dessutom ska 
konsumenten kunna genomföra ett köp direkt via till exempel pekskärmen på flygplatsen 
(Ranganathan & Campbell, 2002). 
 
Är det en interaktiv annons ska mediet annonsen framförs i helst vara uppkopplad till Internet 
för att konsumenten på ett så enkelt sätt som möjligt ska kunna komma åt mer information 
(Haghirian et al., 2008). Barwise och Strong (2002) är inne på samma spår när det gäller 
enkelheten att följa upp annonsen men med den skillnaden att samma media helst ska 
användas vid uppföljandet. Det är även viktigt att konsumenterna enkelt kan säga ifrån när de 
inte vill ha fler annonser från ett speciellt företag, område eller via ett speciellt media 
(Ranganathan & Campbell, 2002). Detta eftersom konsumenten annars kan uppleva det som 
störande ifall annonser hela tiden dyker upp för produkter eller tjänster som inte är intressanta, 
vilket skapar en negativ bild av företaget och dess produkter (Haghirian et al., 2005). Att 
bidra med ett extra värde i erbjudandet är en stor faktor för en lyckad annonsering och för att 
locka konsumentens intresse. Desto mer konsumenten kan tjäna, desto större är möjligheten 
att konsumenten får upp ett intresse för annonsen och följer upp den (Drossos & Giaglis, 
2006). Som tagits upp ovan kan även innehållet i form av underhållning bidra med ett slags 
värde som gör att konsumenten vill följa upp annonsen (Komulainen et al., 2006). Samma 
studie visade även på att konsumenterna föredrog de annonser som innehöll de största 
fördelarna eller mest generösa erbjudandena.  
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Det finns en problematik med hur kostnaden för annonseringen ska se ut. Ranganathan och 
Campbell (2002) frågar sig ifall det ska kosta varje gång en annons visas eller skickas ut, 
varje gång en konsument besvarar och följer upp annonsen (till exempel klickar på en banner) 
eller beroende på hur många personer som var i närheten och uppfattade annonsen. Att 
tillägga till de förslagen kan även vara att det enbart kostar ifall en konsument går hela vägen 
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och köper produkten eller tjänsten som fanns i annonsen. Vissa annonser kanske visas mer än 
andra eftersom folk är mer intresserade av den typen av produkter. Därför föreslår 
Ranganathan och Campbell (2002) olika så kallade tjänsteklasser för annonsörer. En viss 
klass levererar enbart annonser ifall konsumenten speciellt indikerar detta i sina preferenser, 
en annan klass innebär att en annons visas ifall systemet gissar att annonsen kan vara av 
intresse för konsumenten som befinner sig i närheten och en tredje klass kan stödja 
slumpartad annonsering. Vidare föreslår författarna att olika kostnader fastställs för de olika 
klasserna samt beroende på vilket media de levereras i. Hristova och O´Hare’s (2004) syn på 
problemet är att kostnaden bestäms med hjälp av platsen där annonsen visas, vilken typ av 
annons det är samt i vilket media. 
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Den sjunde och sista utmaningen rörande annonsering i ubiquitous-miljöer handlar om 
säkerhet och integritet, som är en stor angelägenhet. Konsumenter ser sin mobiltelefon som 
mycket privat och är, enligt Haghirian et al. (2005), känsliga för att ta emot meddelanden från 
okända personer, företag eller reklambyråer. Därför bör annonser endast skickas ut till 
mobiltelefoner efter att konsumenten givit sitt medgivande till annonsörerna enligt samma 
författare, vilket även bekräftas som det viktigaste bland konsumenterna i studien gjord av 
Komulainen et al. (2006). Konsumenterna vill själva bestämma från vem, hur och när de ska 
få annonser i mobiltelefonen (ibid.). Informationen om konsumenternas preferenser, när det 
gäller vilka erbjudanden de vill ha, ska inte hamna i fel händer anser Ranganathan och 
Campbell (2002). Dessutom finns frågan om konsumenten vill att ett system ska få identifiera 
var de befinner sig, som i exemplet där en mobiltelefon till en potentiell kund identifieras 
utanför en klädaffär och vartefter ett SMS med ett erbjudande skickas ut till telefonen. 
Personen kanske inte vill bli identifierad och även om denne skulle kunna tänka sig att bli det 
finns problematiken att informationen inte får hamna i fel händer. Vidare kan 
positionsinformationen tillsammans med information om personen och tid på dygnet göra att 
annonserna kan bli helt personbaserade vilket kan leda till en ”storebror-ser-dig-känsla”, att 
någon håller koll på allt du gör (Leppäniemi & Karjaluoto, 2005). Trots detta visar en studie 
på att 65% av USA’s konsumenter är villiga att lämna ut personlig information till annonsörer 
i utbyte mot relevant marknadsinformation rörande deras intressen (ibid.). Men en studie 
gjord av Barkhuus och Dey (2003) visar att just spårning av mobiltelefonen är det folk tycker 
är mest integritetskränkande. 
 
Oönskad annonsering, även kallad spam, definierar Leppäniemi och Karjaluoto (2005) som 
alla meddelanden som konsumenterna finner som oönskade, vilket ska undvikas i 
annonseringssammanhang. Det vill säga det som konsumenterna upplever som spam ska 
definieras som spam. Ett överflöd av meddelanden eller bildannonser till just mobiltelefoner 
är ett större problem än till datorer eftersom mobiltelefoner har, förutom att den anses som 
mycket privat, en begränsad lagringskapacitet och bandbredd (Bulander et al., 2005). En 
uppgift som ligger framför annonsörerna är att få till databaser innehållandes uppgifter om 
konsumenter och deras intressen efter att de fått deras medgivande för att kunna skapa riktad 
reklam till konsumenter som vill ha det (Komulainen et al., 2006). Men för att kunna få dessa 
medgivanden måste annonsörerna kunna garantera att informationen är säker i databasen 
(Bulander et al., 2005). 
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I detta kapitel presenteras ansatsen jag valt för undersökningen och dess konstruktion samt 
hur resultatet ska analyseras. Motiveringar och relevanta referenser tas upp till mina val. 
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Oftast skiljs det inom litteraturen mellan kvantitativ och kvalitativ ansats när det gäller 
insamling av data. Typen av svar som fås in beroende på ansats varierar varför ett noggrant 
övervägande innan ansats bestäms är att föredra. Den stora skillnaden mellan ansatserna är, 
enligt Denscombe (2000), att en kvantitativ forskning arbetar med siffror medan den 
kvalitativa arbetar med ord. Svenning (2003) menar att kvantitativa undersökningar svarar på 
frågan ”hur många”, men nästan aldrig på frågan ”varför”. Om syftet med undersökningen är 
att få ett svar på ”varför” ska istället en kvalitativ ansats tillämpas. När det gäller mängden 
data som samlas in tenderar den kvantitativa datainsamlingen att få ett stort antal svar i siffror 
som kan analyseras och när det gäller den kvalitativa datainsamlingen är inte mängden det 
relevanta utan djupet på till exempel intervjuerna som görs i mindre skala (Denscombe, 
2000). Det mest idealiska vore att använda sig av flera olika mätmetoder vartefter resultaten 
av dessa sammanställs och jämförs för att bekräfta eller dementera resultaten vilket ökar 
validiteten (Denscombe, 2000). Detta är dock tyvärr både tids- och resurskrävande. 
 
Uppsatsens syfte var att ta reda på hur konsumenter upplever annonsering i ubiquitous media-
miljöer samt hur de förhåller sig till att motta annonser i dessa sammanhang. För att få reda på 
svaret på frågan skulle intervjuer kunna tillämpas för att få användarnas olika tankar och 
idéer. Dock vill jag i denna uppsats ha in en stor mängd svar för att kunna dra slutsatser om 
vad folk generellt anser om annonseringen och dessutom få reda på hur de förhåller sig till 
exempelvis integritet och vilka faktorer som är viktiga för att de ska uppskatta en annons. I 
den här uppsatsen kommer jag därför att tillämpa en kvantitativ ansats. För att kunna 
undersöka detta behövs ett teoretiskt ramverk att utgå ifrån. Jag har i denna uppsats utgått från 
ett ramverk om annonsering i ubiquitous-miljöer från Ranganathan och Campbell (2002). 
Detta ramverk har jag sedan byggt på med angränsande litteratur som rör ämnet annonsering. 
Annonsering via mobila medier anser jag vara ett viktigt område eftersom det verkar vara 
stark på frammarsch varför en hel del av ramverket byggts på av litteratur rörande 
annonsering i mobila kontexter såsom exempelvis mobiltelefoner och PDA. Även andra 
kanaler har tagits upp, exempelvis annonsering via Internet. Ur ramverket identifierade jag 
sedan viktiga aspekter, såsom exempelvis integritet och leverans av annonsen till 
konsumenten, som jag plockade ut och omvandlade till frågor som skulle användas i 
undersökningen bland konsumenterna för att få reda på hur betydelsefulla dessa aspekter var. 
All data analyserades sedan för att generella slutsatser skulle kunna dras utifrån resultatet och 
diskuteras gentemot frågeställningen och syftet med uppsatsen.  
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Jag har samlat in relevanta artiklar till denna uppsats via sökningar i olika databaser via 
Högskolebibliotekets sökdatabas och via Internetsidan Google Scholar [4], främst gjordes 
sökningar i databaserna ACM, IEEE och Science Direct. De sökord jag främst använt mig av 
är ”m-advertising”, ”mobile advertising”, ”ubiquitous advertising”, ”mobile commerce”, ”m-
commerce”. Relevanta artiklar hittades även genom att studera litteraturlistorna i de olika 
artiklarna jag fann genom sökningsmetoden ovan. Främst söktes information bland 
vetenskapliga artiklar men även böcker har används, då främst till metoddelen. 
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Då studien har en kvantitativ ansats valde jag en enkät som datainsamlingsinstrument. 
Anledningen till att valet föll på just en enkät var för att jag genom ett stickprov bland 
befolkningen skulle kunna dra generella slutsatser rörande konsumenternas preferenser och 
uppfattningar om annonsering i ubiquitous media-miljöer. Enkäten var i form av en 
onlineenkät. Främsta anledningen till att valet föll på just en onlineenkät framför en 
pappersenkät var för att jag ville nå människor i en digital miljö eftersom det är dessa 
personers preferenser och uppfattningar gentemot annonsering jag ville åt. Dessutom kunde 
svaren sparas direkt i en databas digitalt så att steget med att mata in och koda om alla svar till 
siffror i ett analysprogram kunde hoppas över till viss grad vilket underlättade och snabbade 
upp arbetet avsevärt.  
 
Onlineenkäter är dessutom relativt enklare att arrangera då de inte behöver distribueras till 
respondenten fysiskt och därför inte så dyra att genomföra gentemot en pappersenkät. I en 
onlineenkät liksom en pappersenkät går den mesta tiden åt att utforma enkäten, dels genom att 
frågorna måste formuleras väl och dels så att det blir snyggt layoutmässigt. Med en 
onlineenkät kan både tryck- och distributionskostnader undvikas eller åtminstone hållas nere 
(Denscombe, 2000). Onlineenkäter har även en fördel gällande att fel av respondenten kan 
förhindras i större utsträckning. Exempelvis om respondenten glömmer att fylla i en fråga 
kommer en uppmaning upp som påminner respondenten att fylla i alla frågorna för att kunna 
komma vidare som förhindrar en ofullständig enkät. Den möjligheten finns inte i en vanlig 
pappersenkät. 
 
Enligt Denscombe (2000) är en av nackdelarna med enkäter, både i pappersform och online, 
att frågorna och svarsalternativen kan upplevas som begränsade. En alltför stor mängd 
liknande svar och svarsalternativ kan generera i att respondenten efter ett tag endast kryssar i 
rutorna på måfå. För att förhindra detta föreslår Wärneryd (1993) att frågorna testas i 
närmiljön för att upptäcka frågor som eventuellt kan skapa problem senare. Därför testades 
enkäten både före och under uppbyggnadsfasen ett flertal gånger mot olika personer så att 
risken för felaktigheter och att respondenten skulle tröttna minimerades. Risken med 
onlineenkäter är att samma person gör enkäten flera gånger (Saye & Johnson, 1999). Detta 
kunde jag dock i viss grad försöka förhindra genom att en person med en unik ip-adress 
enbart kunde genomföra enkäten en gång och hade en person en gång klickat att denne inte 
ville deltaga kom enkäten inte att dyka upp fler gånger. Urvalet, som diskuteras nedan under 
3.3.1, kan även det påverka eftersom det på Internet är mycket svårt att definiera exakt vilka 
besökarna på en webbplats är. Det vill säga att svarsalternativen förhoppningsvis ska passa 
alla som svarar, även om det inte är helt lätt att täcka in alla möjliga svarsalternativ. Dessutom 
kan vissa personer uppleva vissa frågor som mer känsliga och därför eventuellt inte slutföra 
enkäten (Wärneryd, 1993). 
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Urvalet till enkäten bestod av ett så kallat stratifierat urval (Denscombe, 2000; Svenning, 
2003). Det innebär att respondenter slumpmässigt väljs ut utifrån specifika ramar. 
Populationen inom dessa ramar har alla lika stor chans att deltaga i undersökningen 
(Denscombe, 2000). Ramen för denna undersökning var personer som har lagt märke till eller 
på något sätt blivit exponerade för en annons i något digitalt medium. Anledningen till att just 
ett stratifierat urval tillämpades var för att urvalet inte behövde vara mer specifikt än att 
respondenterna skulle ha någon form av relation till eller erfarenhet av reklam i digitala 
media-miljöer. 
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Jag valde i denna uppsats att rama in urvalet till besökare på en specifik webbplats. Eftersom 
frågeställningen syftade till att få reda på uppfattningar gällande annonser i ubiquitous media-
miljöer samt att en onlineenkät skulle tillämpas behövde jag finna en lämplig webbplats att 
publicera enkäten på. Relaterat till min frågeställning blev valet en nyhetswebbplats för att de 
använder sig av en hel del annonser. Valet föll på den lokala tidningen Hallandspostens 
webbplats [5]. Främsta anledningen till att valet föll på just den webbplatsen var för att de 
återkommande besökarna ständigt exponeras för annonser vilket borde betyda att de har fattat 
åsikter om dem och har därför lättare att sätta sig in i frågorna. Dessutom har 
forskningsgruppen Media IT på Högskolan i Halmstad tidigare haft kontakt med 
Hallandsposten och publicerat enkäter där tidigare, vilket underlättade vid kontakten med 
dem. En annan anledning till att respondenterna valdes ut genom ett stratifierat urval var för 
att enkäten skulle publiceras på en webbplats, där är besökarna inte noggrant definierade eller 
kända, men att alla som besöker webbplatsen är representativa respondenter som har en 
relation till annonser i minst en digital miljö. När ett sådant urval görs via Internet går det 
oftast inte att förutse vilka som kommer att svara på enkäten och det finns ingen garanti att 
fördelningen utifrån ålder, kön och sysselsättning blir helt slumpmässig (Saye & Johnson, 
1999). Dock ligger dessa respondenter inom min urvalsram vilket gör dem till giltiga 
respondenter. Dock finns risken att en viss del av befolkningen är över- respektive 
underrepresenterad vilket kan påverka generaliserbarheten i undersökningen vilket tas upp 
ytterligare under sektion 3.5.3. 
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Svenning (2003) förespråkar surveyundersökningar eftersom alla respondenterna får samma 
frågor ställda på samma sätt och om alla svarar utifrån ett antal bestämda alternativ så skapas 
goda förutsättningar för statistiska bearbetningar. 
 
Enkäten byggde jag upp i enlighet med Denscombes (2000) och Svennings (2003) 
instruktioner. Först av allt operationaliserade jag det teoretiska ramverket utifrån de sju 
utmaningarna av Ranganathan och Campbell (2002), med kompletterad teori, till ett antal 
frågor i ett så lätt språk som möjligt utan jargonger och byråkratiska ord. Detta gjordes för att 
minska chanserna att respondenterna inte skulle förstå eller missuppfatta frågorna. Jag undvek 
att använda mig av uttryck som kunde definieras olika av respondenterna, till exempel orden 
”många” och ”ofta”. Frågorna konstruerades så att de inte skulle vara för långa eller ledande 
och så att de även hade en logisk ordningsföljd samt att de svåraste frågorna inte ställdes i 
början vilket kan få respondenten att tappa intresset. 
 
Eftersom ämnet kan vara aningen svårt använde jag mig av exempel på några ställen för att 
sätta in respondenten i rätt tankebanor samt förklara en del av det som kunde vara oklart. 
Detta för att de skulle kunna besvara frågorna så ärligt som möjligt och på rätt sätt relaterat till 
vad jag ville ha svar på. Frågorna konstruerades även med åtanken gällande hur de skulle 
analyseras vid ett senare tillfälle med hjälp av ett operationaliseringsschema (se bilaga 1). I 
mitt operationaliseringsschema listade jag de olika frågorna, vilken sektion under teorin de 
hämtades ifrån, vilken kodning svarsalternativen skulle ha samt vilken skala de skulle mätas i, 
både för att ha koll på detta under uppbyggnadsfasen av enkäten samt under bearbetningen av 
resultatet.  
 
Slutligen skrev jag en introduktionstext i början av enkäten där jag presenterade mig och 
vilket syfte jag hade med enkäten. Jag använde mig av den onlinebaserade 
frågekonstruktionsapplikationen Quicksearch [6] för att konstruera enkäten vilket gjorde det 
lättare att få till den tilltalande layoutmässigt. Jag fick den då även i digital form vilket 
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underlättade vid publiceringen på Internet samt att svaren sparades i en databas vilket 
underlättade överförandet till analysprogrammet. Vid publikationen på Hallandspostens 
webbsida [5] användes ett automatiskt genererat JavaScript från Quicksearch för att ett pop-
up-fönster med enkäten skulle öppnas. Detta skapade dock ett antal problem vilket diskuteras 
i bortfallsdiskussionen under 3.3.3. Här nedan följer enkätens olika sektioner och vilka typer 
av frågor som ställdes för varje sektion och varför. Samtliga frågor finns i sin helhet i bilaga 
2. 
 
Bakgrundsfrågor 
De första sex frågorna som ställdes tog reda på lite bakgrundsfakta om respondenterna. 
Exempelvis hur gamla de var, om de var man eller kvinna, samt vilken sysselsättning de hade. 
Dessa var till för att kunna gruppera respondenterna i olika grupper för användning i analysen 
och hur resultatet skiljde sig mellan olika respondentgrupper. Om resultatet skiljde sig 
redovisas detta i analysen för respektive fråga. 
 
Nå ut med rätt annons till rätt personer 
Under detta avsnitt ingick fråga 10-19 som utgick från teoriavsnitt 2.1. Frågorna 10-15 
undersökte om respondenterna kunde tänka sig att lämna ut sina personliga preferenser till 
företag, reklambyråer eller tidningar som de kunde använda sig av för att skräddarsy reklam. 
Instämde de inte i dessa frågor frågades även vad den främsta anledningen till detta var. I de 
följande fyra frågorna fick respondenterna ta ställning till fyra påståenden som de för var och 
en skulle ranka i en skala mellan 1-7 i vilken grad de instämde i påståendet. Dessa undersökte 
om respondenterna var villiga att själva efterfråga reklam rörande deras personliga intressen 
och intresset kring oadresserad reklam. Fråga 18 och 19 undersökte i vilken grad 
respondenterna var intresserade av reklam från företag de var bekanta med eller för produkter 
de var intresserade av. 
 
Leverera annonsen vid rätt tidpunkt 
Under detta avsnitt ingick frågorna 20-23 som utgick från teoriavsnitt 2.2. Frågorna 20-23 var 
i ordinalskalenivå där respondenterna fick ta ställning till i vilken grad de förhöll sig till olika 
påståenden om platsanpassad reklam, i samma skala (1-7) som i de föregående frågorna. 
Innan dessa frågor ställdes fick respondenterna läsa en text om vad som menades med 
platsanpassad reklam och exempel på detta för att sätta in respondenterna i en kontext så att 
de kunde svara så ärligt som möjligt. Fråga 20 undersökte i vilken grad respondenterna var 
villiga att få reklam baserat på var de befann sig. Frågorna 21-23 undersökte i vilken grad 
respondenterna var villiga att motta reklam på tre olika platser, hemma, på jobbet/i skolan 
samt på språng (till exempel i närheten av affären som stod för erbjudandet). 
 
Leverera annonsen på bästa sätt 
Under detta avsnitt ingick frågorna 7-9, 24, 25, 25a som utgick från teoriavsnitt 2.3. Frågorna 
7-9 ställdes direkt efter bakgrundsfrågorna för att få reda på hur många av respondenterna 
som mottagit någon form av reklam på sina mobiltelefoner och ifall denna lästes direkt som 
den mottogs samt den upplevdes som störande. Frågorna 24 och 25 undersökte hur många av 
respondenterna som någon gång känt sig distraherade av en annons och i så fall i vilket 
medium detta mottogs/observerades i. Fråga 25a var en följdfråga till föregående fråga, om 
respondenten valde alternativet ”Annat”, där ett textfält fanns till förfogande om respondenten 
ville specificera sitt svar eller kommentera. 
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Slumpartad annonsering 
Under detta avsnitt ingick frågorna 27, 28, 28a som utgick från teoriavsnitt 2.4. Dessa frågor 
undersökte om respondenterna någon gång köpt en produkt eller tjänst efter att de sett en 
annons om den/det och i så fall i vilka medium respondenterna observerat annonsen. Fråga 
28a var en följdfråga till föregående fråga, om respondenten valde alternativet ”Annat”, där 
ett textfält fanns till förfogande om respondenten ville specificera sitt svar eller kommentera. 
 
Bidra med ett värde så att konsumenten får anledning att följa upp annonsen 
I detta avsnitt ingick frågorna 29-32 samt 32a som utgick från teoriavsnitt 2.5. Frågorna 29a-
m undersökte i vilken grad respondenten uppskattar reklam som är eller innehåller olika 
särdrag, exempelvis om reklamen är underhållande, innehåller rabatt, är anpassade efter ens 
egna intressen med mera. De följande fyra frågorna undersökte om annonser brukar följas upp 
för att få reda på mer information om produkten/tjänsten och vad som är avgörande för att 
respondenterna ska följa upp den.  
 
Hur ska intäkterna från annonserna samlas in? 
Här ingick frågorna 26a-e som utgick från teoriavsnitt 2.6 och undersökte ifall respondenterna 
var villiga att betala för reklam på olika sätt. Exempelvis för att få reklam vid rätt tidpunkt, 
plats eller anpassad efter ens intressen. 
 
Personlighetsskydd och säkerhet  
I det här avsnittet ingick frågorna 33-37 som utgick från teoriavsnitt 2.7. Frågorna 33-36 var i 
ordinalskalenivå som undersökte i vilken grad (1-7) respondenterna instämde i fyra 
påståenden rörande integritet och positionsidentifikation för mobiltelefonen. Fråga 33 
undersökte i vilken grad respondenten instämde i att ett system skulle kunna få identifiera 
respondentens aktuella position för platsanpassad reklam. Fråga 34 undersökte i vilken grad 
respondenten instämde om att reklam endast ska få skickas ut efter ett medgivande av 
mottagaren. Fråga 35 behandlade samma frågeställning med skillnaden att reklam endast ska 
få skickas ut efter medgivande till ett specifikt företag. Fråga 36 undersökte i vilken grad 
respondenten skulle få reklam som enbart rörde dennes intresseområde. Den sista frågan som 
ställdes i enkäten undersökte oönskad reklam och i vilka medium respondenten eventuellt fått 
detta.  
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Svenning (2003) skiljer mellan externa och interna bortfall. Externa bortfall är enkäter som 
inte besvaras eller slutförs trots att en person blivit utvald att göra enkäten eller klickat bort en 
onlineenkät. Internt bortfall är frågor som inte är fullständigt besvarade. Att få reda på hur 
många som slutförde enkäten är lätt eftersom det bara är att räkna antal inkomna svar. Dock är 
en av svårigheterna med onlineenkäter att få reda på hur många som inte valde att göra 
enkäten trots att de lagt märke till den samt hur många som inte slutförde hela enkäten (Saye 
& Johnson, 1999). Dessutom finns problematiken med oärliga eller orimliga svar. Problemet 
med bortfall, som är svårt att undvika, är att resultatet kan bli snedvridet (Svenning, 2003). 
Det kan till exempel vara en speciell grupp av människor som inte besvarat enkäten av en 
speciell anledning. Exempelvis kan en viss fråga vara konstruerad på fel sätt så att 
respondenten inte vet hur denne ska svara. 
 
Jag hade i min enkätundersökning fördelen med att den var onlinebaserad. Därav kunde jag 
till viss del undvika att enkäten blev ofullständig genom att respondenterna uppmanades att 
svara på frågor som de kanske hade glömt att svara på innan de kunde gå vidare. Enkäten låg 
uppe på Hallandspostens webbsida [5] så att alla som besökte webbsidan fick upp enkäten en 
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gång. Valde de att inte genomföra den dök den inte upp fler gånger för just den ip-adressen. 
Utifrån detta kunde jag räkna på hur många som inte valde att genomföra den genom att 
jämföra hur många som besökt webbsidan medan enkäten låg uppe med hur många svar jag 
fick in. Dock uppstod det ett antal problem här. Till exempel fick de som använde 
webbläsaren Firefox upp enkäten varje gång de besökte Hallandspostens webbsida trots att 
JavaScriptet skulle förhindra just detta. I praktiken betyder det här att samma respondent kan 
ha gjort enkäten mer än en gång. Hur många som påbörjade enkäten men som inte slutförde 
den fick jag reda på eftersom enkätverktyget Quicksearch har en funktion där till exempel 
antal visningar, antal som inte valde att slutföra enkäten samt annan statistik kan avläsas. 
 
De enda lösningarna på problemet med att respondenter valde att inte slutföra enkäten var att 
vara noga vid konstruktionen av frågorna så att inte oklarheter uppstod som kanske skulle ha 
fått fler att inte slutföra den samt att enkäten var tilltalande med mycket luft mellan frågorna. 
Dessutom försökte jag hålla nere mängden frågor för att undvika att respondenterna skulle 
tröttna. De större och tyngre frågorna försökte jag placera så långt bak i enkäten som möjligt 
och de lite lättare så långt fram som möjligt för att inte respondenten i början skulle få 
intrycket av en tung och svår enkät. Dock var detta inte helt lätt då jag ville försöka bibehålla 
ett ”flyt” i enkäten där frågorna rörande samma område skulle hamna intill varandra. 
 
Av de 243 som startade enkäten slutförde 196 av dessa hela enkäten. En av dessa fick plockas 
bort eftersom respondenten uppgav sig vara 2 år gammal. Totalt blev det alltså 195 svar som 
användes till analysen. De flesta avhopp skedde i fråga 29 där respondenten skulle ta ställning 
till 13 påståenden om i vilken grad de uppskattar påståendena. Anledningen till att avhoppet 
var så pass stort på just denna fråga var för att vissa respondenter upplevde tekniska problem 
på denna sida. För vissa visades inte Fortsätt-knappen nederst på sidan eftersom 
scrollfunktionen var avaktiverad. Det här problemet fanns det inga indikationer om när den 
färdiga enkäten testades innan publicering. Problemet uppträdde endast för vissa, oberoende 
av typ av webbläsare. Problemet hade troligtvis kunnat förhindras om jag hade testat 
JavaScriptet före publiceringen. Jag gav dock Hallandsposten även alternativet med länken 
direkt till enkäten då det troligtvis hade avhjälpt detta problem. Näst mest avhopp skedde efter 
andra frågan där åldern efterfrågades. Detta kan troligtvis ha berott på känsligheten med att 
respondenterna fick ange sin ålder specifikt. 
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När väl enkäten var klar och svaren insamlade var nästa steg att analysera materialet jag fått 
in. Eftersom all data jag fått fram genom onlineenkäten redan låg sparad i en databas digitalt 
var det enkelt att föra över detta till analysprogrammet. Jag använde mig av datorprogrammet 
SPSS, version 16.0, som är ett kraftfullt program för analys av kvantitativ data. Frågorna var 
på förhand konstruerade så att det skulle vara enkelt att börja bearbeta resultaten i 
programmet direkt. Operationaliseringsschemat innehöll ett kodningsschema där svaren på 
nominalskalenivå motsvarade en siffra, exempelvis svaret ”ja” motsvarade siffran ”1”, så att 
SPSS kunde utföra statistiska beräkningar på även de svaren. För att det lättare skulle gå att 
upptäcka samband vid analysen av resultatet delades åldersvariablerna in i indelningsnivå 3, i 
enlighet med Wärneryds (1993) åldersgrupperingar, som innehåller följande 5 
åldersgrupperingar: – 15 år, 16 – 24 år, 25 – 44 år, 45 – 64 år, 65 – .  
 
Det finns enligt Svenning (2003) fyra olika skalor att använda sig av vid analysen av 
datainsamlingen för att mäta olika variabler. Dessa är nominalskala, ordningsskala, 
intervallskala och nollpunktsskala. Denscombe (2000) kallar nollpunktsskalan för kvotskala. 
Nominalskalan är den enklaste av dessa och de olika värdena är helt jämbördiga och en 
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rangordning av dessa går inte att göra om de inte relateras till en annan variabel, vanliga 
exempel är kön, yrke, nationalitet (Denscombe, 2000). Ordningsskalan, även kallad 
ordinalskala, utgör en rangordning av de ingående värdena, men avstånden mellan 
skalvärdena är inte meningsfulla (Svenning, 2003). Vanligtvis används ordningsskalan när 
något ska bedömas, exempelvis dålig, bra, mycket bra. Dessa olika nivåer ersätts med en 
siffra när materialet ska tolkas för att kunna räknas på i olika statistikprogram. 
 
Jag använde mig av nominalskalan i de inledande frågorna för att få reda på lite 
bakgrundsinformation om respondenterna och för att kunna jämföra resultaten utifrån olika 
respondentgrupperingar. Exempelvis om resultaten skiljer sig mellan pensionärer och 
studenter och så vidare. Dessutom användes nominalskalan i ungefär hälften av de övriga 
frågorna för att fånga svaren från precisa frågor. Ordinalskalan användes för den andra hälften 
av frågorna i min enkät. Jag ville genom att använda mig av den här typen av skala undersöka 
hur mycket eller lite respondenterna instämde i olika påståenden eller frågor för att, under 
databearbetningen, kunna få ut ett antal värden som sedan jämfördes utifrån olika 
respondentgrupperingar. Dessa värden och jämförelser låg sedan till grund för min resultat- 
och analysdiskussion för att kunna svara och diskutera uppsatsens frågeställning och syften. 
 
För att kunna säga någonting utifrån resultatet jag hade fått ut av enkäten behövde jag 
presentera data med hjälp av olika tabeller och diagram, främst genom frekvenstabeller. Detta 
för att få en så pass bra överblick över siffrorna som möjligt. I dessa tabeller och diagram bör 
frågan ställas var mittpunkten ligger, hur stor spridningen är samt hur jämn spridningen är 
(Denscombe, 2000)? Medeltal, median och typvärde används med fördel för att ta reda på 
mittpunkten. För att identifiera spridningen samt undersöka hur jämn den är användes 
standardavvikelse som är ett mått på hur stor den genomsnittliga avvikelsen är från det 
aritmetiska medelvärdet (Denscombe, 2000). Definitionen av samband är, enligt Aronsson 
(1999), att det mellan två variabler föreligger ett samband då en variation hos den ena 
variabeln följs av en variation hos den andre. Test som kan användas i detta sammanhang är 
Chi-två test eller ett t-test. Jag använde mig av ett Chi-två test. Jag använde mig även av 
korstabulering för att hitta intressanta samband mellan olika respondentgrupper och svar på 
vissa av frågorna. 

�� �.�����
�
��+)����������
�
�
Validitet innebär, enligt Svenning (2003), att mäta det som avses att mätas utifrån 
frågeställningen. Detta ställer stora krav på formuleringen av problemställningen och syftet. 
Det finns många faktorer som kan påverka validiteten, till exempel kan frågor vara luddigt 
formulerade. Frågorna ska även vara relevanta för att kunna besvara problemställningen samt 
uppfylla syftena. Vidare är det i en kvantitativ studie viktigt att urvalet är så korrekt valt som 
möjligt för att generaliseringar av den empiriska grunden ska kunna göras (Svenning, 2003). 
Att öka validiteten kan ske genom så kallad metodtriangulering (Denscombe, 2000). Det 
innebär att flera olika metoder var för sig pekar åt samma resultat vilket ger ett starkt stöd åt 
analysen. Detta skapar giltighet. 
 
Reliabilitet beskrivs i sin enklaste form att ifall samma studie genomförs vid två olika 
tillfällen ska dessa få fram samma resultat (Svenning, 2003). Detta förutsatt att syftet och 
genomförandet är detsamma. Reliabiliteten innebär alltså att resultaten är tillförlitliga. För att 
öka reliabiliteten förespråkar Svenning (2003) att använda klara definitioner på de begrepp 
som används i undersökningen. Detta skapar tillförlitlighet. 
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För att öka validiteten i min undersökning har jag varit noga med att vara så välformulerad 
som möjligt på frågorna, utan byråkratiska ord, för att undvika missuppfattningar. Genom min 
urvalsmetod var det dock svårt att få en bestämd målgrupp relaterat till kön, ålder, 
sysselsättning och så vidare. Vidare för att öka reliabiliteten var jag noga med att använda ord 
som inte kunde tolkas på flera sätt. Detta för att varje respondent skulle ha samma 
förutsättningar och tänka i samma banor utifrån ens egna preferenser när enkätfrågorna 
besvarades. För att uppnå detta använde jag mig av operationalisering av det valda ramverket, 
som bestod av teori inhämtat från vetenskapligt granskade artiklar, för att få frågorna i ett så 
enkelt och lättförståeligt skick som möjligt. Ett flertal förtest av frågorna och dess 
språkuppbyggnad gjordes innan publiceringen genom att låta några personer utföra enkäten 
för att säkerställa att frågorna inte misstolkades innan den slutgiltiga enkäten publicerades. 
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Enligt Backman (1998) innebär generalisering hur säkert det är att resultatet ur 
undersökningen kan sägas gälla för hela populationen vilket är det en undersökning bör sträva 
efter. Enligt Svenning (2003) är det viktigt att urvalet är korrekt så att slutsatserna i studien 
går att generalisera på en större del av populationen. Är urvalet avvikande eller på något sätt 
skev kan det vara svårt att dra slutsatser som gäller även utanför ramen för studien. Mitt urval 
till undersökningen var svårt att förutbestämma fördelningen vad gäller attributen ålder, kön, 
sysselsättning med mera, vilket kan göra det svårt att göra några större generaliseringar. Men 
eftersom jag fick in 195 svar bör en generalisering inte vara några problem. 
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Den svagaste länken, enligt mig, i min undersökning är urvalet av respondenter. Var dessa 
respondenter hämtades är klart [5], däremot vilka de var och variationen av ålder, kön, 
sysselsättning med mera, var svårt att på förhand veta. Dock var de respondenter som deltog 
relativt jämt fördelade vad det gäller exempelvis könsfördelningen och sysselsättningen vilket 
betyder att generaliseringar kan göras. Lite fler respondenter hade varit bättre för att täcka upp 
vissa respondentgrupper till de statistiska analyserna. 
 
I och med att enbart en enkät genomfördes fick jag fram enbart vad den breda massan tyckte 
om de olika påståendena i enkäten och sammanfattade medeltal av dessa, vilket dock 
överensstämde med min frågeställning och mitt syfte med undersökningen. Hade jag använt 
mig av både enkäter och intervjuer hade validiteten på undersökningen blivit mycket högre 
eftersom jag då, enligt Denscombe (2000), kunde ha jämfört resultaten av de olika 
undersökningarna för att kunna bekräfta, dementera eller peka på brister i resultatet, men som 
nämnt tidigare var detta inte syftet med undersökningen varför ett uteslutande av detta 
gjordes. 
 
Såhär i efterhand hade jag velat förändra några av frågorna i enkäten. Dessutom hade jag velat 
ställa ett par ytterligare följdfrågor på vissa ställen för att få fram mer resultat som hade varit 
intressant att diskutera kring för att få en bättre förståelse kring vissa svar. Till exempel hade 
det varit intressant att få reda på i vilket/vilka medium respondenterna observerar annonser 
som de vanligtvis följer upp. Hur annonser följs upp via exempelvis en mobiltelefon hade 
även det varit intressant att undersöka närmare. 
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Enkäten publicerades och var tillgänglig på Hallandspostens webbsida [5] via ett pop-up-
fönster, som visades för alla besökare en gång, under 31 timmar och 10 min. Avsikten var 
från början att ha enkäten publicerad i tre dygn. Dock gjorde tekniska problem att jag fick ta 
bort enkäten tidigare än tänkt. Totalt exponerades enkäten för 2647 personer som besökte 
webbsidan varav 243 (9%) av dessa påbörjade enkäten. 195 personer av dessa fullföljde hela 
enkäten vilket motsvarar 7% av det totala och 80% av alla som påbörjade enkäten. Jag 
sammanställer och presenterar här enbart svaren för de som fullföljde hela enkäten. Avsnittet 
är uppdelat efter de sju utmaningarna av Ranganathan och Campbell (2002) där resultatet på 
frågorna från varje utmaning presenteras, analyseras och återknyts till teorin. 
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Under detta avsnitt ingår frågorna 1-6 som är bakgrundsfrågor om respondenterna som ska 
ligga till grund för test av statistiska samband. 
 
Av de 195 som slutförde var det 124 män (63,6%) och 71 kvinnor (36,4%). Medelåldern var 
40 år. Fördelningen av de olika åldersgrupperna illustreras i figur 4.1. 
 

 

 
Figur 4.1 Åldersfördelning 

 
Utbildningsnivån bland respondenterna var 50,8% med högskole-/universitetsutbildning, 
32,8% med gymnasieutbildning, 9,2% med enbart grundskola samt 7,2% övriga.  
 
Årsinkomsten är fördelad enligt följande (tabell 1): 
 
Tabell 1: Fördelning av inkomstgrupper 

Inkomst (kr) Antal 

0-150 000 45 23,1 % 

150 001-300 000 76 39,0 % 

300 001-450 000 48 24,6 % 

Mer än 450 000 26 13,3 % 

 
Fördelningen av sysselsättning visas i figur 4.2. 
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Figur 4.2 Fördelning av sysselsättning bland respondenterna 

 
 
Fråga 6 undersökte vilka tekniska artefakter respondenterna ägde. 191 svarade att de ägde en 
mobiltelefon, 187 att de ägde en dator och endast 16 ägde en PDA. 
 
Nedan redovisas resultatet i förhållande till Ranganathan och Campbells (2002) sju 
utmaningar.  
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Under detta avsnitt ingår frågorna 10-19 som utgår från teoriavsnitt 2.1. 
 
Frågorna 10, 12 och 14 undersökte om respondenten kunde tänka sig att lämna ut sina 
personliga uppgifter till företag, reklambyråer och/eller tidningar som de kan använda sig av 
för att anpassa reklamen. Resultatet är sammanställt i tabell 2. 
 
Tabell 2: Skulle du kunna tänka dig att lämna ut dina personliga uppgifter till… 

 Ja Nej Vet inte 

ett företag 39 20,0 % 140 71,8 % 16 8,2 % 

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

en tidning 35 17,9 % 141 72,4 % 19 9,7 % 

 
Resultatet för dessa frågor är ganska entydigt. Majoriteten av respondenterna, tre av fyra, vill 
inte lämna ut sina personliga uppgifter till vare sig företag, reklambyråer eller tidningar. Detta 
bekräftas i följdfrågorna som följde och som analyseras efter tabell 3 nedan. Ca 20% av 
respondenterna var villiga att lämna ut sina personliga uppgifter. Respondenter i åldrarna 25-
44 år och de med högskola/universitetsutbildning var mest positiva. Utmaningen som 
Ranganathan och Campbell (2002) tar upp om att konsumenterna ska kunna ge sina 
personliga uppgifter till de olika aktörerna (företag, reklambyråer och tidningar) bekräftas 
som en utmaning utifrån resultatet på frågorna 10-15. Även om majoriteten av respondenterna 
inte är villiga att lämna ut sina uppgifter svarar ändå ca var femte respondent att de ändå 
skulle kunna göra detta.  
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För de som svarat nej på en eller flera av frågorna 10, 12 och/eller 14 följde en följdfråga efter 
var och en av dessa frågor som undersökte vad som påverkade respondentens beslut att inte 
vilja lämna ut sina personliga uppgifter. Flera av alternativen kunde väljas. Resultatet av dessa 
frågor redovisas i tabell 3. 
 
Tabell 3: Resultatet från följdfrågorna 11, 13 och 15. 

 Företag Reklambyrå Tidning 

Företagets trovärdighet 37 33 30 

Rädd att uppgifterna ska spridas 60 68 64 

Vill inte ha för mycket reklam 126 137 125 

Annat 15 19 21 

 
Majoriteten av respondenterna ansåg att den största faktorn till varför de inte skulle kunna 
tänka sig att lämna ut sina personliga uppgifter till företag för användning i annonseringssyfte 
var för att de inte ville ha för mycket reklam. Detta stödjer mina argument i analysen av 
resultatet ur föregående tabell (tabell 2). Ca 65 av respondenterna valde alternativet att de är 
rädda för att uppgifterna ska spridas som ett skäl till varför de inte vill ha riktad reklam. Detta 
bör aktörerna, som lagrar uppgifterna, se till att kunna garantera så att uppgifterna inte 
kommer i fel händer. Annars kommer troligen folk inte våga lämna ut dessa eftersom de kan 
vara aningen känsliga. Att respondenten litar på företaget och dess trovärdighet förekom 
endast hos ca 35 av svaren men kan inte försummas. 
 
Frågorna 16-19 undersökte om respondenten kunde tänka sig att själv efterfråga reklam och 
ifrån vilka aktörer. Frågorna var i en skala mellan 1-7 där 1 innebar att respondenten inte 
instämde alls och 7 innebar att respondenten instämde helt. Medelvärdet och 
standardavvikelsen presenteras i tabell 4. 
 
Tabell 4: Medelvärde och standardavvikelse från frågorna 16-19. 
 

Fråga Medelvärde Standardavvikelse 

Fråga 16 
Jag vill själv be om att få reklam som enbart rör 

mina intressen 
5,34 2,015 

Fråga 17 
Jag vill ha reklam som är av allmänintresse och 

som inte är riktad direkt till mig. 
3,46 2,071 

Fråga 18 
Jag vill endast ha reklam från företag jag känner 

till. 
2,79 1,805 

Fråga 19 
Jag vill endast ha reklam om produkter jag 

känner till. 
2,61 1,780 

 
Att utläsa av resultatet ur dessa fyra frågor är respondenterna överens om att de själva vill 
efterfråga reklam om deras intressen och inte motta dessa ”utan förvarning”. Detta gör att 
Ranganathan och Campbells (2002) andra förslag gällande hur rätt konsument för en viss typ 
av annonser kan identifieras, där konsumenten själv efterfrågar annonser som de är 
intresserade av, kan anses stämma. Respondenterna är dock lite mer positiva till reklam av 
allmänintresse än enbart från företag och produkter de känner igen. Kvinnorna är aningen mer 
positiva till reklam som är av allmänintresse än männen. 
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Under detta avsnitt ingår frågorna 20-23 som utgår från teoriavsnitt 2.2. 
 
Frågorna 20-23 undersöker ifall respondenterna vill ha reklam baserat på var de befinner sig 
samt exemplifierar olika möjliga platser där de kan mottaga reklam som de får ta ställning till. 
Frågorna var i en skala mellan 1-7 där 1 innebar att respondenten inte instämde alls och 7 
innebar att respondenten instämde helt. Medelvärdet och standardavvikelsen för de olika 
frågorna presenteras i tabell 5. Innan dessa frågor dök upp i onlineenkäten fick 
respondenterna läsa en text om bakgrunden till dessa frågor om att en mobiltelefon kan bli 
identifierad så att platsanpassad reklam kan skickas ut. Detta för att sätta in dem i en kontext 
och för att de skulle ha något att relatera till när de svarade på frågorna. 
 
Tabell 5: Medelvärde och standardavvikelse för frågorna 20-23. 
 

Fråga Medelvärde Standardavvikelse 

Fråga 20 
Jag vill få reklam baserat på var 

jag befinner mig 
2,64 1,986 

Fråga 21 
Jag är intresserad av reklam 

när jag är hemma. 
3,06 2,063 

Fråga 22 

Jag är intresserad av reklam 

när jag befinner mig på 

jobbet/skolan. 

1,77 1,375 

Fråga 23 
Jag är intresserad av reklam 

när jag är på språng. 
2,53 1,977 

 
Detta tyder på att respondenterna inte verkar vara i behov av att få reklam baserat på deras 
position. Det kan troligtvis bero på att de inte vill bli identifierade. Anledningen till detta kan 
återigen vara att folk vill värna om sin personliga integritet och är försiktiga innan de vet att 
de kan lita på systemet som identifierar deras position, så att det inte hamnar i orätta händer. 
Mest negativa till att få reklam baserat på aktuell plats var pensionärerna och i jämförelse med 
kvinnorna var männen mer negativa. Den åldersgrupp som var mest positiv var 
respondenterna mellan 16-24 år. Enligt studien av Komulainen et al. (2006) ville 
konsumenterna bestämma både var och när de skulle vilja ha annonser vilket även visas av 
resultatet ur den aspekten att konsumenterna inte, utan anledning eller tillåtelse, vill ha reklam 
varken hemma, på jobbet eller när de är på språng. Fråga 21-23 undersökte tre olika platser 
där platsanpassad reklam skulle kunna tillämpas och hur pass villiga respondenterna var att 
mottaga reklam på dessa platser. Resultatet är entydigt och visar klart och tydligt att folk inte 
vill ha reklam baserat på var de befinner sig, oavsett plats. Minst av allt ville de ha reklam när 
de befann sig på jobbet eller i skolan. Det skiljde sig en aning mellan män och kvinnor i fråga 
21, där kvinnorna var aningen mer positiva än männen. I fråga 23 var åldersgruppen 65+ mest 
negativa till reklam på språng gentemot de i åldersgruppen 16-24, som var mer positiva. Av 
de tre platserna var hemmet den ”mest populära” platsen att mottaga reklam i. Dock endast 
med ett medelvärde på 3,06, vilket är relativt lågt. Detta stämmer bra överrens med 
Ranganathan och Campbells (2002) linje att det mest optimala vore att leverera en annons när 
den potentielle konsumenten är ledig, och avslappnad, och har tid att följa upp annonsen. 
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Under detta avsnitt ingår frågorna 7-9, 24, 25, 25a som utgår från teoriavsnitt 2.3. 
 
Frågorna 7-9 tog reda på om respondenterna tidigare hade mottagit reklam på sin 
mobiltelefon, ifall reklamen lästes direkt och ifall den upplevdes som störande. 
 
På frågan om de mottagit reklam i sin mobiltelefon svarade 115 respondenter ja (59,0%), 78 
svarade nej (40,0%) och 2 stycken svarade att de inte hade en mobiltelefon (1,0%). För de 
som svarade ja följde två följdfrågor som tog reda på ifall respondenterna läste reklamen 
direkt och om de upplevde reklamen som störande. På den första följdfrågan svarade, av 115 
respondenter, 46 stycken (40%) att de läste den direkt, 9 stycken minns inte (8%) och 60 
svarade nej (52%). På den andra följdfrågan svarade 85 respondenter (74%) att de upplevde 
den som störande, 21 svarade nej (18%) samt 9 minns inte (8%). 
 
Det relevanta i resultatet på fråga 7-9 är att majoriteten av respondenterna har mottagit reklam 
på sina mobiltelefoner. Relevant är även att 40% av dessa läste den direkt vilket diskuteras 
som en fördel med annonsmeddelande till mobiltelefoner av Haghirian et al. (2008) och 
stämmer alltså ganska bra till den graden att de läses direkt. Resultatet ger dock en liten bild 
av hur pass vanligt mobil reklam är i dagsläget. Dessutom visar resultatet att tre av fyra 
respondenter upplever reklamen som störande, vilket är tämligen mycket. Detta gäller främst 
för åldersgrupperna 45-64 och 65+ samt pensionärerna. 
 
Frågorna 24-25a undersökte ifall respondenten känt sig distraherad av en annons och i så fall i 
vilket eller vilka medium den/dessa mottogs. 
 
På frågan om respondenten någon gång känt sig distraherad av en annons svarade 126 
respondenter ja (64,6%), 46 svarade nej (23,6%) och 23 ”vet inte” (11,8%).  För de som 
svarade ja följde en fråga om i vilket/vilka medium de mottog annonsen/annonserna. 
Resultatet redovisas i figur 4.3. 
 

 
Figur 4.3 Fördelningen av svar på frågan om i vilket medium respondenten observerat en annons som de 

upplevde som störande. Flera svarsalternativ kunde väljas 
 
Fråga 25a var en följdfråga, för de som valde alternativet ”Annat” i föregående fråga, där 
respondenterna fick skriva i fritext i vilket medium de hade observerat annonsen. Frågan var 
frivillig och totalt inkom 12 svar i denna fråga. Några intressanta citat var bland andra: 
”Reklam skylt på HBK match”, ”Reklam på bilen”, Reklam på busshållplats”. Alla svar finns 
i sin helhet i bilaga 3. 
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Enligt Ranganathan och Campbell (2002) ska en annons inte störa mottagaren vilket dock är 
vanligt enligt resultatet på fråga 24. Intressant är även resultatet av följdfrågan (fråga 25) där 
respondenterna svarade att TVn är det vanligaste mediet där reklam som upplevdes som 
störande/distraherande observerades, detta tätt följt av webben. Intressant är också att 
mobiltelefonen endast kommer på femte plats. Detta kan bero på att mobil reklam ännu inte är 
så utbrett eller vanligt ännu i jämförelse med exempelvis webben eller tv-mediet. 
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Under detta avsnitt ingår frågorna 27, 28, 28a som utgår från teoriavsnitt 2.4. 
 
Om respondenten någon gång köpt en produkt/tjänst efter att ha observerat en annons om 
produkten/tjänsten undersöktes i frågorna 27-28a. Fråga 28 och 28a var följdfrågor som 
undersökte i vilket/vilka medium respondenten observerat annonsen som mynnade ut i ett 
köp. 
 
På frågan om respondenterna någon gång köpt en produkt/tjänst efter att ha observerat en 
annons svarade 179 av respondenterna ja (91,8%) och 16 svarade nej (8,2%). 
 
För alla respondenter som svarade ja på föregående fråga följde en följdfråga som tog reda på 
i vilket/vilka medium som respondenten hade observerat annonsen/annonserna som mynnade 
ut i ett köp. Flera svarsalternativ var möjliga att välja och resultatet redovisas i figur 4.4. 
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Figur 4.4 Fördelningen av svar på frågan om i vilket medium respondenterna observerade annonsen som 

mynnade ut i ett köp. Flera svarsalternativ kunde väljas 
 
Fråga 28a var en följdfråga, för de som valde alternativet ”Annat” i föregående fråga, där 
respondenterna fick skriva i fritext i vilket/vilka medium de hade observerat 
annonsen/annonserna som mynnade ut i ett köp. Frågan var frivillig. Totalt inkom 16 svar i 
denna fråga. Några av svaren: ”Oadresserad direktreklam via post”, Adresserad reklam via 
post”, ”Tips av kompis”. Alla svar finns i sin helhet i bilaga 3. 
 
I dessa frågor är det relativt synligt att reklam har effekt och påverkar konsumenterna, vilket 
visar på att Ranganathan och Campbells (2002) slumpartade annonseringsförslag 
(Serendipitous advertising) fungerar. Frågan undersöker dock inte hur vanligt detta är men ger 
en fingervisning om i vilket medium som ger mest effekt. Detta ska dock inte tolkas som om 
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att det definitivt är så. Kanske kan det ha påverkat att enkäten låg online på just en tidnings 
webbsida. Men resultatet är ändå intressant. Till exempel visar detta på att antingen är 
mobiltelefonen fortfarande inte ett effektivt medium att annonsera i eller är annonseringen 
inte så utbredd. Att utläsa ur fritextsvaren på fråga 28a var köp vanliga efter att 
konsumenterna har observerat annonser via traditionella reklamutskick via post. 
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Under detta avsnitt ingår frågorna 29-32 samt 32a som utgår från teoriavsnitt 2.5. 
 
Fråga 29a-m undersöker i vilken grad olika faktorer spelar in för att respondenten ska 
uppskatta en annons. Frågorna var i en skala mellan 1-7 där 1 innebar att respondenten inte 
instämde alls och 7 innebar att respondenten instämde helt. Medelvärde och standardavvikelse 
från frågorna presenteras i tabell 6. Fråga 30-32a undersöker ifall respondenten i allmänhet 
brukar följa upp och ta reda på mer information om intressanta annonser, på vilket sätt och 
vad som är avgörande för att de ska följa upp annonsen. 
 
Tabell 6: Medelvärde och standardavvikelse för frågan om vilka faktorer som spelar in för att 
respondenten ska uppskatta en annons. 

Jag uppskattar annonser som… Medelvärde Standardavvikelse 

är anpassade till platsen jag befinner mig på 3,10 1,886 

ger rabatt 4,73 1,980 

är roliga 4,64 1,843 

innehåller tävlingar 2,74 1,740 

är sökbara 3,48 1,884 

är möjliga att få på begäran 3,92 1,985 

är överraskande 3,90 1,843 

ger ny information 4,65 1,794 

ger möjlighet till kontakt med avsändaren 3,82 1,946 

är anpassade till mina personliga intressen 3,87 1,941 

är anpassade till tid på dagen 2,54 1,753 

är anpassade till veckodag 2,45 1,644 

är relaterade till ett aktuellt behov 3,73 1,995 

 
Utifrån resultatet går det att utläsa att annonser som ger rabatt är det viktigaste för att 
konsumenterna ska följa upp en annons, dock var männen mer intresserade av rabatt än 
kvinnorna. Samtidigt var de yngre, i åldersgruppen 16-24 mer intresserade av rabatt än de 
äldre, i åldersgruppen 65+ och höginkomsttagare (450 000+) aningen mer negativa. Tätt följt 
efter rabatt var att annonsen ger ny information och att den är rolig. Detta stämmer överens 
med Drossos och Giaglis (2006) som menade att reklam som innehåller rabatt och ger 
konsumenten ett monetärt värde är effektiva och bidrar till konsumtion. Även underhållning, 
som Komulainen et al., (2006), tar upp var en viktig faktor för att respondenterna ska 
uppskatta en annons. Faktorerna tid på dagen och veckodag spelar, enligt resultatet, inte så 
stor roll för att respondenterna ska uppskatta annonsen. Att annonsen innehåller en tävling 
ansågs inte heller som en viktig faktor. Mest positiva till tävlingar var låginkomsttagare (0-
150 000) gentemot höginkomsttagare. 
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På frågan om respondenten i allmänhet brukar följa upp annonser om produkter/tjänster som 
verkar intressanta svarade 116 respondenter ja (59,5%) medan 79 svarade nej (40,5%). 
Nästkommande fråga var en följdfråga där respondenten, i fritext, fick svara på vilket sätt de 
vanligtvis följer upp en intressant annons. Frågan var frivillig. Ett utdrag av intressanta och 
frekventa svar var: ”Söka mer information via företagets webbsida”, ”Jämföra priser på 
produkten”, ”Söker via en sökmotor på Internet”. Alla svar, totalt 100 svar, redovisas i sin 
helhet i bilaga 3.  
 
Totalt är Internet inblandat i 88 av de 100 inkomna svaren. Detta kan ha att göra med att 
enkäten besvarades på Internet och det var därför det första de tänkte på och hade närmast till 
hands. Det näst vanligaste var att söka (”googla”) efter information via en sökmotor på 
Internet. Jämförelser på olika prisjämförelsewebbsidor var också relativt vanligt bland svaren. 
Att ringa till företaget eller besöka en butik förekom även det i ett flertal svar. Ranganathan 
och Campbell (2002) menar att det ska vara enkelt att följa upp en annons, och det hade 
eventuellt varit intressant att veta i vilka medium dessa annonser observerades i. 
I frågan rörande vad som är avgörande för att respondenten ska följa upp en annons blev 
resultatet enligt följande (illustrerat i figur 4.5): 
 

 
Figur 4.5 Resultatet av vad respondenterna ser som avgörande för att de ska följa upp en annons. Flera 

svarsalternativ kunde väljas 
 
Ur denna tabell kan slutsatsen dras att respondenten måste vara intresserad av produkten eller 
tjänsten för att överväga att följa upp en annons. Att inställningen till varumärket/företaget är 
positiv samt om annonsen innehåller rabatt ansågs näst viktigast. Även här visade det sig att 
männen var mer intresserade av rabatten. Det mest anmärkningsvärda här är att underhållning 
inte ansågs spela så stor roll vilket kan tyckas märkligt eftersom medelvärdet på fråga 29c, 
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som undersökte om respondenten uppskattade underhållning i en annons, var relativt högt 
(4,64). 
 
Fråga 32a var en följdfråga för de respondenter som valt alternativet ”Annat” i föregående 
fråga som ombads uppge, i fritext, vad de tyckte var avgörande för att de skulle följa upp 
annonsen. Frågan var frivillig och totalt inkom 11 svar där ett utdrag av dessa var: ”Om jag är 
i behov av produkten”, ”Följer inte upp då jag inte vill ha reklam”, ”Ev. recensioner som 
man läst eller hört om produkten/tjänsten”. Alla svar finns i sin helhet i bilaga 3. 
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Under detta avsnitt ingår fråga 26a-e som utgår från teoriavsnitt 2.6. 
 
Fråga 26 bestod av fem påståenden rörande om respondenterna var beredda att betala för 
reklam på olika sätt. Resultatet av denna fråga redovisas i tabell 7. 
 
 
Tabell 7. Resultatet för fråga 26a-e. 

Jag är beredd att betala för att… Ja Nej Vet inte 

a) … få reklam vid rätt tidpunkt 3 1,5 % 186 95,4 % 6 3,1 % 

b) … få reklam vid rätt plats 2 1,0 % 188 96,4 % 5 2,6 % 

c) … få reklam anpassad efter mina intressen 9 4,6 % 178 91,3 % 8 4,1 % 

d) … få reklam anpassad efter mina behov 11 5,6 % 177 90,8 % 7 3,6 % 

e) … slippa reklam 52 26,7 % 128 65,6 % 15 7,7 % 

 
Genomgående i fråga 26a-e är att respondenterna inte vill betala för någon slags reklam. Det 
enda vissa av respondenterna kan tänka sig att betala för är att slippa reklam. Resultatet är inte 
någon större överraskning, enligt mig. Dock svarade relativt många att de skulle kunna tänka 
sig att betala för att slippa reklam, vilket är intressant.  
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Under detta avsnitt ingår frågorna 33-37 som utgår från teoriavsnitt 2.7. 
 
Fråga 33-36 undersökte hur mycket respondenterna instämde i fyra olika påståenden om 
platsanpassad reklam ska få skickas till deras mobiltelefoner. Frågorna var i en skala mellan 
1-7 där 1 innebar att respondenten inte instämde alls och 7 innebar att respondenten instämde 
helt. 
 
Medelvärdet och standardavvikelsen på frågorna 33-36 presenteras i tabell 8. 
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Tabell 8: Medelvärde och standardavvikelse för fråga 33-36 
 

Fråga Medelvärde Standardavvikelse 

Fråga 33 
Ett system ska få identifiera var du befinner dig för 

att kunna skicka ut platsanpassad reklam 
2,09 1,640 

Fråga 34 
Reklam ska endast få skickas ut till din mobiltelefon 

efter att du gett ditt medgivande 
6,32 1,660 

Fråga 35 
Reklam ska endast få skickas ut till din mobiltelefon 

från företag du gett ditt medgivande till. 
6,07 1,849 

Fråga 36 
Reklam ska endast får skickas ut till din 

mobiltelefon som rör ditt intresseområde 
4,37 2,315 

 
Respondenterna är överens om att reklam endast ska få skickas efter att de givit sitt 
medgivande och att ett system, exempelvis med hjälp av GPS-positionering, inte ska få 
identifiera var konsumenten för tillfället befinner sig i samband med reklamutskick. Detta bör 
vara av stor vikt för företag som tänkt marknadsföra sig genom bland annat SMS. 
Åldersgrupperna 16-24 och 25-44 var mer positiva till detta än de i åldersgrupperna 45-64 och 
65+. Att annonser inte ska få skickas ut innan konsumenten lämnat sitt medgivande 
identifierades av Komulainen et al. (2006) som den viktigaste frågan vid m-annonsering. 
Detta visar även resultatet från fråga 34 klart och tydligt på, då medelvärdet blev hela 6,32 i 
den sjugradiga skalan och standardavvikelsen var relativt låg. Ranganathan och Campbell 
(2002) tar upp att ett system skulle kunna identifiera var en mobiltelefon för tillfället befinner 
sig och därefter skicka ut platsanpassad reklam. Detta var, enligt undersökningen, dock inte 
populärt då medelvärdet på fråga 33 hamnade på låga 2,09 i den sjugradiga skalan. Detta visar 
på att respondenterna är överens även här om att de inte vill bli identifierade för utskick av 
platsanpassad reklam. Den grupp som var mest negativ till detta var pensionärerna. I frågan 
som berörde om reklam endast ska få skickas ut som berör respondentens intresseområde var 
oenigheten stor. Detta visar bland annat den relativt höga standardavvikelsen samtidigt som 
medelvärdet hamnade ungefär i mitten av skalan. Det visade sig också att ju äldre 
respondenterna var, desto mer positiva var de till att reklam endast ska skickas ut till 
mobiltelefonen som rör deras intresseområde. 
 
Fråga 37 tog reda på om respondenterna har fått oönskad reklam och i så fall i vilket medium. 
Resultatet presenteras i följande figur (figur 4.6): 
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Figur 4.6 Resultatet av frågan som undersökte om respondenten någon gång fått oönskad reklam och i så fall via 
vilket medium 

 
Av resultatet på denna fråga går det att tolka, klart och tydligt, att oönskad reklam är vanligt 
förekommande. Nästan alla respondenter har mottagit oönskad reklam via både e-post och 
vanlig post. I denna fråga anger 93 respondenter att de fått oönskad reklam via 
mobiltelefonen. I fråga 25, rörande i vilket medium de fått en annons som de upplevde som 
störande, svarade endast 48 respondenter att de fått reklam via mobiltelefonen som de 
upplevde som störande. Detta borde betyda att ca hälften av de respondenter som fick 
oönskad reklam i sin mobiltelefon inte upplevde denna som störande. 
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Syftet med uppsatsen var att ta reda på hur konsumenter upplever annonsering i ubiquitous 
media-miljöer samt hur de förhåller sig till att motta annonser i dessa sammanhang. Dessutom 
syftar uppsatsen till att undersöka hur konsumenter förhåller sig till integritetsfrågor samt 
vilka faktorer som är viktiga för att de skall uppskatta en annons. För att ta reda på detta 
använde jag mig av frågeställningen: Vilka är konsumenternas preferenser och uppfattningar 
gällande annonsering i ubiquitous media-miljöer? 
 
Undersökningen har genom frågorna i enkätundersökningen försökt svara på denna 
frågeställning samt uppfylla syftet. Det som genomsyrat svaren i enkäten är att 
konsumenterna är negativt inställda till det mesta som har med reklam att göra. Detta kan ha 
påverkat hur de svarat i vissa av frågorna. Detta är dock ett svar och en uppfattning från 
konsumenterna som är en del av svaret på min fråga. 
 
Jag har delat upp diskussionen utifrån Ranganathan och Campbells (2002) utmaningar och 
diskuterar nedan resultatet utifrån de olika utmaningarna. 
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Att utläsa från resultatet att få respondenter var villiga att lämna ut sina personliga uppgifter 
till exempelvis företag, reklambyråer eller tidningar kan tyda på att konsumenterna inte vill ha 
mer reklam eller att de är trötta på reklam. Anledningen till att dessa uppgifter skulle kunna 
samlas in är för att konsumenterna egentligen ska slippa reklam som de blir irriterade på eller 
inte känner sig ha någon nytta för. Med hjälp av dessa uppgifter kan de ovan nämnda 
aktörerna anpassa reklamen till varje specifik konsument med annonser som rör dem och som 
de troligtvis skulle vara mer intresserade av. Om det nu inte finns något sätt att slippa reklam 
bör konsumenterna snart bli varse om möjligheten med den här typen av personligt riktad 
reklam för att i framtiden inte lika ofta känna sig irriterade över att de överrumplas med 
oväsentlig reklam. Kanske är det så att konsumenterna själva behöver få upptäcka fördelarna 
med denna typ av reklam för att de ska ta till sig denna. Hängivenheten att lämna ut sina 
personliga uppgifter kan dock troligtvis öka om konsumenten är stamkund eller har en bra 
relation/inställning till företaget eller tidningen uppgifterna lämnas till som Komulainen et al. 
(2006) tar upp. Samtidigt i och med att annonseringen via mobila medier stadigt börjar röra på 
sig är det kanske dags att börja utnyttja detta medium för detta ändamål. Frågan är hur stor del 
av befolkningen som ska vara villiga att lämna ut sina personliga uppgifter för att denna typ 
av insamling ska vara lönsam. Enligt min undersökning är i dagsläget ca 20% av 
konsumenterna villiga att lämna ut sina uppgifter för att få personligt riktad reklam. 
Respondenter i åldersgruppen 25-44 år samt de med högskola/universitetsutbildning var mest 
positiva. Kanske kan denna siffra stiga ytterligare om konsumenterna upptäcker fördelarna 
och att de ansvariga för uppgifterna exempelvis kan garantera full anonymitet gentemot 
annonsörerna samt garantera att uppgifterna inte hamnar i fel händer. 
 
Respondenterna var överens om att de själva skulle efterfråga reklam som enbart rör deras 
intressen. Här tror jag att respondenterna först och främst svarar på första satsen i frågan; att 
de själva ska efterfråga reklam. Antagligen för att konsumenter återigen inte vill få för mycket 
reklam och då spelar det ingen roll om reklamen rör deras intressen. Respondenterna är även 
överens om att de inte enbart vill ha reklam från företag och om produkter de känner till 
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samtidigt som de är lite mer benägna att få reklam som är av allmänintresse, det vill säga 
direkta motsatsen till personligt riktad reklam. 
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Att konsumenterna inte vill bli identifierade, för att mottaga reklam som är baserat på var de 
befinner sig, har troligtvis att göra med att folk i allmänhet vill värna om sin personliga 
integritet. Konsumenterna är därför försiktiga innan de vet att de kan lita på systemet som 
identifierar deras position, så att informationen inte hamnar i orätta händer. Detta antyder 
även svaret i frågan rörande varför konsumenterna inte ville lämna ut sina personliga 
uppgifter, där respondenterna svarade att det näst viktigaste var att de var rädda att 
uppgifterna skulle spridas. Konsumenterna svarade att de inte ville ha reklam vare sig när de 
var hemma, på jobbet/i skolan eller när de var på språng. Detta ser jag inte som en 
överraskning då man befinner sig på arbetsplatsen eller i skolan vill koncentrera sig på sitt 
jobb eller studier. Hemma var den ”mest populära” platsen att motta reklam på, men där 
medelvärdet fortfarande inte var högt. En intressant tanke är hur resultatet artat sig om jag i 
enkäten hade exemplifierat med några exempel rörande vilken typ av reklam som skulle 
kunna skickas när du befinner dig på jobbet sent en kväll eller går förbi en sportaffär. Jag tror 
att det är denna typ av exempel som krävs för att konsumenterna ska ta till sig den här typen 
av annonsering och upptäcka vilka fördelar som finns och hur det fungerar. 
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Lite över hälften av respondenterna har mottagit reklam i sina mobiltelefoner. Det svåra att 
tolka i detta resultat är vad respondenterna tolkar och definierar som reklam i 
mobiltelefonerna. Det kan vara till exempel reklam på webbsidor som de besökt via 
mobiltelefonen eller SMS innehållandes erbjudande. Detta kan bland annat tolkas som så att 
respondenten ha observerat/mottagit ett flertal annonser i sin mobiltelefon och inte vetat hur 
de skulle svara och därför svarat att de upplevde den som störande även om de ansåg att alla 
annonser inte var det. Utifrån frågan och svarsalternativen kan det vara svårt att säkerställa 
detta. Men det viktiga ur detta är att tre av fyra upplever reklamen i mobiltelefonen som 
störande, vilket är tämligen mycket. Detta gäller främst för åldersgrupperna 45-64 och 65+ 
samt pensionärerna. Förslaget här blir att annonsörerna måste få mer kunskap i vad det är som 
irriterar konsumenterna. Lösningen kan troligtvis vara personligt skräddarsydda annonser som 
levereras efter medgivande av konsumenten. Eftersom de lite yngre åldersgrupperna inte 
upplever annonser i mobiltelefonen som störande i samma utsträckning som de äldre är det 
kanske dessa grupper som annonserna, i dagsläget, ska riktas emot först och främst. Vad som 
gör att de lite äldre personerna upplever det som störande kanske det behövs mer forskning 
kring för att i framtiden kunna leverera annonser som inte stör även dem. 
 
Vad gäller resultatet utifrån frågan i vilket medium respondenten mottagit en annons som 
upplevdes som störande kom mobiltelefonen endast på femte plats av de alternativen som 
fanns att välja på. Detta är intressant och kan troligtvis bero på att mobil reklam ännu inte är 
utbrett eller så vanligt i jämförelse med exempelvis webben eller tv-mediet som var det 
vanligaste mediet där annonser upplevdes som störande. TV-mediet är också en svår kanal att 
ge personligt riktad reklam via. Webben har dock denna potential och det är aningen 
förvånande att den kommer så högt upp i resultatet. Troligtvis är det för att animerade banners 
på senare år har blivit mer frekvent där saker och ting hela tiden rör sig i ett stort antal 
annonser som distraherar användaren när denne exempelvis ska läsa en text. Vilket i viss mån 
även är syftet med annonsen. Att ställa samma fråga om 5-10 år kan ge ett helt annorlunda 
svar. Kanske har då mobila medier tagit över en stor del av annonsmarknaden från TV-
mediet. Men använder sig de mobila medierna av personligt riktad reklam kanske de ändå 
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fortfarande rankas på femte plats i frågan om i vilket medium annonsen som upplevdes som 
störande observerades i. 
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Att reklam säljer kommer inte som en nyhet för någon. Människor blir påverkade av reklam 
och resultatet på frågan om respondenterna köpt en produkt/tjänst efter att ha sett reklam om 
produkten/tjänsten visar entydigt på att så är fallet. I följdfrågan som följde svarade de flesta 
att de mottagit reklam, som mynnat ut i ett köp, via tidningen. Majoriteten av dessa var män i 
åldersgruppen 45-64 med en inkomst mellan 0-300 000. Hos sysselsättning och utbildning 
fanns det inget samband. Mobiltelefonen kommer på sista plats bland alternativen och där 
ingen specifik respondentgrupp utmärkte sig nämnvärt. Detta kan antingen tolkas som att 
mobiltelefonen inte är ett effektivt medium att annonsera i eller att annonseringen i 
mobiltelefonen inte är så vanligt förekommande. Det kan även vara en blandning av dem båda 
och att det troligtvis behövs mer forskning om hur annonsering i mobila medier bör göras mer 
effektiva. Återigen kan den personligt riktade annonseringen här vara ett verktyg till 
framgång. Min personliga åsikt är att detta kommer att förändras inom 5-10 år om 
platsbaserad annonsering slår igenom.  
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Att en annons ger rabatt på en produkt eller tjänst är enligt både teorin och min undersökning 
den viktigaste anledningen till att en annons ska uppskattas och konsumenten eventuellt köper 
innehållet i annonsen. Detta betyder att även annonseringen i nya medier inom ubiquitous 
media-miljöer bör fortsätta på samma spår som tidigare, vad gäller innehållet. Att annonsen 
innehåller ny information ansågs även det som viktigt tillsammans med att annonsen är 
underhållande. Det betyder alltså att en ideal annons ska vara underhållande och ge ny 
information samt innehålla mycket rabatt. Det spelar ingen roll vilken tid den levereras, bara 
den inte stör, och den behöver inte innehålla någon tävling. Det visade sig alltså att många av 
de attributen som är möjliga i en ubiquitous media-miljö inte var av någon större vikt för att 
konsumenterna skulle uppskatta annonsen. Detta kan kanske även bero på att konsumenterna 
inte är vana vid detta i dagens annonser. Reklam via nya kreativa medier som utnyttjar sin 
fulla potential kan kanske i framtiden göra att annonser får ett annat perspektiv på sig och 
eventuellt uppskattas lite mer. 
 
Att det ska vara enkelt att följa upp en annons kan te sig ganska självklart. I vilka medier 
respondenterna vanligtvis följer upp hade varit intressant att fråga om. Dock fick jag in en hel 
del relevanta svar från fritextfrågan som antydde att de allra flesta följde upp intressanta 
annonser via Internet. Hur annonser följs upp via exempelvis en mobiltelefon hade även det 
varit intressant att undersöka närmare. Vad som är avgörande för att respondenterna ska följa 
upp en annons var att de var intresserade av produkten. Det mest intressanta var dock att 
annonser ska vara underhållande inte alls ansågs så viktigt. Det kan tyckas märkligt eftersom 
medelvärdet på fråga 29c, som undersökte om respondenten uppskattade underhållning i en 
annons, var relativt högt (4,64). Det kan kanske bero på att underhållning sätts in i två, om än 
relativt lika, kontexter rörande vad som uppskattas i en annons samt vad som är avgörande för 
att en annons ska följas upp. Jag tolkar det som att de andra alternativen, såsom att vara 
intresserad av produkten/tjänsten, i jämförelse med underhållning är mycket viktigare och 
hade dessa alternativ funnits med i fråga 29, som undersökte vad som uppskattades i en 
annons, hade de säkerligen fått ett högt medelvärde.  
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Att betala för att få reklam har väl aldrig varit ett populärt alternativ. Dock ville jag undersöka 
hur respondenterna ställde sig till att betala för personligt skräddarsydd reklam baserat på 
tidpunkt och plats. Det blev som väntat inte så många som svarade positivt. Dock svarade 
relativt många att de skulle kunna tänka sig att betala för att slippa reklam, vilket är intressant. 
Det kan också vara en reaktion på att folk är trötta på reklam. Männen och de yngre i 
åldersgruppen 16-24 var de som var mest villiga att betala för att slippa reklam. Överraskande 
nog var även låginkomsttagare (0-150 000) och studenter mer villiga att betala för att slippa 
reklam än de som tjänade mer. Anledningen till att frågan ställdes om konsumenterna var 
villiga att betala för olika typer av reklam, även om svaret väntades bli negativt, var för att 
uppsatsen har vinklingen ur konsumenternas perspektiv och det var ändå intressant att få veta 
hur det låg till.  
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Frågorna 33-36, som handlade om positionsidentifikation av mobiltelefoner för platsanpassad 
reklam, var relativt centrala i min uppsats. Det var åsikter som jag personligen tyckte var de 
mest intressanta att få reda på utifrån enkäten. Att medelvärdet på frågan, om ett system ska få 
identifiera en mobiltelefon för att anpassa reklam efter plats, blev lågt är inga bra nyheter för 
framtidens reklam via mobila medier. Detta är en av det mobila mediets styrka och fördel 
gentemot reklam via andra medier. Åldersgrupperna 16-24 och 25-44 var mer positiva till 
detta än de i åldersgrupperna 45-64 och 65+. Att värdet blev så lågt tror jag har att göra med 
två faktorer, dels är det återigen så att folk inte vill ha för mycket reklam och dels att folk är 
emot att bli positionsidentifierade, vilket jag ha förståelse för. Tanken är att denna teknik inte 
ska användas till att identifiera en unik konsument i annat syfte än att enbart skicka ut 
platsanpassad reklam. Kan detta garanteras tror jag ändå att folk i framtiden kan ta detta till 
sig i större grad. Möjligheterna och tekniken finns här redan, det gäller bara att övertyga 
konsumenterna om fördelarna och att kunna garantera full anonymitet utanför systemet. Det 
vill säga att kombinationen av personliga uppgifter såsom intressen och aktuell position 
endast bör skötas av ett datorsystem utan inblandning av människor. Att annonser endast 
skickas ut efter att konsumenten gett sitt medgivande bör även det respekteras för att idén ska 
kunna slå igenom, vilket visade sig vara extremt viktigt utifrån resultatet på undersökningen. 
De kvinnliga respondenterna tyckte detta var viktigare i större utsträckning än männen. 
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Konsumenterna verkar, utifrån svaren på vissa frågor vara trötta på reklam. Det verkar inte 
spela någon större roll om den erbjuds i nya kreativa former eller medier. Den grupp 
respondenter som var mest negativa till reklam och skräddarsydda annonser var 
pensionärerna. De som verkade vara mest positiva till platsanpassade och skräddarsydda 
annonser var män i åldrarna 16-44 år. Det jag fick fram utifrån resultatet var dock att reklam 
gärna ska innehålla rabatt, vara underhållande och ge ny information till konsumenten för att 
vara intressant. Däremot är konsumenterna inte villiga att bli identifierade och få 
platsanpassad reklam i sina mobiltelefoner och för att överhuvudtaget få skicka annonser ska 
konsumenterna först ha gett sitt medgivande. Det viktigaste för att de ska följa upp 
annonserna är att de först och främst är intresserade av produkten eller tjänsten och att den ger 
ett bra monetärt erbjudande. För att annonsering i ubiquitous media-miljöer ska bli en 
framgång bör konsumenterna övertygas om fördelarna med personligt skräddarsydda 
annonser som kan mottas var som helst, när som helst. 
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Hur annonser följs upp på bästa sätt via mobila medier skulle vara intressant att få veta mer 
om. Mer djupgående förståelse och forskning kring platsanpassad reklam och konsumenternas 
inställning till detta skulle även det vara ett intressant område att undersöka närmare för att i 
framtiden kunna leverera annonser till alla målgrupper baserat på deras position. 
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Operationaliseringsschema för frågekonstruktionen 
 
Teoriavsnitt Frågenr. Fråga 

1 10 Skulle du kunna tänka dig att lämna ut dina personliga uppgifter till ett 
företag, som kan använda sig av detta för att anpassa reklam till dig? 

1 11 Följdfråga. Om nej, vad påverkar ditt beslut? 

1 12 Skulle du kunna tänka dig att lämna ut dina personliga uppgifter till en 
reklambyrå, som kan använda sig av detta för att anpassa reklam till dig? 

1 13 Följdfråga. Om nej, vad påverkar ditt beslut? 

1 14 Skulle du kunna tänka dig att lämna ut dina personliga uppgifter till en 
tidning, som kan använda sig av detta för att anpassa reklam till dig? 

1 15 Följdfråga. Om nej, vad påverkar ditt beslut? 

1 16 Jag vill själv be om att få reklam som enbart rör mina intressen. 

1 17 Jag vill ha reklam som är av allmänintresse och som inte är riktad direkt till 
mig. Till exempel oadresserad reklam. 

1 18 Jag vill endast ha reklam från företag jag känner till. 

1 19 Jag vill endast ha reklam om produkter jag känner till. 

2 20 Jag vill få reklam baserat på var jag befinner mig? 

2 21 Jag är intresserad av reklam när jag är hemma. 
 

2 22 Jag är intresserad av reklam när jag befinner mig på jobbet/skolan. 

2 23 Jag är intresserad av reklam när jag är på språng. Till exempel när jag 
befinner mig i närheten av affären som står för erbjudandet. 

3 24 Har du någon gång känt dig störd av en annons? 

3 25 Följdfråga. Om ja, i vilket/vilka medium fick du annonsen som störde dig? 

3 7 Har du någon gång mottagit reklam på din mobiltelefon? 

3 8 Följdfråga. Om ja, läste du reklamen direkt? 

4 27 Har du någon gång köpt en produkt/tjänst efter att du sett en annons om 
produkten/tjänsten? 

4 28 Följdfråga. Om ja, i vilket medium fick du annonsen? 

5 29a-m Jag uppskattar annonser som… 



5 30 Brukar du i allmänhet följa upp och ta reda på mer information om 
produkter/tjänster du tycker verkar intressanta efter att du lagt märke till 
dem i en annons? 

5 31 Följdfråga. Om ja, på vilket sätt följer du upp annonsen? 

5 32 Vad är avgörande för att du ska följa upp annonsen? 

6 26a-e Jag är beredd att betala för… 

7 9 Följdfråga till fråga 7. Om ja, upplevde du reklamen som störande? 

7 33 Ett system ska få identifiera var du befinner dig för att kunna skicka ut 
platsanpassad reklam. 

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

7 35 Reklam ska endast få skickas ut till din mobiltelefon från företag du gett ditt 
medgivande till. 

7 36 Reklam ska endast få skickas ut till din mobiltelefon som rör ditt 
intresseområde. 

7 37 Har du någon gång fått oönskad reklam via: 

 

 
Frågenummer Teoriavsnitt Skala Kommentar Kodning 

1 - Nominal Kön 1=Man 
2=Kvinna 

2 - Nominal Ålder 1=1-15 
2=16-24 
3=25-44 
4=45-64 
5=65+ 

3 - Nominal Sysselsättning 1=Heltid 
2=Deltid 
3=Arbetslös 
4=Pensionär 
5=Studerande 
6=Sjukskriven 
7=Annat 

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

5 - Intervall Årsinkomst 1=0-150 000 
2=150 001-300 000 
3=300 001-450 000 
4=450 000+ 

6 - Nominal Äger en  



7 3 Nominal Mottagit reklam på 
mobil 

1=Ja 
2=Nej 
3=Har ingen mobil 

8 3 Nominal Lästes direkt 1=Ja 
2=Nej 
3=Minns inte 

9 7 Nominal Upplevdes som 
störande 

1=Ja 
2=Nej 
3=Minns inte 

10 1 Nominal Personliga uppgifter 
till företag 

1=Ja 
2=Nej 
3=Minns inte 

11 1 Nominal Om nej, vad 
påverkar ditt beslut? 

 

12 1 Nominal Personliga uppgifter 
till reklambyrå 

1=Ja 
2=Nej 
3=Minns inte 

13 1 Nominal Om nej, vad 
påverkar ditt beslut? 

 

14 1 Nominal Personliga uppgifter 
till tidning 

1=Ja 
2=Nej 
3=Minns inte 

15 1 Nominal Om nej, vad 
påverkar ditt beslut? 

 

16 1 Ordinal Be om reklam för 
intressen 

 

17 1 Ordinal Inte riktad reklam  

18 1 Ordinal Endast från företag 
jag känner till 

 

19 1 Ordinal Endast reklam om 
produkter 

 

20 2 Ordinal Reklam baserat på 
plats 

 

21 2 Ordinal Reklam hemma  

22 2 Ordinal Reklam på 
jobbet/skolan 

 

23 2 Ordinal Reklam i närheten av 
affären 

 

24 3 Nominal Störd av annons 1=Ja 
2=Nej 

25 3 Nominal Om ja, i vilket 
medium 

 

26a-e 6 Nominal Beredd att betala för  

27 4 Nominal Köpt efter annons 1=Ja 
2=Nej 



28 4 Nominal Om ja, i vilket 
medium 

 

29a-m 5 (2) Ordinal Viktigt innehåll i 
annons 

 

30 5 Nominal Följa upp intressanta 
annonser 

1=Ja 
2=Nej 

31 5 Öppen fråga Om ja, på vilket sätt  

32 5 Nominal Avgörande för att 
följa upp 

1=Intresserad 
2=Positiv inställ. 
3=Underhållande 
4=Rabatt 
5=Estetiskt utseen. 
6=Annat 

33 7 Ordinal Systen ska få 
identifiera din plats 

 

34 7 Ordinal Reklam endast efter 
medgivande 

 

35 7 Ordinal Motta m-annonser 
från företag 

 

36 7 Ordinal Motta m-annonser 
inom intresseområde 

 

37 7 Nominal Oönskad reklam  
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Frågorna i onlineenkäten 
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Här listas alla svar från fritextfrågorna 25a, 28a, 31 och 32a. 
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