@) GOTEBORGS UNIVERSITET

Att blunda for annonser

En studie av konsumenters och annonsfinansierade
foretags uppfattningar om annonsblockering pa
webben

Eyes closed for ads
A study of consumers’ and ad-financed companies’ opinions of online adblocking

ERIK MANGSTEN
RIKARD OSCARSSON

Kandidatuppsats i Informatik

Rapport nr. 2014:045
ISSN: 1651-4769

Goteborgs universitet
Institutionen for tillampad informationsteknologi
Goteborg, Sverige, Maj 2014



Abstrakt

Onlineannonser finansierar majoriteten av gratistjansterna pa internet. En forutsattning for att det skall
vara mojligt ar att besdkarna ser annonserna, men med uppkomsten av annonsblockeringsmjukvaror
forflyttas makten att se/visa annonser fran annonsorerna till konsumenterna. Vi tittar pa konsumenters
asikter kring anvandandet av annonsblockeringsmjukvaror och jamfor med foretagens asikter kring
anvandandet. I var undersokning framkom att yngre generationer i hog grad anvéande sig utav
annonsblockeringsmjukvara och ansag det som sin ratt att anvanda det. Anvandarnas tankar kring
annonser och annonsblockering tyder pa en dkad anvandningsgrad av annonsblockeringsmjukvara,
vilket gor att foretagens agerande angaende fenomenet kommer bli allt viktigare. Foretagens asikter
kring anvandandet varierar beroende pa geografisk position och bransch, fran att vara helt okej med
det till att 6vervaga kraftiga atgarder for att stoppa fenomenet. | var slutsats beskriver vi fyra strategier
for foretagen som pa olika satt bemater fenomenet annonsblockering; Att be anvandarna stanga av
mjukvaran, att blockera specifika delar av en hemsida, att blockera hela sidan eller att erbjuda en
annonsfri hemsida mot betalning. Konsumenter kan blunda fér annonser men foretagen kan inte
langre blunda for annonsblockering.

Nyckelord: Adblock, annonsblockering, e-business, onlineannonser, digitala strategier,
annonsundvikande



Abstract

The majority of free content on the internet is financed by online advertising. A requirement for this
model to work is that the visitors see the ads. The emergence of ad-blocking software has shifted the
power from the advertiser’s choice of publishing ads to the consumer’s choice of viewing ads. We
examine the consumers’ opinions regarding the use of ad-blocking software and compare them to the
opinions of companies using online advertisement. Our research show that young generations use ad-
blocking software to a high degree, and they see it as their right to use it. The attitude among the users
regarding advertising and ad-blocking suggest an increased usage, which will require attention from
companies using the financial model. Companies’ current opinions vary, depending on their
geographical location and their target audience, between accepting ad-blockers to considering
substantial countermeasures against it. In our conclusion we present four strategies for facing the
threat of ad-blocking; To ask the users to disable their ad-blocking software, to block specific parts of
a website to ad-blockers, to block the entire website to ad-blockers, or to offer an ad-free version of
the website for a fee. Consumers can shut their eyes to advertisement but companies can no longer
shut their eyes to ad-blocking.

Keywords: Adblock, ad-blocking, e-business, online advertising, digital strategies, ad-avoidance
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1. Introduktion

| detta kapitel avser vi att introducera onlineannonsering och uppsatsens problemomrade. Darefter
presenteras var fragestallning, en begreppsdefinition, uppsatsens avgransning och disposition.

1.1 Bakgrund

Onlineannonser mojliggor ett stort utbud av gratisprodukter och &r den huvudsakliga affarsmodellen
pa webben (Singh & Potdar, 2009). Sokmotorer sasom Google, Yahoo och Bing ar helt gratis och
dess enskilt storsta inkomstkalla ar fran annonser (Goldfarb, 2014). Aven manga tidningar finansieras
delvis av annonser, for somliga ar det deras priméra intakt (Evans, 2009)

Onlineannonser finns i manga olika varianter. De kan exempelvis besta av videoklipp, interaktiva
spel, vara i bannerformat eller ren text (Singh & Potdar, 2009). Aven om en besokare inte klickar p&
annonser som visas fyller de anda sin funktion genom att besokaren kanner igen varumarket eller
produkten som annonseras (ibid). Historiskt har onlineannonser varit bade effektiva i att skapa
markesigenkanning och forknippade med positiva attityder, men Gver tid har de blivit mer och mer
ineffektiva och patrangande (McCoy, et al., 2007). Sérskilt vissa former av annonser, exempelvis pop-
up och pop-under, har forknippats med extra negativa attityder pa grund av dess patrangande natur
(ibid).

Medan sokmotorernas intékter ar pa stadig uppgang, ar tidningarnas finansiella situation allt mer
anstrangd (Evans, 2009). Onlineannonser tacker inte upp inkomstbortfallet fran minskande
prenumerationer (Weissmann, 2014) och foretagen ar pa standig jakt efter nya intaktsmodeller. Nagra
satsar pa att forsoka fa prenumeranter pa sin natutgava, dar exempelvis The New York Times var
tidiga (Vratonjic, et al., 2013). De baserar prenumerationspriset pa en estimation av vad de tror att
prenumeranterna anser att innehallet som publiceras &r vart (ibid).

Vallade (2008-2009) skriver att den 6kande tillgangen pa gratistjanster online har inneburit att manga
anvandare har asikten att innehall skall vara gratis, samtidigt som de anser att den annonsering som
bekostar tjansterna ar irriterande. Det var en av manga faktorer som gav incitament till skapandet av
annonsblockeringsmijukvara, insticksprogram som effektivt tar bort annonser fran webbsidor. Singh &
Potdar (2009) menar att det var patrangande annonsering som var den huvudsakliga anledningen, men
namner ocksa sju andra anledningar till utvecklingen av annonsblockeringsmjukvara - daribland
skydd mot virus, minskning av bandbreddskonsumtionen och att motverka bedrégliga annonser.

1.2 Problemomréade

Annonsblockeringsmjukvara borjar bli allt mer utbredd och lattillganglig. Vissa branscher paverkas
mer &n andra. Foretaget ClarityRay, som arbetar med att utveckla anti-annonsblockeringsmjukvara,
menar i sin rapport fran 2012 att teknikbranschen paverkas hardast, dar cirka 20 procent av besokarna
nyttjar annonsblockeringsmjukvara. Enligt deras undersokning ar skillnaden mellan lander ocksa stor.
I exempelvis Osterrike menar ClarityRay (2012) att cirka 20 procent av alla anvandare anvander
annonsblockeringsmjukvara, medan nyttjandegraden i Sverige ligger pa cirka 7 procent.

PageFair, ett annat foretag som arbetar med att utveckla anti-annonsblockeringsmjukvara, skriver i sin
rapport fran 2013 att anvandandet av annonshlockeringsmjukvara ckar med 43% per ar. De ser tva
huvudsakliga anledningar till att annonsblockeringen dkar. Den forsta ar att det har blivit betydligt



lattare att installera annonsblockeringsmjukvara, framférallt till webblésarna Google Chrome och
Mozilla Firefox. Den andra &r att standardwebbldsaren Internet Explorer, som tidigare hade uppemot
70% av marknaden, har borjat forlora sina marknadsandelar till férman for just Google Chrome och
Mozilla Firefox. Aven om anvandningsgraden inte pa langa végar ar lika hog som for webblasare, blir
annonsblockering ocksa allt mer lattillganglig pa webblasare designade for mobila plattformar, sasom
smartphones (PageFair, 2013)

Annonsblockering innebdr en ny utmaning for tjanster som idag finansieras av onlineannonser. Med
ett knapptryck fran konsumenten forsvinner alla annonser och all investering i annonsinriktning och
forsok att skapa relevanta annonser gar om intet. Annonsblockeringsforetagen kréaver att annonserna
utformas enligt deras villkor, samtidigt som de kraver annonsérerna pa en procentandel av deras
annonsintakter for att ta bort blockeringen (Mitchell, 2014). Det blir en kamp mellan annonsérer och
annonsblockeringsforetag med konsumenten i mitten.

Var hypotes ar att anvandningen av annonsblockeringsmjukvara kommer att fortsétta 6ka och att
intakter fran onlineannonser darmed kommer att minska. Till foljd av detta tror vi att foretag maste ta
fram nya finansieringstjanster for att kunna behalla de onlinetjanster som idag &r finansierade av
onlineannonser. Alternativet ar att kimpa emot annonsblockeringsmjukvarans spridning och
anvandning.

1.3 Syfte & Fragestallning

Baserat pa ovanstaende problemomrade &r syftet med denna uppsats att narmare studera
annonsblockering pa webben utifran tva perspektiv: 1) konsumentens instéllning och uppfattning samt
2) foretagens strategiska arbete och planering.

Darmed kommer denna uppsats att besvara tva centrala fragestallningar:

- Vilka uppfattningar har konsumenter om anvandningen av annonsblockering?

- Vilken uppfattning har annonsfinansierade foretag om annonsblockering med utgangspunkt
i sin strategiska planering?



1.4 Begreppsdefinition

| uppsatsen anvénds ett antal begrepp som ar centrala inom onlineannonsering och
annonsblockering. | detta avsnitt beskriver vi dessa mer ingaende.

Adblock Plus - Den annonsblockeringsmjukvara som har storst marknadsandel.

Adblock - Den nast storsta aktoren pa annonsblockeringsmjukvarumarknaden
Annonsfinansierade foretag - Foretag som helt eller delvis far sina inkomster fran onlineannonser.
Anpassade annonser - Aven kanda som riktade annonser eller targetade annonser. Innebér att
annonserna riktas baserat pa information om besokaren.

CPC - Cost per Click, att ta betalt for varje klick pa en annons.

CPM - Cost per Mille, att ta betalt per 1000 visningar av en annons

CTR - Click-through rate, hur manga som klickar pa en annons per visning.

Insticksprogram - Tillaggsprogram som modifierar en programvaras funktionalitet
Konsument - Vi definierar en konsument som en besokare av en webbplats.

Pop-up - Webblasarfénster med en annons som éppnas vid besok av en sida

Pop-under - Webblasarfonster som dppnar sig i bakgrunden vid besok av en sida

Whitelist - Att lagga till ett undantag for en viss hemsida och tillata annonser pa den sidan

1.5 Avgransning

En diskussion som har forts i USA &r den legala aspekten av annonsblockering (Vallade, 2008-2009).
Vi har valt att avgransa alla legala aspekter av anvandningen av annonsblockering fran var uppsats da
juridiken ser olika ut i olika lander.

Sidor som &r renodlade annonseringssidor, senare bendmnda som “classified advertising”, &r
avgransade da dessa inte berdrs av annonsblockeringsmjukvara.

1.6 Disposition

| kapitel 2 diskuteras var Metod och avser att fortydliga vart angreppssatt, forklara var vetenskapliga
tillvagagang och beskriva det praktiska tillvagagangssattet. Kapitlet foljs av Onlineannonser, dar vi
ger en Overgripande bild av onlineannonser, anpassade annonser, annonsblockering och
annonsblockeringens paverkan.

| kapitel 4, Resultat, lagger vi fram materialet fran var enkéat och intervjun som genomfordes med
Jorgen Ellgren. Kapitel 5, Analys & Diskussion, avser att ssmmanflata teori och resultat dar
enkaterna, intervjun och teorin sétts mot varandra. | kapitel 6, Slutsats, besvarar vi var fragestallning
utifran den teori och analys som gjorts i uppsatsen. Studiens relevans och dverforbarhet diskuteras i
kapitel 7 och Fdérslag till vidare forskning presenteras i kapitel 8.

Auvslutningsvis i kapitel 9, Avslutande reflektion, formedlar vi vara tankar kring olika
tillvagagangssatt grundat i kapitel 5 och kapitel 6.



2. Metod

Avsnittet presenterar vart vetenskapliga tillvagagangssatt, hur studien praktiskt genomfordes och en
presentation av studiens reliabilitet och validitet.

2.1 Vetenskapligt tillvagagangsséatt

2.1.1 Forskningsinriktning

Arbetet utfordes huvudsakligen med en kvalitativ utgangspunkt i kombination med kvantitativa inslag
i form av enkatsvar. Det huvudsakliga syftet med att ha kvantitativa inslag ar att de later oss
identifiera vara respondenter. Resultaten fran enkatstudierna gav oss dven underlag till den kommande
intervjun.

2.1.2 Undersokningstyp

Vi initierade vart arbete med ett deskriptivt tillvagagangssatt, en beskrivning av hur laget ar (Patel &
Davidson, 2011), dar vi tittade pa hur foretag beméter annonsblockering och hur utbredd
anvandningen av annonsblockeringsmjukvara ar idag. Tillvdgagangssattet innebar att vi besokte
hemsidor med annonsblockeringsmjukvara paslaget och observerade vilka effekter det fick.
Etablerade teorier kring annonsblockeringens effekter pa verksamheters affarsmodeller saknas. Vi
fortsatte darfor vart arbete med ett induktivt och explorativt tillvagagangssatt (se t.ex. Patel &
Davidson, 2011), i syfte att ta reda pa hur konsumenter och verksamheter tanker kring
annonsblockeringens utbredning.

Den kvalitativa intervjun utférdes i semistrukturerad stil. Patel & Davidson (2011) skriver att en
semistrukturerad intervju innebdr att man goér en lista 6ver teman som skall tas upp under intervjun
och att man ger intervjupersonen stor mojlighet att sjalv formulera sina svar. Intervjumetoden valdes
for att en semistrukturerad intervju ger oss mojlighet att styra intervjun i en viss riktning utan att
begransa intervjuobjektens svar och hamma mojligheten till vidareutvecklingsfragor.

2.2 Praktiskt tillvagagangssatt

2.2.1 Enkatstudie
For att undersoka utbredningen, anvandningen och asikter angaende annonsblockeringsmjukvaror
genomforde vi en enkétstudie.

En mindre pilotstudie pa enkaten genomfordes, for att sakerstalla enkatens tillforlitlighet, identifiera
hur svaren skulle kunna se ut och for att géra mindre andringar pa enkéten. Pilotstudien formedlades
till fem respondenter i forfattarnas nérhet, vilka genomforde enké&ten med eller utan forfattarnas
konsultation, for att identifiera eventuella fragor som kunde uppsta och om svaren skilde sig beroende
pa om respondenterna kunde konsultera forfattarna. Resultaten som uppstod fran pilotstudien var
positiva och darefter genomfordes endast mindre forandringar pa strukturen for att utéka omfanget
och nagra extra forklarande texter lades till.

2.2.1.1 Urval
Vi valde att dela upp var enkat mellan tva kanaler. Vi misstankte att en ung, nataktiv malgrupp skulle
ha en hogre nyttjandegrad av annonsblockeringsmjukvara jamfort med allméanheten och valde darfor
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att skicka en enkat via Reddits svenska underforum?. Vi definierar ung som under 30 &r gammal och
nataktiv som delaktig i Reddits svenska underforum.

Den andra kanalen som valdes var att via Facebook och e-mail sprida enkaten sa langt som mojligt via
forfattarnas kontakter, med malsattning att na en sa blandad malgrupp som mojligt.

2.2.1.2 Enkatens syfte
Enkaten utformades for att besvara tre primara fragor:

1. Varfér anvander konsumenter annonsblockeringsmjukvara?
2. Varfor stdnger konsumenter av annonsblockeringsmjukvaran?
3. Varfor véljer konsumenter att inte anvanda annonsblockeringsmjukvara?

Sekundart anvandes asiktsfragorna for att ge en bild av om hur respondenterna forhaller sig till
annonsblockeringsmjukvara som fenomen.

Vart huvudsakliga undersékningsmaterial var fritext-svaren som respondenterna delgav. De
strukturerade fragorna gav oss majlighet att identifiera forutsattningsinformation om vara
respondenter, exempelvis huruvida de alls kande till annonsblockeringsmjukvarans existens.

Vi ville se varfér manniskor valde att installera annonsblockeringsmjukvara och huruvida de aktivt
stdngde av programmet for vissa sidor. Den aktiva
annonsblockeringsmjukvaruavstangingsbenagenheten undersoktes, vilket kan ge en bild av vad som
skulle motivera en anvéndare att se annonser.

Vi tittade aven pa anledningarna till att konsumenterna valt att inte anvanda
annonsblockeringsmjukvara, for att se om det var ett aktivt val eller av andra orsaker.

2.2.1.3 Enkatens upplagg

Enkaten initierades med grundlaggande fragor om respondenten dar vi tog reda pa alder, uppskattad
datorvana och sysselséttning. Efter de inledande fragorna skickades respondenterna vidare baserade
pa deras svar.

Enkaten innehdll ett flertal asiktsfragor, dar respondenterna fick svara pa hur de stallde sig till olika
pastaenden kring annonsblockering och annonser i allménhet. De fick markera sin asikt med hjélp av
en skala pa ett till fem (1-5), dar en etta representerade att de ej instamde med pastaendet och en
femma representerade att de instamde helt med pastaendet.

Lwww.reddit.com/r/sweden
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Personinformation

Kanner du till
annonsblockeringsmjukvara?

Varfor anvander du inte
annonsblockeringsmjukvara?

Anvander du

annonsblockeringsmjukvara? i Marenm

Stanger du nagonsin av
annonsblockeringsmjukvaran?

Varfor stanger du av

J . .
& annonsblockeringsmjukvaran?

Asiktsfragor kring
annonsblockering

A

Figur 1 - Enkatens upplagg

2.2.2 Kvalitativ intervju

For att hora svenska foretags asikter om annonsblockering har vi utfort en kvalitativ intervju med
Jorgen Ellgren, som ar forséljningschef for annonser pa GT.se. Eftersom Ellgrens roll innebér att han
har ett stort kontaktnat inom annonsfinansierade nyhetssidor fick vi en uppfattning om hur flera
foretag diskuterar amnet. Vara enkatsvar tillsammans med litteraturstudier Iag till grund for
intervjufragornas struktur. Intervjun var utformad i semi-strukturerad stil och grupperad efter 4
kategorier; GT:s annonser, digitala strategier i allménhet, annonsblockering samt alternativa
affarsmodeller.

Fragorna om GT:s annonser syftade till att ge oss en bild av vilken malgrupp GT.se anser sig ha,
vilken prismodell som anvéands och hur deras annonser har forandrats under de senaste aren. Vi ville
&ven hora hur Ellgren trodde att besdkare uppfattade annonser. Digitala strategier syftade till att héra
Ellgrens asikter kring onlineannonsers framtid och om han ansag att det finns nagra hot mot
finansieringsmodellen.

Kategorin om annonsblockering hade som mal att utforska Ellgrens asikter kring annonsblockering,
hans stallningstagande till informationen till enk&ten och huruvida &mnet har diskuterats i hans
kontaktnat. Den sista kategorin, alternativa affarsmodeller syftade till att se om nagra alternativa
affarsmodeller hade diskuterats inom nyhetsbranschen.

Intervjun genomfordes pa GT:s kontor i Goteborg. Innan intervjun genomférdes presenterade vi en
medgivandeblankett dér vi informerade om att intervjun kommer spelas in och att vi kommer att
anvanda informationen fran inspelningen i rapporten. Blanketten innehdll dven alternativ for grad av
anonymisering. Jorgen Ellgren gav oss fullt medgivande att anvanda hans namn, yrkesroll och
foretagets namn.
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2.3 Beddmning av studiens resultat

| detta kapitel utvarderar vi reliabiliteten och validiteten i vart praktiska tillvagagangssatt.

2.3.1 Reliabilitet
Enkatstudien som skickades ut till en ung, nataktiv malgrupp anser vi som traffsaker i sina resultat,
dar aldersgrupp pa respondenterna motsvarade de kriterier som vi satt upp for malgruppen.

Vid kontroll av reliabiliteten (se t.ex. Patel & Davidson, 2011) for enk&ten som skickades ut till
allmanheten anser vi att den har brister i sin traffsakerhet. Bland vara respondenter finns en betydligt
hogre andel som anvénder annonsblockering jamfort med tidigare studier och diskrepansen ar for stor
for att enkaten skall kunna anses motsvara populationen. Det skeva resultatet antar vi beror pa att
enkaéten skickades ut genom sociala medier med forfattarna som utgéngspunkt. Aven om vi inte anser
att procentandelen som anvéander annonsblockering ar palitlig &r asikterna som respondenterna lamnat
kring annonsblockering fortfarande aktuella.

Den kvalitativa intervjun med Jorgen Ellgren anser vi ge en korrekt bild av hur stora, svenska
nyhetssajter ser pa annonsblockering for tillfallet. Den skiljer sig dock jamfort med hur mer
teknikorienterade hemsidor samt mindre, mer nischade nyhetssidor, ser pa saken.

2.3.2 Validitet

Vi har astadkommit innehallsvaliditet (Patel & Davidson, 2011) genom att utga fran de begrepp som
vi funnit i litteratur kring problemomradet och ateranvant dessa bade i vara enkatstudier och i den
kvalitativa intervjun. Vi kan inte sakerstalla samtidig validitet (Patel & Davidson, 2011) da vi enbart
har utfort en undersokningstyp for konsumenter respektive annonsérer.

I transkriberingsprocessen av den kvalitativa intervjun har vi forsokt att behalla meningarna

oférandrade i sa stor grad som majligt. Langa pauser, stamningar och felsagningar har dock
utelamnats for att 6ka lasbarheten.
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2.4 Sammanfattning av studiens utredningsmetodik

Fragestallningen styr litteraturen: Fragestallning

Hamtar fran litteraturen:

Baseras pa litteratu Intervjufragor

Formar intervjun

Litteratur

studier
Intervju ’

Resultat V4

Slutsats

Figur 2 - Visuell modell for tillvigagangsséttet
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3. Onlineannonser

| detta avsnitt presenterar vi grundlaggande teori kring onlineannonser och dess funktioner samt gar
djupare in pa hur annonsblockeringsmjukvara fungerar och dess nuvarande status. Vi visar dven pa
hur vissa foretag valt att arbeta i bemétandet av annonsblockering for tillfallet.

3.1 Kategorier av onlineannonser

Onlineannonser kan se ut pa manga olika satt och ha manga olika forutséttningar. Goldfarb (2014)
delar in onlineannonser i tre kategorier: classified advertising, search advertising och display
advertising.

Classified advertising innefattar sidor som &r byggda for annonsering, dér sjalva annonserna &r sidans
innehall. Ett svenskt exempel ar Blocket.se. Denna typ av annonser ar inte paverkade av
annonsblockering och lamnas darfér utanfoér denna uppsats.

Search advertising (sokmotorsannonsering) avser annonser som visas i samband med en sokning pa
exempelvis Google. Annonsorer ges mojlighet att anpassa sin annons till bade personinformation hos
den som soker, tidigare sokningar och till nyckelorden denne soker efter. Det innebér en hog grad av
traffsékerhet i annonserna

Den tredje kategorin, Display advertising (visningsannonsering) innehaller exempelvis
bannerannonser, videoannonser eller enkla textannonser. Annonsernas anpassning och traffsakerhet
varierar baserat pa annonsplatsleverantorens tekniska plattform och mangden information de har
tillgang till fran sina besokare. Majoriteten av onlineannonser klassificeras som visningsannonser.

3.2 Inkomster och prissattning

Inkomster fran onlineannonser har 6kat stadigt sedan dess uppkomst, bade i rena pengar och som
procentandel av totala annonsintakter (Evans, 2009). Evans (2009) visar pa hur inkomster fran
annonser har forandrats i USA 6ver tiden, dar visningsannonser ar 2000 stod for 78% av
annonsintékterna, medan den 2008 sjunkit till 33%. Istéllet har sokmotorsannonsering dkat fran 1% ar
2000 till 45% ar 2008.

I rena pengar stod onlineannonser i USA for 8087 miljoner dollar i intékter ar 2000 och for 23400
miljoner dollar ar 2008. Intakter fran just visningsannonser har under perioden 6kat med 22%
(6307,86 miljoner dollar ar 2000 till 7722 miljoner dollar 2008) medan intékter fran
sokmotorsannonser har ckat med ungefar 13000% (80,87 miljoner dollar ar 2000 till 10530 miljoner
dollar ar 2008) (Evans, 2009).

% av intékter Miljoner US % av intékt, Miljoner US

ar 2000 dollar, &r 2000 ar 2008 Dollar, &r 2008
Visningsannonser 78% 6307,86 33% 7722
Sokannonser 1% 80,87 45% 10530
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De totala intakterna for onlineannonsering har fortsatt att 6ka och 2013 stod onlineannonser for 42,7
miljarder dollar i intékter i USA (Interactive Advertising Bureau, 2014).

Prissattningsmodellerna skiljer sig t for de olika kategorierna. Den ursprungliga modellen, cost per
mille (CPM), innebar att annonskdparen fick betala per 1000 visningar av annonsen (Evans, 2009).
1996 introducerades en alternativ modell, cost per click (CPC), dér annonsdren istallet betalade ett
fast pris for varje person som klickade pa annonsen (ibid). Dérefter har fler modeller tillkommit
(Singh & Potdar, 2009).

Initialt anvandes CPM inom saval sokmotorsannonsering som visningsannonsering, men
sokmotorernas konflikt mellan att halla kvar anvandare pa sidan for att visa fler annonser kontra att
snabbt ge anvandarna relevanta resultat pa sina sokningar ledde till ett byte fran CPM till CPC (Evans,
2009). Sokmotorer anvander sig aven av auktionsbaserade prisséttningar (Goldfarb, 2014). Hog
konkurrens om ett visst sékord leder till hdgre priser for att hamna hégt upp i resultatlistan.

Googles annonssystem AdWords tar dessutom hénsyn till hemsidans relevans till sékordet i sin
prisséttning (Google, 2014). Det &r viktigt for dem att annonserna som visas vid en viss sdkning ar
anpassade till anvandarens sokning och ger en mer traffsdker exponering for den anpassade annonsen.

3.3 Annonsers utveckling

I borjan av 1990-talet kom de forsta bannerannonserna pa natet, foljt av pop-up annonser mot slutet av
artiondet (Bennett, 2011). | en artikel fran 2002 presenterar Rich Gotham ett antal riktlinjer for hur
onlineannonsering borde utvecklas for basta resultat for annonséren. Han anser att desto storre
annonser, desto béattre. Sannolikheten att en anvéndare interagerar med annonsen &r stérre desto mer
plats annonsen tar upp jamfort med sidans 6vriga innehall, menar han. Samtidigt anser han att
annonsutrymmet inte far bli rorigt. Det ar battre om farre annonsorer far storre yta for sin annons.

| syfte att undvika att besdkarna upplever ett statiskt annonsfélt och darfér omedvetet hoppar 6ver
annonsomradet anser han att annonser behover vara dynamiskt placerade. De bor aven innehalla rik
media, sdsom video, ljud och animationer som tack vare anvandarnas snabbare internetuppkopplingar
ar mojligt att genomféra. Robinson et al. (2007) menar att annan forskning har kommit fram till andra
resultat. De skriver att animationer har en negativ effekt pa besckarens asikter om annonsen och gor
den svarare att lagga pa minnet. Daremot har animerade annonser en hagre click-through rate (CTR).
Annonsens utformning spelar en stor roll for hur attityder och CTR paverkas. En annons med
avvikande fargmadnster fran sidan den visas pa far mer uppmarksamhet men bidrar samtidigt till en
mer negativ attityd till annonsen (Robinson, et al., 2007).

Gotham (2002) anser slutligen att en hdg grad av anpassning ar obligatoriskt fér en bra

annonskampanj. Genom att samla in anvéandardata i form av exempelvis anvéandarregistreringar kan
en hog grad av malgruppsanpassning goras for annonsen.
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3.4 Anpassade annonser

Anpassade annonser dr den annonsform som anses fungera béast, minst dubbelt s& bra som mindre
riktade annonser (Boscheck, 2011). Trots det &r endast 8% av all onlineannonsering anpassad (Sanje
& Senol, 2012). Sanje & Senol (2012) skriver att det finns tre huvudsakliga metoder som anvands for
att anpassa annonser:

e Kontextuell anpassning, dar annonserna anpassas utefter vad besdkaren har sokt efter och
annonserna relateras till den besokta hemsidans innehall.

e Beteendemdssig anpassning, som involverar insamling av data om bestkarens tidigare
nataktiviteter for att identifiera vilken typ av annons som bor vara relevant for besokarens
intressen.

e Geografisk anpassning, dar besdkarens geografiska position anvands for att anpassa annonser
att traffa ratt malgrupp.

Beteendemaissigt anpassade annonser kan nyttja sakallade “cookies” vilka samlar in information
angaende besokarens tidigare nataktivitet bade pa den besokta hemsidan och hemsidor som besokaren
tidigare har besokt (Sanje & Senol, 2012). Ett problem som kan uppsta med anpassade annonser géller
datorer som delas mellan flera personer. Eftersom informationen som samlas in kommer fran
webblasaren och inte anvandaren kan annonserna bli daligt riktade nar en ny person anvander datorn
(ibid).

Trots att anpassade annonser anses fungera béattre menar Evans (2009) att de anpassade annonserna
inte nddvandigtvis kommer betala sig. Antalet anvandare som tréffas av annonsen ar mycket lagre an
vid oriktade annonser och innebdr darmed en lagre grad av varumérkesspridning. Evans (2009)
papekar att integritetsaspekten, konsumentens ovilja till att information samlas in om dem, kan
minska effekten av anpassade annonser. Baserat pa hur anpassade annonserna &r kan de i varierande
grad kénnas inkréktande for besokaren. Anpassning av annonser kan 6ka kdpbendgenheten, men om
de ar for anpassande uppfattas de som inkréktande och skapar istéllet obehag (van Doorn & Hoekstra,
2013).

Inom EU och i USA har det foreslagits lagandringar som skall ge anvéndaren mgjlighet att tacka nej
till att bli sparad (Boscheck, 2011). Sverige inférde i juli 2011 en “cookielag”, vilket kriver att
anvéndarna av en hemsida aktivt samtycker till att anvanda “cookies” (Wass, 2011).

Alla typer av anpassade annonser kraver att anvandaren lamnar ut information, vilket inte alla ar
villiga att gora (Loéwenfeldt, 2009; Vratonjic et. al., 2013). Det finns flera satt att komma undan att
lamna ut ofrivillig information om sina surfvanor. Ett lattanvant alternativ for att minska
informationsutl&mningen &r att anvénda sig av annonsblockeringsmjukvara.
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3.5 Annonsblockeringsmjukvara

Annonsblockeringsmjukvara ér oftast insticksprogram till webbl&sare och fungerar genom att hindra
webbl&saren att hamta annonserna nar en anvandare besoker en hemsida. Det uppnas via en
fordefinierad lista med information om vilka termer och URL-adresser som anvénds av
annonsforetagen. Annonsblockeringsmjukvaran blockerar darefter forfragan om att hamta innehall
fran vad den anser dr annonser (Walbesser, 2011). Programvaran &r oftast 6ppen kallkod och listorna
som anvénds for annonsigenkanning uppdateras antingen genom volontarer som fyller i information
eller genom sjalvinlarningsprogram (ibid).

Annonsblockering uppkom, forutom pa grund av annonstrétthet, nar manga internetanvandare hade
langsamt internet eller en viss dataméangdskvot per manad. Annonserna gjorde att hemsidorna laddade
langsammare och datamangdskvoten upptogs darmed av o6nskat material. | slutet av 2000-talet
borjade annonser ocksa bli en spridningsvég for virus och annan ondsint mjukvara (Walbesser, 2011)
vilket gav ett ytterligare incitament for att inférskaffa annonsblockeringsmjukvara.

Adblock och Adblock Plus, tva leverantérer av annonsblockeringsmjukvara, pastar att de i dagslaget
gemensamt har cirka 220 miljoner anvandare. De finns tillgangliga till flera av de stora webbldsarna,
sasom Mozilla Firefox, Chrome, Safari, Internet Explorer och aven till mobilwebblésare i Android
(Adblock, 2014; EYEO GmbH, 2014).

2011 genomforde Adblock Plus en undersékning bland sina anvandare, de som sedan tidigare hade
installerat insticksprogrammet, dar de fragade varfor anvandarna hade valt att anvanda Adblock Plus
(Palant, 2011). Enkaten visade att de bidragande faktorerna var patrangande och distraherande
animerade annonser, dar 74,5% av respondenterna ansag det som viktigt. 61,6% av respondenterna
ansag ocksa att snabbare laddningstid och minskad bandbreddsanvandning var viktigt (ibid).

Annonsblockeringsmjukvaruaktdrerna har varierande affarsmodeller. Den storsta, Adblock Plus,
tillhandahaller blockeringsmjukvaran gratis for att darefter tvinga annonsorer att folja deras riktlinjer
for hur annonser far se ut och dessutom ta en andel av intakterna for att lata dem hamna pa deras
whitelist “Acceptable Ads” (Shankland, 2014). Metoden att erbjuda en tjanst dér foretag kan kopa in
sig pa listan 6ver accepterade annonser ar kritiserat och nagot som vissa anser ar att likstélla med
utpressning (ibid). Ett foretag som har betalat for att deras sokannonser, sponsrade annonser och sidor
som anvander AdSense annonser skall finnas med i “Acceptable Ads” dr Google. (Mitchell, 2014).

Den mindre aktéren Adblock anvander istéllet en donationsbaserad affarsmodell, och ger ingen
mojlighet for foretag att kdpa bort blockeringen (Adblock, 2014).

Det finns alternativ till att anvanda mjukvara som &r specifikt utformad for att blockera annonser och
anda uppna samma funktionalitet. Genom att d4ndra i operativsystemets “hosts”-fil kan man hindra all
natverkskoppling till vissa domannamn, exempelvis for sidor som tillhandahaller annonser eller
cookies (MVPs.org, u.d.). Man kan &ven anvanda sig av exempelvis FlashBlock for att blockera just
Flash-innehall, vilket kan minska bandbreddskonsumtionen och hindra vissa typer av annonser fran
att visas (Chee, 2013).

Aven om det bara &r 5% av besdkarna som anvander annonsblockering pa vissa sidor finns det

hemsidor med en yngre, mer teknikvan publik dar mellan 40-50% av bes@karna anvander
annonsblockering (Shankland, 2014).
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3.6 Strategier som anvands for att bemdta annonsblockering

Vratonjic et. al. (2013) skriver att anvandning av anti-annonsblockeringsmjukvara ar mycket séllsynt.

Nagra hemsidor har valt att bemota annonsblockering genom att forst identifiera om en besckare
anvander programvaran och, utifall att besokaren gor det, visa en informationsruta med énskemal om
att anvandaren stanger av det. Ett exempel ar Flashback International Inc, som driver Flashback

Forum.
DATA | DROGER FORDON HEM KULTUR | LIVSSTIL | MAT FOLITIK | RESOR | SAMHALLE SEX | SPORT | VETENSKAF OVRIGT FLASHBACHK F
Lj 38 871 besékare online
@ 853 599 medlemmar 45 672 308 inldgg
a5 =

AKTUELLA AMNEN NYA AMNEN NYA INLAGG REGLER FAQ BLI MEDLEM * LOGGA IN

Annonsblockering skadar oss. Annonserna ar forumets enda

intakt och &r nédvéandiga foér att vi ska kunna finnas kvar. Om

mojligt ber vi er darfér att stdnga av annonsblockeringen nar ni
besdker Flashback. Tack!

FLASHBACK.SE  Gallerist vill stalla ut Dan Parks konst (01:28) Sex natdroger narkotikaklassas (24 mar)

DATOR OCHIT i R
SOKFPA FLASHEACK FORUM

Figur 3 - Flashback Forum besokt med Google Chrome och Adblock Plus paslaget 2

Flashbacks administrator har publicerat en forklaring, dar administratdren berattar att annonser ar
forumets enda méjliga intékt och att de nekar alla typer av annonser som vill spela upp ljud, 6ppna
pop-up fonster eller pa andra satt vara ett storande inslag. Administratren skriver ocksa att Flashback
inte planerar att infOra en spérr for besdkare som anvénder annonsblockering. Administratoren
kritiserar andra hemsidor som valt en, enligt honom, kortsiktig 16sning genom att 6ka mangden
annonser och tillita storande annonser pa sina hemsidor for att fa storre intdkt per visning. “Det dr inte
konstigt att anvéndarna tréttnar, och borjar blockera annonserna.”, skriver han (Flashback
International Inc, 2014).

Den teknikrelaterade nyhetssidan SweClockers.com agerar pa ett liknande satt genom att visa en
textruta i webblasarfonstret om man besoker sidan med annonsblockering pa:

“Vi har upptickt att du blockerar annonser. SweClockers.com finansieras av
annonser och vi arbetar aktivt for att halla dessa sa relevanta och givande som
mojligt. Vi ber dig att avaktivera blockeringen och darmed hjélpa oss att

underhdlla och utveckla webbplatsen. Liis mer.”

I den forklarande artikeln som lankas till i textrutan forklarar de att de forstar anledningarna till att
manniskor véljer att blockera annonserna och inte anser att det & omoraliskt, oarligt eller oetiskt
(Sweclockers AB, 2014). Daremot framhé&ver de att annonsblockeringen skadar dem och att resultatet
kan bli att sidan inte kan dverleva om annonsblockeringarna okar.

2 www.flashback.org [2014-04-08]
3 www.sweclockers.com [2014-04-08]
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En annan variant ar att helt eller delvis blockera besdkaren fran att se innehallet om denne inte stanger
av annonsblockeringsmjukvaran forst. En dansk nyhetstidning testade att blockera alla bestkare som
hade annonsblockeringsmjukvara paslaget fran att besoka deras hemsida men gav upp forsoket nar
andra tidningssajter inte foljde deras exempel (Léwenfeldt, 2009). 2013 gick sex tyska nyhetssajter
samman i en kampanj mot annonsblockering, dar de omdirigerade bestkare som anvénde
annonsblockeringsmjukvara till en sida som forklarade hur de stangde av
annonsblockeringsmjukvaran eller lade till hemsidan i deras whitelist (Summers, 2013). Forsoket
misslyckades och resultatet blev att nedladdningar av Adblock Plus 6kade med 129%, samtidigt som
omdirigeringen snabbt blockerades av programmet (Roettgers, 2013).

En tredje strategi som anvands ar att blockera specifikt innehall for besokare med
annonsblockeringsmjukvara paslaget. Nagra som valt att blockera specifikt innehall ar spelsajten
Major League Gaming*. En besokare kommer at hela sajten men for att titta pa en strommad video
kravs avstangning av annonsblockeringsmjukvaran.

MLGI.; WATCH PLAY EVENTS COMMUNITY

PRO CIRCUIT SCHEDULES BRACKETS

CLASH,
LTOURNAMENTS

-y

o R Y

WPick your favorite players to compete in the Call of Duty: Ghosts All-Star Game 3

THISCONTENT IS BROUGHT TO YOU
FREE OF CHARGE
BY OUR SPONSORS.

Please disable adblock to continue watehing.

WE APOLOGIZE IF YOU HAME RECEIVERFTHIS MESSAGE IN ERROR,
IF SO PLEASE REFRESH YOUR BROWSER

,———7 CLASHTournaments

' @share (Popout ¥ Foliow

Figur 4 - Major League Gaming besokt med Google Chrome och Adblock Plus paslaget.

“nttp://www.majorleaguegaming.com/ [2014-04-08]
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En fjarde aterkommande strategi ar att erbjuda sidans anvandare att, mot betalning, slippa annonserna.
Mauricio Freitas, som driver hemsidan Geekzone, erbjdd sina besokare den mojligheten men fick ett
skralt gensvar, da endast ungefar 1% av besokarna valde att betala (Mitchell, 2014). Tag (2009) anser
att, om en mojlighet att betala for att slippa se annonser existerar, skall versionen av webbsidan som
finansieras av annonser 6ka mangden annonser och géra dem sa patrangande som majligt. Malet &r att
oka vardet och kvalitén for betaltjansten genom att sianka kvalitén pa gratistjansten.
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4. Resultat

| detta avsnitt visar vi forst upp resultaten fran vara enkater genom kvantitativ data samt citat och
analyser av fritextsvar. Darefter presenterar vi resultatet av var intervju med Jorgen Ellgren for att
slutligen géra en sammantagen analys av all var datainsamling.

Enkétresultaten har avrundats till hela procentenheter och asiktsfragorna ar graderade mellan 1-5,
dar 1 innebér att respondenten ej instammer med pastaendet och 5 innebar att respondenten helt
instammer med pastaendet. Vissa fragor gav méjlighet till flera svar (se bilaga 1). Resultaten
presenteras bade med antal svar och i procent.

4.1 Enkat till allméanheten

Under kommande kapitel kommer vi referera till gruppen som svarade pa denna enkét som
allmanheten, da gruppen var mindre homogen an den yngre, nataktiva gruppen. Vi ar medvetna om
att vara respondenter inte motsvarar populationen som helhet men har &dnda valt att definiera de
svarande som allménheten.

4.1.1 Personinformation
Pa enkaten svarade 236 personer och i detta fall var 58% under trettio ar gamla, att jamféra med den
unga, nataktiva gruppen dar 88% var under trettio ar gamla.

Respondenternas alder
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0% B5
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see 7% 31

20% 133 17 14
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Bland allménheten var det 85% (200 personer) som kénde till annonsblockeringsmjukvara. Av dessa
respondenter valde 190 personer att svara pa hur de hérde talas om annonsblockering. 41% hade hort
talas om annonsblockering genom bekanta och 34% hade sokt sig till informationen sjélv.

Hur horde du talas om annonsblockering?

100%
0%
B0%
T0%
&0%
50% i
41% 65
A% 34%
30%
23
20% 17 129 13
10% 6% 7%
N ms BB =
Genom bekant Sociala medier MNyhetssidor Sokte mig till Anna

informationen sjav

Av de som kande till annonsblockering var det 69% som nyttjade annonsblockeringsmjukvara.

Anvander du annonsblockeringsmjukvara?
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4.1.2 Varfor anvander konsumenter annonsblockeringsmjukvara?
Framsta anledningarna till anvandandet var att annonserna stor innehallet samt ett ogillande mot
patrangande annonser.

Varfor anvander du annonsblockeringsmjukvara?

100% 115
0% 111
B0%
T0% 80
58%
&0%
50% o5
41%
A0% 35
30%
21%
20%
0%
Ogillar Sidan gar Minskar Vill irte bli Ogilar Vil inte 28dja Annonserna
samtliga snabbare risken f&r sparad  patréngande sidornajag stir
annonser virus annonser besdker innehallet

Fritext-svaren framhaver stérande pop-ups, blinkande annonser och reklam innan videoklipp som
motiverande faktorer till varfor de anvander annonsblockering.

“Videoklipp pa sidor som youtube och exempelvis
tv4play/aftonbladet/fotbollskanalen som kravde att jag skulle kolla pa 30-
60sekunder reklam for att ta del av ett klipp som varade i mindre dn 5 minuter.’

>

Ytterligare en bidragande faktor ar att reklamen anses stétande i nagon form.

“Tar diven bort annonser fran youtube sa en slipper vanta pa att se sitt klipp. En

i3]

slipper ocksa att se sexistisk reklam pa div sidor.

“Vissa annonser dr stotande, vilket dr jobbigt ndr kdnsliga sitter bredvid och
tittar. P& Youtube tar det tid att se filmer med reklam forst. Annonserna stér samt
gor laddningen langsammare.”
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I gruppen har de allra flesta anvant annonsblockeringsmjukvara i 6ver 2 ar.

Hur lange har du anvant
annonsblockeringsmjukvara?
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4.1.3 Varfor stanger konsumenter av annonsblockeringsmjukvaran?

62% av de som anvander annonsblockeringsmjukvara stanger ibland av blockeringen. De tva
framtradande anledningarna var att antingen stdja en sida eller pa grund av att specifikt material pa
sidan inte var tillgangligt med annonsblockering pa.

Varfor stanger du av annonsblockeringen?
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4%
0%
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10%

0%
Fér at stédja sidan Kommer inteat sidan Irtr esserad av Kommer inte 3t specifikt
annars annonserna mater @l pasidan

“I vissa fall dr dndamdlet med hemsidan ndagot som tilltalar mig och darfor kan
jag vid vissa tillfallen sténga av adblock for att "bidra till en god sak™. | andra fall
blir man tvungen att stanga av adblock for att na materialet, det hander vid ett
fatal tillfallen att jag stanger av adblock, men oftast struntar jag i materialet som
skyddas av anti-adblockprogrammet.”
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4.1.4 Varfor anvander konsumenter inte annonsblockeringsmjukvara?

Nér respondenterna fick motivera varfor de inte anvander annonsblockeringsmjukvara var de priméra
anledningarna lathet och att de inte stdrs av annonserna. 30% av de som kande till annonsblockering
nyttjade inte annonsblockeringsmjukvara i dagslaget.

“Har ingen anvandning av det, stors inte speciellt”

“Lathet, orkar inte installera, ldrt mig blockera i huvudet. Anvinder jobbdator

’

dar jag inte installerat programvara pd.’

4.1.5 Asikter kring annonser och annonsblockering
Nar vi lade fram péstdenden som respondenterna fick gradera sin instéallning till mellan 1-5 visade
resultatet pa en ovilja att dela med sig av personlig information for att fa battre reklam.

Jag &r villig att l&dmna ut personlig
information fér att f3 bittre annonser
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Respondenterna var dock relativt positiva till att rekommendera annonsblockering till bekanta.

1

lag tanker rekommendera annonsblockering
till mina vanner
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En majoritet ansag att det var deras ratt att anvanda annonsblockeringsmjukvara, och manga
respondenter instdmde dven till att hemsidor fick blockera specifikt material om de anvénde
annonsblockeringsmjukvara.

Det &r min ratt att anvanda Hemsidor farblockera specifikt material om
annonsblockeringsmjukvara jag anvinder annonsblockering
100% 100%
0% 177 Q0%
BO% 75% BD%
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50% 50% 6%
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3 4 T%
n s . I e I I
. 0% [
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Respondenternas installning till att bli blockerade ar dock blandad. For nagra leder det till en negativ
installning till sidan eller till att de forsoker att komma at materialet pa nagot annat vis.

“Sidor som begrdinsar atkomst till sig sjilva pga annonsblockering dr inte virt
min tid.[...] "

“Hemsidor far forséka stinga ute mig om jag anvinder annonsblockering, och vi,
internetanvdndarna, de goda, far i sd fall producera workarounds”

“Klart sidor far blockera anvindare som blockerar annonser. Ndr det héinder
kommer folk att endera sluta besoka sidan eller ga med pa annonserna beroende
pd hur bra sidan dr”
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4.2 Enkat till unga, nataktiva manniskor

4.2.1 Personinformation

Enkaten som skickades ut till malgruppen unga, nataktiva manniskor visade pa att
annonsblockeringsanvandningen var mycket hog. 100% av respondenterna hade hort talas om
annonsblockering och 94% av dem anvande det. Totalt svarade 160 personer pa enkaten och 88% var
under 30 ar. Inga respondenter var dver 45 ar.

Respondenternas alder
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| enkatsvaren ser vi ocksa att flest har sokt sig till information om annonsblockering sjalvmant, men
att tips fran vanner och inlagg pa sociala medier gemensamt varit den storsta faktorn till utbredningen.

Hur horde du talas om annonsblockering?
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4.2.2 Varfor anvander konsumenter annonsblockeringsmjukvara?
Respondenter angav flera anledningar till sitt anvdndande av annonsblockeringsmjukvara. | huvudsak
var det dock patrangande annonser och asikten att annonserna storde innehallet som avgjorde.
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Varfor anvander du annonsblockeringsmjukvara?
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“Jag tycker inte om annonsering. Jag vill kunna beséka en sida utan att en stor
blaffa forsoker sélja mig nagot. Jag forstar att manga sidor drivs med hjalp av
annonsintékter, men det ar i min asikt en ganska kass affarsmodell. Jag har inget
ansvar 6verhuvudtaget att se pa skit jag inte vill se. Att annonser i storre och
storre grad utgér majoriteten av sidors laddtid hjdlper ju forstas ocksa.’

>

“Framforallt for snabbare laddning av sidor. Senare dven for att slippa reklam i
videoklipp sasom pa Youtube och play-tjanster.

Genom analys av fritextsvaren framtrader ocksa att det framforallt ar videoannonser innan videoklipp
pa natet som dr bade patrangande och som stor innehallet.

pd youtube, sd kan man skippa 30 sekunder av reklam.’

“Jag streamar mycket och de sidorna har 16jligt mycket reklam.’

“Ursprungligen var det en reaktion pa all reklam pd youtube.’

“Reklam dr jobbigt. Det dr ibland tidskrdvande te.x. ndr man ska titta pd filmer

’

’

’
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- “Jag kollar mycket pd youtube-videos och det gar mycket snabbare nar man
slipper trycka bort reklam framfér varenda video.”

Respondenterna poangterar dven att reklamen skall vara smakfull och diskret.

“Ett fdtal och/eller diskreta annonser dr aldrig ett problem, men da de blev bara
fler, storre och mer patrangande var (selektiv) annonsblockering bdsta dtgéirden.”

“Jag dr helt for webbplatser som har annonser pd sidorna eller dylikt, men ndr de
poppar upp och har sig trottnar jag.”

De allra flesta respondenter har anvant annonsblockeringsmjukvara i 6ver tva ar.

Hur lange har du anvant
annonsblockeringsmjukvara?
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4.2.3 Varfor stanger konsumenter av annonsblockeringsmjukvaran?

| gruppen utmarktes ocksa att manga, 70%, stanger av annonsblockeringen for vissa sidor som de valt
ut sjalva. Av de som stangde av annonsblockeringen var det 84% som gjorde detta i syfte for att stodja
sidan de besoker.

Varfor stanger du av annonsblockeringen?
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annars annonserna mater @l pasidan

Genom att analysera fritextsvaren framgar det att avstangning av annonser pa en specifik doman ar
kopplat till en vilja att stédja upphovsmannen for materialet de har skapat, men med krav pa
annonsernas utformning.

“Whitelistar helt enkelt de sidor jag vill stodja. (sa lange det inte gar/gatt for
langt med annonser pad sidan)”

Vad som framgar &r att a&ven om viljan finns att stodja specifika sidor eller upphovsman &r det ytterst
viktigt att reklamen ar sparsam och inte patrangande.

“Somliga sidor, till exempel Reddit, har en snyggare reklamplacering som inte
krdver adblock. Stora nyhetssajter dr outhdrdliga utan adblock.”

“Stdnger av pd sidor jag vill stodja sd linge deras annonser inte dr for jobbiga™

En vadjan fran sidan kan gora att annonsblockeringen stangs av, dven i detta fall ar det ett krav att
reklamen skall vara passande och ej enerverande.
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“Om en sida frdagar sndllt (kanske en liten rad text ddir annonserna brukar vara)
brukar jag stdnga av blockeringen, om det inte visar sig att reklamen &r storigare
dn vanligt. Annars brukar jag for det mesta ha blockering pa.”

4.2.4 Varfor anvander konsumenter inte annonsblockeringsmjukvara?
De fa som valt att inte anvanda annonsblockeringsmjukvara motiverar det med att de vill stodja
hemsidorna som de besoker.

Oftast stor annonserna inte s& mycket och personerna som driver hemsidorna
maste fa betalt p& nagot satt.

Darfor att annonser ar intaktskéallan som gor informationen pa sidorna jag
besoker gratis.

4.2.5 Asikter kring annonser och annonsblockering

Respondenterna ansag med 6vervaldigande majoritet att det var deras ratt att anvanda
annonsblockeringsmjukvara. Huruvida hemsidor far blockera specifikt material om besokaren har
annonsblockeringsmjukvara paslaget var mer splittrat, men fortfarande dvervagande positivt.

Det &r min rétt att anvénda

annonshlockeringsmjukvara Hemsidor far blockera specifikt material om

jag anvander annonsblockering
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I gruppen finns en stor ovilja till att lamna ut personlig information for att fa battre annonser, vilket vi
tolkar som en negativ instéllning till riktad reklam.
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Jag &r villig att l&mna ut personlig
information f&r att f4 béttre annonser
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Vi noterar ocksa att en mycket hdg andel tanker rekommendera annonsblockering till sina vanner.
Baserat pa att cirka 50% av respondenterna horde talas om det via nagon social kontakt, och att
majoriteten av respondenterna tanker rekommendera annonsblockering till sina véanner, finns det risk
for exponentiell 6kning av annonsblockeringsanvéndandet.

lag tanker rekommendera annonsblockering
till mina vanner

1003
0% 117
B0% 73%
T0%
E0%
50%
40%
30% " a0
20% 5 s - 13%
10% 3% 9
0% i -
1 2 3 4 5

4.3 Intervju Jorgen Ellgren, GT.se

4.3.1 Bakgrund

Jorgen Ellgren har arbetat med annonser sedan 1998 och ar idag forséljningschef for annonser pa GT,
som nyligen har gjort en satsning for att profilera sig mer pa natet. Satsningen var lyckad. Pa kort tid
nadde de cirka 550 000 unika besokare varje vecka. Arbetet med att skapa en webbportal har dndrat
séttet som GT arbetar med annonsering. De séljer inte langre enbart till ett media och onlineannonser
star nu for mellan 30-35 procent av GTs intakter.
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Tidningen, webbportalen och mobilsidan har alla olika malgrupper. De som besoker webbportalen &r
nagot yngre an de som laser tidningen, men aldre &n de som besoker mobilsidan. Baserat pa denna
spridning vander sig GT till vad Ellgren anser ar alla annonsorers malgrupper.

Prismodellen ar i de flesta fall baserad pa visningar (CPM). For vissa storre annonsorer kan
prismodellen kombineras mellan CPM och CPC. Kombinationerna kan variera men Ellgren
presenterade ett exempel pa hur en sadan kombination skulle kunna fungera.

“[...]kombinationer gar att gora, sd man gor sa att séiga ett avtal att du ska lassa
in den har pengen, du far betala 100 000 for att finnas med och sa raknar vi upp
dig tills du far 5000 klick. Sa kan man goraf...] ”

Ellgren menar att en stor del av all annonsering &r varumérkesannonsering, vilket gor att CPM &r mer
anvandbart an CPC. Han poangterar dock att klicken pa annonserna &r en viktig del av interaktionen
mellan annonsen, annons@ren och anvandaren.

“[...]Ndr du gér annonsering pd ndtet dr det ju inte, det dr ju inte bara for att du
ska komma at klicket. Utan det &r ju i yttersta hand en varuméarkesannonsering.
Sa det &r ju viktigt att se annonsen ungefar som du ser en tidningsannons eller hor
en radioannons. Sa man kan inte bara fokusera pa klicken. Men klicken &r
naturligtvis en grundforutsattning for att det ska finnas nagon typ av interaktion
mellan annonsen och annonsorens sida”

4.3.2 Annonserna och besdokarna

Ellgren tror att besokarna generellt ar positivt instéllda till annonser. Han dr dven medveten om
problemen som tidigare fanns med annonser.

“[...Jjag tror att det har blivit en sjéilvsanering utav det ddr fran att, kanske ett par
ar sedan sa blinkade det och splattade ganska mycket pa sajterna. Och det tog
over[...]”

Innehallsmassigt tror Ellgren att man forsoker skriva sa lite information som mojligt i annonserna, sa
att erbjudandet far ta fokus. Alla gér dock inte lika.

“Man kan se manga olika kunder inom samma segment som gor olika typer av
annonser [...] S& det ligger fortfarande valdigt mycket i skapandet utav

2

annonserna.

Ellgren anser att annonsernas utseende och relevans for malgruppen ar mycket viktigt.
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“[...]Men jag tror att, pd ndtet, om du hdller dig till en annons som ar relevant for
malgruppen sa tror jag faktiskt att man ser det som en information snarare &n en
annons. Jag tror att man dr positiv [som besokare] ”

“[...]Ar den helt ointressant eller stotande pd ndgot sctt sd det ju klart att det dr ju
inget bra, men det galler ju, det &r ju upp till [oss], se till att den har annonsen

funkar(...]””

GT lagger aven stor vikt vid att annonserna ar relevanta till tidningens évriga innehall.

“Ja, det maste vara en del av utav texten pa ndagot sdtt. Sa att man ser att, okej,
hdr dr det nagon som har tdnkt till. Det ska ju vara ett utrymme for information.”

Sjalvsaneringen har lett till att annonserna gatt fran att vara avancerade och animerade till att ge ett
lugnare intryck med tydligare information.

“Jag tror att det dir pd en sadan niva nu som jag tror att man kommer att fa se ett
tag framover. Det ska ju ga fort pa natet, det ska ga fort med vara nyheter, det ska
ga fort med webb-TV, det ska liksom, en annons far inte vara langsam utan ju
snabbare annonsen ar, det vill sdga har den en bra farg, ett bra erbjudande, sa ar
det klart att det &r manga som klickar pa den eller vill géra en interaktion mot
den/...].”

GT arbetar inte med anpassad reklam i dagsldget, men Expressen (som &ger GT) experimenterar med
targeting (anpassad reklam) och med tiden tror Ellgren att GT kommer bérja arbeta med anpassad
reklam. Anpassad reklam ar dven nagot som annonsorerna efterfragar.

4.3.3 Annonsblockering

Ellgren anser att annonstrétthet ar nagot som ar mer prominent inom etermedia, medan
tidningsannonser och onlineannonser dr mindre utsatta for det fenomenet. Lattheten till att klicka bort
stdrande annonser tror Ellgren &r en bidragande faktor.

“[...]For att det dr ganska ldtt, dr det ndgot som stor sd dr det ganska ldtt att
klicka bort dom. Det finns ofta en san, ligger de ivagen nanstans sa kan man
klicka pa kryss och sa forsvinner dom/..]

Han &r medveten om att annonsblockeringsmjukvara finns, men tror att anvandarna i storsta grad ar
positivt instéllda till annonser.

“[...]dr det sd att du &r extremt irriterad pa annonser pa natet sa ar det ju bara att
skaffa ett annonsprogram sa slipper du ju se annonser. Men jag tror att, det ar
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inte ndgon som pratar om det, utan jag tror att de flesta tycker att det ar ganska
positivt att det finns annonser.”

GT har ingen siffra pa hur manga av deras besokare som anvander annonsblockering men Ellgren tror
att det ar relativt fa. Han anser ocksa att det kréavs ett hyfsat datorintresse for att anvanda

annonsblockeringsmjukvara.

“Jag kinner tvd personer som har annonsblockerare idag och de tva personerna
ar unga och extremt insatta i teknik, sa jag tror att det ar pa den nivan man ar.
Aldern kanske inte spelar ndgon roll men du bér ju vara ganska insatt i hur man
filtrerar annonser innan du gor det. Sa jag tror att du bor ha ett mer eller mindre

stort dataintresse]...] "

I samtal med kollegor fran andra tidningar har det aldrig diskuterats att onlineannonser skulle vara
hotade, daremot ar det viktigt for dem att halla en god standard pa vilka annonser de tillater.

Nar vi presenterade resultaten av var enkat blev Ellgren forvanad 6ver antalet som kénde till och
anvande annonsblockeringsmjukvara, men inte sérskilt forvanad 6ver anledningarna till anvandandet.
Samtidigt menar han att annonsblockeringen an sa lange inte &r nagot stort problem.

“[...]Jman kan ju sdga sdhdr, att sd ldnge vi levererar det vi ska, och sd ldnge vi
. levererar en CTR som &r sd intressant fér annonsdrerna att det ar okej att
 fortsditta [sd har vi inte det problemet]

Ellgren anser att det ar okej om deras bestkare valjer att anvanda annonsblockeringsmjukvara.
Intresset ligger i att salja annonser for folk som vill se dem.

“[...]vi séljer ju annonserna for dom som personer som vill se dom, vi séljer inte
annonser for dom som inte vill se dom/...] “

“Jag tror inte att du kan likna det vid nagot annat dn att de inte valt att inte se pd
annonser, jag tycker vl att det ar fine. De tar ju inte heller at sig av den
informationen vi forsoker ge dem i form utav annonser [...] det &r val ungefar som
att kopa en tidning och blunda varje gang man ser en annons”

Vi fragade honom ockséa om han tror att en betalningsmajlighet for att slippa annonser &r nagot som
kunderna skulle vara intresserade av och fick ett nekande svar.

“Nej jag tror faktiskt inte att nan utav hardcore adblockare skulle tycka det var
intressant att ga in pa just specifikt GT.se for att slippa se annonser och lasa
nyheter, jag tror inte det, men det &r méjligt, men jag har véldigt svart att tro det,
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det skall val till lite hardcore och sant, for att det skall bli ndgra rimliga siffror pa
det”

“I forsta hand dr det en nyhetssajt, det skall vi komma ihdg, vistsveriges bdsta
nyheter, det ar darfor vi finns dar, sedan att vi rakar eventuellt ha ett litet
erbjudande dar vi saljer annonser, det &r ju bra for oss, for annars kan vi inte

>

leverera nyheter, det gdr ju inte annars.’
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5. Analys & Diskussion

| detta kapitel analyserar vi resultaten av vara enkéater och var intervju med hansyn till det litterara
underlaget

5.1 Uppfattningar om annonser

En stor differens mellan Ellgrens och vara respondenters syn pa annonser &r att Ellgren ser annonser
som ett positivt, informativt inslag i tidningen. Vara respondenter anser daremot i hog grad, 80% av
allmanheten respektive 85% av unga nataktiva, att annonser stor innehallet utan att tillféra nagot
namnvart.

Palant (2011) visade i sin undersokning att patrangande och distraherande annonser &r den enskilt
storsta anledningen till varfor deras anvéandare skaffat Adblock Plus; 74.5% av respondenterna satte
detta som en viktig anledning. Var enkat visar liknande siffor, dar 91% for unga nataktiva och 84%
for allmanheten angav patrangande annonser som anledningen till varfor de installerade
annonsblockeringsmjukvara. Palants (2011) enkét visade aven att snabbheten pa sidan var en viktig
faktor, dar 61% ansag att det var viktigt. Det Gverensstimmer med svaren i var enkat, dar 64%
respektive 58% sade att det var en motivering till varfor de skaffade annonsblockeringsmjukvara.

Fritext-svaren fran respondenterna indikerar en stark ovilja att se pa videoannonser innan de skall titta
pa nagot videoklipp. Ellgren tror att anvandare generellt & mer trotta pa reklam i etermedia (TV och
radio) &n pa onlineannonser men kopplingen mellan reklam innan videoklipp och TV-reklam &r stark.
I bagge fall har en anvéandare valt att titta pa nagot men kan inte gora det tills reklamen &r fardig,
nagot som manga respondenter anser ar irriterande.

Annonsernas utformning ar en mycket viktig faktor nar det galler graden av irritation de skapar. For
att accepteras i nagon man maste de vara minimala och inte krava nagon uppmarksamhet, vilket star i
motsats till annonsorernas vilja att synas och fa uppmarksamhet. Gothams (2002) riktlinjer for hur
onlineannonser borde utvecklas visar sig vara precis det som vara respondenter nu motsatter sig. Tags
(2009) teori om att en hemsida bér 6ka sin annonsmangd for att ge mervarde till en betalningsfunktion
som tar bort annonserna ignorerar konsumenternas mojlighet att installera
annonsblockeringsmjukvara eller helt enkelt Iamna sidan och soka sig till informationen pa annat hall.

5.2 Sjalvsaneringen

Ellgren menar att branschen har borjat sjalvsanera sina annonser for att komma bort ifran blinkande,
animerade och ljuduppspelande annonser. Det racker dock att en enskild hemsida far besokaren att
installera annonsblockeringsmjukvara for att samtliga annonsfinansierade hemsidor ska ga miste om
en annonsvisning. Nar anvandare skaffar annonsblockeringsmjukvara pa grund av osmaklig reklam
dras aven de som aktivt granskar reklamen de publicerar med och arbetet som laggs pa att sakerstalla
annonsernas standard gar om intet. Sajterna maste istallet 6vertyga besokaren om att stanga av
annonsblockeringsmjukvaran for just deras sajt.

5.3 Anpassade annonser

Anpassade annonser ar nagot som annonsorerna anser ar en av de mest effektiva formerna av reklam
(Boscheck, 2011), men nackdelarna ar manga. Olika lagforslag begransar mangden information som
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far samlas in via “cookies” (Wass, 2011) och hur inkrdktande de anpassade annonserna kénns for
konsumenten (van Doorn & Hoekstra, 2013) ar viktiga faktorer att ha i atanke. | dagslaget star de
enbart for en liten del av det totala annonsutbudet, men annonsorerna arbetar med att utoka for att
kunna erbjuda mer traffsakra annonser.

Vara respondenter visar dock en stor ovilja att dela med sig av personlig information for att fa battre
reklam, vilket understryks av tidigare litteratur (se Lowenfeldt, 2009; Vratonjic et. al., 2013) som
dessutom har funnit att allt for anpassad reklam kan uppfattas som integritetskrankande (van Doorn &
Hoekstra, 2013).

5.4 Annonsblockeringens utbredning

“Om internet ska folja i direktmarknadsforingens spar - dar var tredje hushall tackar nej till reklam -
blir det svart att overleva.” (Lowenfeldt, 2009, s. 1).

I vissa branscher dr annonsblockeringsfrekvensen uppemot 50% (Shankland, 2014). Generellt ligger
den dock pa nivaer mellan 5-20% (ClarityRay, 2012; PageFair, 2013). Nagonstans finns en brytgrans
dar det inte langre ar hallbart att tillhandahalla gratis tjanster och innehall.

Var enkat visar att manga som anvander annonsblockeringsmjukvara har anvant det en langre tid och
bland unga nataktiva sa var det manga som sokte sig till informationen sjalv. Majoriteten blev dock
introducerade till insticksprogrammet genom bekanta eller via sociala medier. | kombination med
viljan att rekommendera annonsblockeringsmjukvaran till bekanta kan det leda till en 6kad
anvandningsgrad. Kombinationen av lang anvandning, latthet att installera och viljan att
rekommendera kan innebéra en orovackande trend for annonsoérerna.

5.5 Avstangning av blockering

Det finns en vilja bland vara respondenter att stanga av annonsblockeringsmjukvaran for vissa sajter. |
gengald kraver de dock bade att annonserna ar sparsamma, utan att stéra innehallet och att hemsidan
de besoker star for nagot eller levererar en tjanst som de vill stodja. Vi tolkar dock benagenheten att
stanga av annonsblockeringsmjukvaran som en mojlighet for vissa sajter att behalla atminstone en del
av annonsintakterna under forutsattning att de annonserar pa besokarnas villkor.

Var teori &r att en hog grad av avstangning innebar en mojlighet for foretag att satsa pa att paverka
manniskor till att vilja stanga av annonsblockeringen for just deras sida, medan en Iag grad av
avstangning innebar att foretagen aktivt maste kdampa emot sjalva blockeringsfunktionen.

Somliga sajter lar ha svarare an andra att motivera anvandare att stanga av
annonsblockeringsmjukvaran. Nyhetssajter ndmns specifikt som sajter med stérande reklam,
tillsammans med YouTube och Facebook. De sajter som istéllet ndmns som exempel dar
respondenterna valt att stanga av annonsblockeringen kannetecknas av smaskalighet, 1ag kommersiell
verksamhet, nischade eller synnerligen sparsmakade i annonsvég. Vara resultat visar dock att
bestkare dven stanger av annonsblockeringsmjukvaran om visst specifikt innehall inte gar att komma
at om man anvander annonsblockeringsmjukvara. Det finns darfor ett incitament for att neka
annonsblockeringsmjukvaruanvandare tillgang till vissa delar av en sida.
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5.6 Ovriga strategier for bemotande av annonsblockering

Vi undersokte synen kring att erbjuda besokare att, mot betalning, fa en annonsfri sida. Tidigare
forsok har visat skralt resultat (Mitchell, 2014), respondenterna i var undersékning gav negativ
respons och inte heller Ellgren sdg det som ett gangbart alternativ.

Att forsoka paverka besokare till att stinga av annonsblockeringsmjukvaran kan ses som ett sorts krig
mot hemsidans anvandare (Shankland, 2014). Vratonjic et al. (2013) skriver om ett alternativt
tankesétt kring annonsblockering. Han menar att man genom att identifiera besokare som inte
anvander annonsblockering samtidigt funnit en malgrupp som kan ténka sig att se annonser, vilka
darfor &r av storre varde for annonsorer. Det finns darmed en anledning att identifiera vilka som
anvander annonsblockeringsmjukvara pa en sajt utan att ta till atgarder mot dem. Det sammanfaller
med Ellgrens tanke - att de séljer annonser till de som vill se dem, vilket ger en férdel bade for
annonsoren och annonsplatsleverantdren.

5.7 Sammanfattning

Maktfordelningen har skiftats inom onlineannonsmarknaden. Annonsérerna maste ta storre hansyn till
konsumenternas uppfattning kring annonser for att behalla sina visningar. Sjalvsaneringen bland
annonsdrerna ar ett steg i ratt riktning for att konsumenternas benédgenhet till att installera
annonsblockeringsmijukvara skall minska. Det racker dock att en enskild hemsida har patrangande och
storande annonser for att konsumenten skall installera mjukvaran, da paverkas alla resterande sidor
som konsumenten bestker. Strategier for bemotandet av annonsblockering kommer darfor att
behdvas.
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6. Slutsats

Syftet med denna uppsats var att identifiera vilka uppfattningar konsumenter har om anvandningen av
annonsblockering samt vilken uppfattning annonsfinansierade foretag har om annonsblockering med
utgangspunkt i sin strategiska planering.

Var undersokning visar att anvandningsgraden av annonsblockeringsmjukvara bland anvandare under
30 ar & mycket hog. De ar aven mycket benagna att rekommendera annonsblockeringsmjukvara till
sina vanner, vilket kan innebéra att en stor malgrupp i framtiden kommer att blockera annonser. Nar
man val installerat annonsblockeringsmjukvara ar det valdigt fa som valjer att sluta anvanda
mjukvaran. Makten 6ver att visa annonser kommer darmed forflyttas fran innehallsleverantéren till
konsumenten. Konsumenternas uppfattning &r att de har ratt att anvanda annonsblockeringsmjukvara
men aven att annonsfinansierade sidor har rétt att blockera dem fran sin sida.

Foretagens uppfattningar har skilt sig at beroende pa geografisk position och bransch.
Teknikorienterade hemsidor anser att annonsblockering ar ett problem, icke-kommersiella sidor
likasa. Stora, svenska nyhetssidor som GT.se anser dock inte att annonsblockering &r ett problem i
dagslaget. | USA ar tonerna hardare, dar exempelvis Interactive Advertising Bureau aktivt papekar att
annonsblockering &r ett stort problem. Flera har uttryckt att en 6kning av antalet som anvander
annonsblockeringsmjukvara kommer att innebéara ett problem men att dagens niva ar hanterbar.

Hos foretagen som bemoter annonsblockering har fyra strategier forekommit i var undersokning: Att
be anvandarna stanga av annonsblockeringsmjukvara pa sajten, att blockera visst innehall for
besdkare som anvander annonsblockeringsmjukvara, att blockera hela sidan for bestkaren, och att
erbjuda en annonsfri sajt mot betalning. Samtliga har for- och nackdelar.

Vara enkétsvar visar att strategin att be anvandaren stanga av annonsblockeringsmjukvaran har haft
viss effekt och ett antal respondenter anger det som den frdmsta anledningen till att stdnga av
annonsblockeringsmjukvaran. Det dr en passiv, defensiv strategi som sétter bestkaren forst utan att
konfrontera bestkarens val att anvénda annonsblockeringsmjukvara.

Att blockera visst innehall ar en mer offensiv strategi som ocksa haft viss framgang. Nagra
respondenter menar dock att de istallet valjer att ta del av materialet pa annat hall, vilket innebar att
strategin kraver unikt material for att forma besokaren att stainga av annonsblockeringsmjukvaran
istallet. En total blockering av sidan for annonsblockerare har haft motsatt effekt, dar
annonsblockeringsmjukvara istéllet fick en kraftigt 6kad mangd nedladdningar och forsoken har fatt
avbrytas.

Att erbjuda en annonsfri sajt mot betalning tycks inte ha inneburit nagon skada for sajter som forsokt
det, men ingen storre fordel heller. Andelen bestkare som dar villiga att betala for att slippa annonser
pa en sida ar mycket 1ag, vilket framgar bade i litteratur, i vara enkéater och i intervjun med Jorgen
Ellgren.
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7. Studiens relevans och 6verforbarhet

I detta kapitel diskuterar vi problem och méjliga felaktigheter i uppsatsens olika delar.

Uppsatsens relevans

Motivationen till varfor anvandare skaffar annonsblockeringsmjukvara éverensstammer val med
tidigare undersokningar (Palant, 2011). Palants undersokning var dock enbart riktad till existerande
anvandare av insticksprogrammet Adblock Plus vilket vi anser kan motivera viss repetition av
frégorna. Forutom Palants undersokning har f& undersokt annonsundvikande beteende pa nitet. Ovrig
tidigare forskning har fokuserat pa annonsundvikande beteende kopplat till TV-annonsering
(Vratonjic et al., 2013).

Enkat

| enkaterna borde vi fragat hur manga timmar respondenterna spenderar pa natet i rekreationssyfte, for
att validera att vi natt en nataktiv malgrupp. Istallet valde vi att undersoka datorvanan samt titta pa
tidigare undersékningar som utforts via samma kanal, vilket gav ett mindre palitligt underlag. Ett fatal
av enkatens fragor var formulerade pa ett otydligt vis, vilket resulterade i att nagra av asiktsfragorna
blev oanvandbara, primart fragor angaende legaliteten i anvandandet av annonsblockeringsmjukvara.

Underlag

Svarigheter uppstod néar vi efterfragade statistik angaende graden av
annonsblockeringsmjukvaruanvandning hos besokarna pa olika natpublikationer. Denna motvillighet
till informationsutlamning angaende amnet ar dven nagot Lowenfeldt (2009) stott pa. Resultatet blev
att vi var tvungna att forlita oss pa rapporter fran foretag som séljer anti-annonsblockeringsmijukvara,
vilka har anledning att vara partiska och redovisa en sa hog siffra som mojligt.

Intervju

Vi borde ha stallt foljdfragor till varfor GT.se valt att inte anvanda betalvaggar for sina tjanster.
Jorgen Ellgren papekade ocksa att vi borde namnt att vi var intresserade av annonsblockering da vi
bokade intervjun, nagot som vi avstod fran da tidigare forsok till intervju hade delvis nekats av den
anledningen. Det a&r mojligt att Ellgrens svar hade varit annorlunda om vi i forhand informerat om att
vart huvudsakliga syfte var att analysera annonsblockering.

Partiskhet

Da bada forfattare ar anvandare av annonsblockeringsmjukvara kan var partiskhet ha paverkat bade
enkater och intervjuer i nagon man, vilket vi dock forsokt motverka genom avstamning av fragorna
med var handledare.
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8. Forslag till vidare forskning

Vidare forskning kan utforska viljan att installera annonsblockeringsmjukvara pa nytt vid
inforskaffning av ny dator eller vid en ominstallation av operativsystem. Nagot som kan reflektera hur
stor skillnad en sjélvsanering bland annonsérerna verkligen kommer ha.

Ekonomiska konsekvenser som sker vid annonsblockering borde undersokas vidare. Aven om farre
ser annonser kan annonsernas varde 6ka da de som valt att inte anvanda sig av
annonsblockeringsmjukvara kan ha en storre benégenhet att vara intresserade av annonser, varpa en
sorts annonsanpassning sker automatiskt.

9. Avslutande reflektion

Baserat pa var slutsats skulle vi rekommendera foretag att i forsta hand sjalvsanera sina annonser for
att undvika att ge ett patrangande intryck till besokarna. Det racker dock med att ndgon hemsida far en
anvandare att installera annonsblockeringsmjukvara for att alla skall drabbas, varfor vi i andra hand
rekommenderar att informera besokare om hur annonser anvéands pa sajten och varfér besokaren bor
stdnga av annonsblockeringsmjukvaran for just den sajten.

I tredje hand, om sajten erbjuder unikt material som inte gar att fa tag pa nagon annanstans, kan

blockering av specifikt material pa sidan medfora att besokarna valjer att stanga av sin
annonsblockeringsmjukvara.
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Annonsblockering

Vi arbetar pa en kandidatuppsats kring digitala strategier och i synnerhet med annonsfinansierade webbtjanster.

Annonsblockeringsmjukvaror ar tillaggsprogram till webblasare som effektivt tar bort alla typer av annonser pa
hemsidor. Nagra exempel pa sadana ar Adblock, Adblock Plus och Adblock Edge.

Enkatens mal ar att ge oss en bild av annonsblockeringsmjukvarans utbreddhet hos allménheten och hur olika
malgrupper staller sig till dess anvandning.

Enkéten tar max 5 minuter att genomféra
Vi tackar for ditt deltagande och uppskattar det djupt!
Rikard Oscarsson & Erik Mangsten
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Mark only one oval.
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3. Arbetar du med eller studerar IT? *
Exempelis IT-avdelning, systemutveckling, systemvetenskap, datavetenskap
Mark only one oval.
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Nej



4. Hur stor datorvana har du?
10 skulle exempelvis vara en systemutvecklare eller liknande

Mark only one oval.

Liten Stor

5. Vilken webbldsare anvander du? *
Mark only one oval.

Safari

Internet Explorer
Opera

Chrome

Firefox

Vet ej

Other:

6. Vilken typ av hemsidor besdker du? *
Under en vanlig manad
Check all that apply.

Sociala medier

Nyhetssidor
Branschspecifika nyhetssidor
Resor

Kop och Salj
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Forum

Nojessidor

Vuxet material

Other:

7. Har du hort talas annonsblockeringsmjukvara? *
Till exempel Adblock, Adblock Plus.
Mark only one oval.

Ja Skip to question 8.
Nej Skip to question 19.
Vet €] Skip to question 19.

Skip to question 19.
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8. Anvédnder du annonsblockeringsmjukvara? *
Till exempel Adblock, Adblock Plus.

Mark only one oval.

Ja
Nej Skip to question 17.
Har anvant Skip to question 17.

Vet €] Skip to question 19.

Skip to question 19.
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9. Hur ldnge har du anvant annonsblockeringsmjukvara?
Till exempel Adblock, Adblock Plus.
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Minskar risken for virus

Ogillar samtliga annonser
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12. Utékning av svar
Exempelis vad som fick dig att installera annonsblockering

13. Vilken annonsblockeringsmjukvara anvander/anviande du?
Mark only one oval.

Adblock After the last question in this section, skip to question 19.
Adblock Plus After the last question in this section, skip to question 19.
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14. Stanger du nagonsin av annonsblockeringen?
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Ja Skip to question 15.
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Skip to question 19.

Avstangning av annonsblockeringsmjukvara
15. Varfor stanger du av annonsblockeringen?
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Kommer inte at specifikt material pa sidan

Tycker sidan gar langsammare med annonsblockering pa
For att stédja sidan

Kommer inte at sidan annars
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16. Utékning av svar
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17. Hur hérde du talas om annonsblockering?
Mark only one oval.

Genom bekant

Sociala medier

Nyhetssidor

Sokte mig till informationen sjalv

Other:

18. Varfér anvander du inte annonsblockering?

Annonser och annonsblockering

Har vill vi fa en bild av vad du anser om onlineannonser och annonsblockering

Annonsblockeringsmjukvaror ar tillaggsprogram till webblasare som effektivt tar bort alla typer av annonser pa
hemsidor. Nagra exempel pa sadana ar Adblock, Adblock Plus och Adblock Edge.

Hemsides&gare har papekat att annonsblockering kan liknas med st6ld da det ar annonseringen som driver sidan,
andra menar att det ar konsumententernas ratt att undvika reklam. Vad anser du?

19. Det ar lagligt att anvanda annonsblockering *
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20. Det ar min ratt att anvdnda annonsblockering *
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Sa att du inte kan bestka sidan utan att stdnga av programvaran
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