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1 INLEDNING

Det blir allt mer betydelsefullt for foretag i dagens lage att utnyttja sina resurser pa basta
mojliga satt. Genom att optimera utgifter och inkomster kan féretag na mycket battre
resultat. De har resultaten ar mojliga att uppna genom att fokusera forséljningen till sad-

ana marknadsomraden som ar mer lénsamma.

Jag kommer i den har forskningsrapporten att koncentrera mig pa olika mojligheter av
uppfoljningsmetoder av konsumenters beteende. Dagens teknik ger mojlighet till att gora
mycket mer djupgaende analys av konsumentbeteendet &n vad det tidigare varit mgjligt
att gora. Flera av metoderna som jag kommer behandla anvands redan, dock inte inom
reklam och marknadsforing, men jag tror att det finns fler och effektivare metoder och
satt som de skulle kunna utnyttjas pa for att na annu battre resultat. Det har amnet intres-
serar mig eftersom det handlar om att samla ihop data, visualisering av data och till slut
analys av vad informationen kan beratta for oss. Jag kommer dessutom att forsoka skapa
en ny metod eller ett nytt sétt att kombinera redan existerande uppféljningsmetoder.
Nagra metoder anvands i vissa fall for andra &ndamal men som jag tror att ocksa skulle

kunna anvandas for uppfoljning av konsumtion.

1.1 Syfte

Med den har rapporten vill jag ge lasaren en battre forstaelse for vad det finns for tekniska
mojligheter att samla in information om konsumenters beteende och agerande och hur de
gar att paverka. Ifall det ar mojligt att paverka en konsuments ageranden; ar det i sa fall
ocksa mojligt att kunna bevisa det pa nagot sétt, eventuellt vilken reklam eller annons
som paverkat agerandet. Dessutom kommer jag att utreda hur de storre andelslagen i Fin-
land behandlar sina kunders information. Den har forskningsrapporten skall ocksa ge fo-
retag en bild av vad det finns for olika mojligheter att na konsumenternas uppméarksamhet
pa. Har foljer nagra av de forskningsfragor som jag kommer att forsoka finna svar pa med
det hér arbetet:

- Vad finns det for olika satt for att samla information om konsumtionsbeteende?



- Finns det uppfoéljningsmetoder med vilka man skulle kunna pavisa att reklam pa-
verkat ett inkop?

- Finns det metoder som kan anvéndas for att méata effektiviteten av en reklam?

Flera av dagens reklamer delas fortfarande ut i pappersform. Med hjalp av den teknologi
som redan finns skulle det vara mgjligt att minska anvandningen av pappersreklamer vé-
sentligt. Genom att minska pappersanvandningen ar det mojligt att forebygga den hallbara
utvecklingen som ar av mycket stor betydelse. Direktpappersreklam som delas ut utan
adress hor till den reklam som iakttas bast. E-post ligger ocksa betydligt fore internet i en
undersokningen gjord av Suomen Suoramainonta. Direktpappersreklam har en omed-
veten och automatisk inverkan pa manniskor som gar att matas. Pa nagot satt borde man
forsoka fa en liknande inverkan genom elektronisk reklam, for att kunna understoda hall-
bar utveckling. Fordelen med pappersreklam ar att den kanske férvaras pa ett annat satt
an elektroniskreklam, vilket gor att det pa ett satt kan kannas lattare att till exempel bara
stracka sig efter en tidning som ligger pa bordet &n att masta soka fram en viss webbsida.
Med hjélp av en mobilapplikation borde det inte vara omgjligt att konstruera en applikat-

ion som skulle ha en liknande k&nslomassiga inverkan som en tidning.
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Figur 1. Andelen folk som minst kommit ihag en reklam i procent per informationsvag. (Suomen Suoramainonta, 2016)



Bilden har ovanfor visar hur lite folk for tillfallet minns reklam de sett pa internet. Dére-
mot minns folk betydligt battre reklam de satt eller fatt pa e-post. Det har kan till exempel
bero pa den enkla orsaken att reklam som man far per e-post kanns mer personlig an
reklam som man ser pa internet, fastan den ocksa kan vara direkt- eller personligreklam.
Mojligtvis ocksa pa grund av att tidningen &r ett fysiskt objekt som gar att hallai. (Suomen

Suoramainonta, 2016)

1.2 Metodik

Genom att studera vad det finns for olika metoder for att kunna folja med konsumenters
beteende och deras inkop, forsoker jag finna sadana metoder som skulle kunna underlatta
uppfdljningen och mojligtvis automatisera den. Det har arbetet baserar sig till storsta de-
len pa publikationer pa internet samt litteratur fran bocker. Jag har inte gjort nagra kon-
kreta enkater eller tester. Jag har dock hénvisat till tester gjorda av andra vid sadana fall
dar det behovts. Genom att studera olika metoder forsoker jag finna olika tillampnings-
mojligheter for metoderna. Efter att jag sedan studerat metoderna lagger jag fram anvand-

ningssatt som kan underlatta uppféljningen av konsumentbeteende.

Till forst tar jag upp lite allmanbakgrund och introducerar litet till varfor det ar viktigt
med uppfdljningen av konsumentbeteende. Efter det studerar jag vad det finns for diverse
metoder som kan anvandas for uppféljning av konsumentbeteende. Sedan gar jag vidare
for att kort behandla hur man kan bearbeta informationen och vad det finns for satt att
visualisera informationen pa. Till slut framfor jag metoder som bést kan anvandas pa
andamalsenliga satt. Dessutom forsoker jag utveckla en ny metod som skulle kunna an-
vandas for identifiering och uppféljning av observatorer av reklam och ifall reklamen
paverkat inkopsbeslut efter det. Eftersom jag inte har resurser till att géra nagra tester
framfor jag teoretiska losningar baserade pa forskning jag gjort over olika anvandbara

metoder.

2 MARKNADSFORINGENS SYNVINKEL

Marketing is the management process which identifies, anticipates, and supplies customer requirements
efficiently and profitably. - UK Chartered Institute of Marketing
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For att ett foretag skall kunna utveckla och marknadsféra sina produkter pa ett effektivt
sétt borde foretaget ha en mycket bra uppfattning av vad kunderna ar intresserade av och
vilka behov de har. Genom att ta reda pa den informationen kan foretag spara mycket
pengar pa att inte utveckla produkter pa onodiga satt, utan istallet kunna fokusera pa vad
kunderna pa riktigt behover och vill ha. Det &r dock mycket svart att uppfylla alla kunders
behov pa en och samma gang pa grund av att alla har lite olika bakgrund och tankar.
(Blythe 2005a: 75 f.)

Med hjélp av ny teknologi ar det mgjligt att samla in information om kunders konsumt-
ionsbeteende pa flera olika satt som kan hjalpa foretag att utveckla sina produkter. Dess-
utom ger det goda mojligheter for marknadsforing av produkter just dér potentiella kunder

rér sig och till och med kunna specificera reklam beroende pa kunders varierande behov.

2.1 Malgrupper och marknadsféringsmetoder

Det &r idag lattare &n ndgonsin tidigare att nd ut till en stor mangd personer tack vare att
internet ar sa tillgangligt. Beroende pa for vilken typs kundgrupp man énskar marknads-
fora bor man ha kannedom om gruppens levnadsstil och olika dagliga sysslor for att na
fram till alla de potentiella kunderna pa ett smidigt satt. | och med att storsta delen av den
finska befolkningen ager en smarttelefon har de flesta tillgang till internet nar som helst.
Det har medfor att personer utsatts for mycket olika reklam fran flera olika platser hela
tiden. Det optimala handelseférloppet skulle vara att en reklam skulle ses av en person
som ar intresserad av just den produkt som reklamen visar och som sedan skulle kdpa
produkten. (Tilastokeskus, 2016) (The Guardian, 2016)

De flesta sokmotorer har reklamtjanster som kan rikta trafik till sidor beroende pa vad det
anvants for nyckelord vid tidigare sokningar. Det kan till exempel fungera som “betala
per klick”. Man betalar alltsé for vissa nyckelord som sokmotorn sedan riktar till ens sida.
Detta ar ett mycket bra satt att na intresserade malgrupper pa. Googles AdWords ar en av
de storsta tjansterna som visar annonser med produkter for personer som gjort sékningar
med Googles s6kmotor, som har att géra med liknande produkter som de tidigare sokt
efter. Eftersom Googles sokmotor hér till en av de mest anvanda ar sannolikheten att en
annons som &r gjord med AdWords att den kommer att synas for manga fler personer
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eftersom det &r sa manga som anvander Googles sékmotor. Med hjélp av det har verktyget
nar man precis den malgrupp som &r intresserad av produkten. For att det har skall fungera
kravs det dock att de hemsidor som har reklam pa sina sidor anvander sig av AdWords
och att sokningen gors med Googles sokmotor. Eftersom det & mojligt att fokusera an-
nonseringen till att visas lokalt eller globalt, kan man alltsa till exempel na sadana kunder
som ror sig i narheten av forsaljningsstallen av produkten eller bara forséka na ut till en
storre mangd personer. (AdWords, 2016) (Internet live stats, 2016)

Google

0% = o]
o Google Bing Baidu
Global
(¢] )
)
Bai®bEE

Figur 2. Marknadsandelar for sékmotorer anvanda pa desktopar.

Det finns forstas ocksa andra alternativ &n Google. Det narmaste alternativet ar Bing Ads
som ar en liknande tjanst som AdWords som visar reklam baserat pa vilka nyckelord som
anvants i en sokning i en sokmotor av antingen Bing eller Yahoo!. Stdrsta skillnaden &r
att det inte lika manga som anvander Bing eller Yahoo! som Google. En annan stor sok-
motor som i storre utstrdckning anvands i Asiatiska lander ar Baidu. Baidu Advertising
erbjuder samma tjanster som AdWords och Bing Ads. Genom att forska i vilken sokmotor
kunderna féredrar kan man sedan bestdmma vilken sokmotors reklamtjénst det I6nar sig
att anvéanda sig av. (Baidu Advertising, 2016) (Bing Ads, 2016) (Netmarketshare, 2016)
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2.2 Fordelar och nackdelar

Fordelar med att kunna fokusera annonseringen &r att man kan vara saker pa att reklamen
nar personer som &r intresserade av produkten. For att inte anvanda resurser for att an-
nonsera for malgrupper som inte nddvandigtvis ar intresserade av just den produkten eller
tjansten, ar det mycket viktigt att annonsen i sd hog grad som mojligt nar intresserade
personer. Det &r Klart att det i vissa fall kan vara mojligt att ett foretag enbart ar ute efter

att fa storre publicitet och kanske inte direkt i forsta hand fa fler kunder.

Forséljningspsykologi ar nagonting som inte annu har varit mojligt att kombinera med
den digitala forséljningsmiljon pa ett satt som skulle ha liknande interaktion som vid ett
manskligt métande i en butik. Det ar mycket svart for en natbutik som till exempel saljer
fiskeredskap att ha samma insikt som en forsaljare i en fiskebutik som har kd&nnedom om
till exempel de lokala vaderforhallandena, fiskestallena samt vad andra fiskare har berat-
tat att fungerar. | och for sig ar det mojligt att samla in all den har informationen fran natet
och lagga till det i natbutiken. Skillnaden ar anda den att det ar betydligt lattare for en
konsument att tro pa en forsaljare som berattar ansikte mot ansikte om vad andra konsu-
menter tyckt om olika drag och hur de fungerat beroende pa vaderforhallandena, an att
det finns en tabell pa en webbsida dar samma information ocksa ar tillganglig. En del av
forsaljningspsykologin bestar av att forsaljaren och kdparen kanner igen varandra. Det &r
forstas mojligt att identifiera och kanna igen kunder som besdker en natbutik med hjalp
av till exempel kakor. Erbjudanden gar ocksa att erbjuda kunder som ofta besoker sidan
eller forsta gangen besoker sidan. | det har fallet blir det anda latt sa att kunden kanske
inte k&nner att erbjudandet &r lika unikt som ifall en forsaljare i en vanlig butik skulle
foresla en produkt som han eller hon skulle kunna sélja billigare. Som Petri Parvinen
skriver i ett kapitel i sin bok Myyntispykologia om vad néthandeln dr, ”Det 4r bara ett

annat sitt att handla mellan tva méanniskor”. (Parvinen, 2013, s. 227-231)

3 IDENTIFIERINGSMETODER

Det finns flera olika metoder som kan anvéndas for att identifiera en person for att sedan

kunna kombinera det med olika val han eller hon gjort efter att ha sett en reklam. For att
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kunna samla in information om vad en viss person kopt och kunna analysera den inform-
ationen kravs det att den personen pa nagot satt kan kopplas ihop med de képen han eller
hon gjort. Andelslag som till exempel S-gruppen och K-gruppen har st det hér proble-
met med hjélp av formanskort. Med férmanskortet far man, som kortets namn beréttar,
formaner nar man visar upp det vid kép i andelslagets butiker. Pa det har sattet far andel-
slagen konsumenterna att anvanda kortet tillika som de kan samla in information om vad
konsumenterna koper. S-gruppen har tidigare endast samlat in information pa produkt
niva, men fran och med September 2016 kommer S-gruppen att veta till exempel vem
som kopt en liter laktosfri mjolk och varifran. Det hér betyder att de inte bara vet att nagon
kopt mjolk, utan de vet vilken sorts mjolk och varifran. K-gruppen har daremot redan i
tva ar samlat in mycket detaljerad information om konsumenternas inkop. (Kauppalehti
2016a, 2016b)

S-gruppen har nyligen ocksa lanserat en mobilapplikation som heter S-mobil. Med hjalp
av applikationen publicerar de formaner och erbjudanden till stamkunderna. Pa det har
viset har de majlighet att paverka forséljningen av olika produkter. P4 samma gang har
de dessutom mojlighet att folja med ifall kunden anvant erbjudandet eller formanen och
kan darfor folja med hur manga som kan nas med erbjudanden och férmaner i applikat-
ionen. Laser man igenom vilka alla behorigheter man maste tillata applikationen for att
kunna installera den, sa kan man konstatera att de har mojlighet till att folja med konsu-
menternas beteende pa flera olika satt. Flera av behdrigheterna i S-mobilapplikationen
forstar man att ar dar for att applikationen over huvud taget skall fungera, medan andra
kan kréava lite mer fantasi for att forsta deras betydelse. Applikationen fragar efter manga
olika behorigheter som skulle kunna anvandas for uppfoljning av olika slag pa olika ni-

vaer.
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S-mobil

S-Pankki Oy

# |3sa telefonens status och identitet

[7) Owriga

* |adda ned filer utan avisering

* ta emot data frén Internet

* visa n&tverksanslutningar

* styra lampan

» fullstdndig natverksatkomst

* kontrollera NFC

+ hindra aktivering av vilolége

* |ds om keonfiguration av tjnster fran Google

MEr du uppdaterar S-mobil kan ytterligare funktioner laggas
till autormatiskt i alla grupper. Las mer

Figur 3. Urklipp fran S-mobil's behdrighets information. (Google Play, 2016)

S-mobil, version 1.16 har atkomst till:

Identitet

- Hitta konton pa enheten
Kontakter

- Hitta konton pé enheten
Plats

- Ungefarlig position (natverksbaserad)

- Exakt plats (GPS- och natverksbaserad)
Telefon

- Ringa telefonnummer direkt

- Lé&sa telefonens status och identitet
Foton/media/filer

- Lasa innehall pA USB-enheten

- Andra eller ta bort innehall pA USB-enheten
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e Lagringsutrymme
- Andra eller ta bort innehall p& USB-enheten
- Lasa innehall pa USB-enheten
e Kamera
- Tabilder och spela in videoklipp
e Enhetens-id och samtalsinformation
- Lé&sa telefonens status och identitet
e Ovriga
- Ladda ned filer utan avisering
- Hantera dokumentlagring
- Taemot data fran internet
- Visa nétverksanslutningar
- Styra lampan
- Fullstandig natverksatkomst
- Kontrollera NFC
- Hindra aktivering av vilolage
- Léasa om konfiguration av tjanster fran Google
(S-mobil, 2016)

3.1 Objektdetektering

Det har kapitlet handlar om sddana metoder som har béast potential for att anvandas for att
upptéacka ett ansikte eller personer. Det finns flera olika satt som mojliggor att ett ansikte
kan upptackas antingen ur en bild eller direkt fran en video. Bada metoderna har sina for-
och nackdelar. Analysering av en bild kréver inte lika mycket prestanda av en dator som
analysering av en video dar datorn maste bearbeta varje bildruta skilt. Vidare finns det
mojlighet att dven analysera en live videostrém som sedan kréver &hnu mer prestanda av
bade dator och internetuppkoppling. Reklamskyltar kan se ut pa flera olika satt. Beroende
pa var skyltarna befinner sig ar det betydlig skillnad pa hur de uppméarksammas. Ifall det
pa ett stalle forekommer flera olika skyltar blir det av annu storre betydelse att forsoka
gora ens egen reklam lattare att uppmarksammas. Forskningar visar att manniskans upp-

marksamhet dras till féremal med hogkontrast samt blinkande effekter. Darfor ar det
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mycket vanligt med blinkande reklamer pa olika stéllen bade ute pa gator och pa webbsi-
dor. (Albers, 2012)

| det har fallet &r vi intresserade av hur manga personer som lagt méarke till en reklamskylt
och uppmarksammat den sa att han eller hon pa nagot satt kommer ihag vad reklamen
visat. Om man drar den slutsatsen att for att man skall ha lagt marke till nagot och verk-
ligen uppmarksammat det, bér man inte bara svanga dgonen mot skylten, utan dessutom
svanga pa huvudet sa att hela ansiktet ar vant mot skylten. Oftast svanger man huvudet
efter vad blicken fokuserar pa och da kan man dra slutsatsen att om ansiktet till stérsta
delen ar vant mot, i det har fallet en reklamskylt, sa har personen lagt marke till den
reklamen pa skylten. Det binokulara synfaltet ar det omradet som vi kan urskilja djupet i
vad vi ser. For stereoskopiskt seende kravs det att bada 6gonen kan se samma punkt pa
samma gang. Ifall dgonen &r fixerade pa en punkt rakt framat ar det binokulara synfaltet
for en manniska ungefar 114 grader. En avvikelse pa sju grader fran mitten da man ser

rakt framat minskar skarpan med 15 procent. (Howard & Rogers, 1995)

Beroende pa vad man anvander for operativsystem finns det olika alternativ for program-
vara som kan utfora ansiktsdetektering. Google har utvecklat en ”Mobile Vision” API
som kan anvandas for att upptacka objekt i fotografier och videor. Som valfri funktion i
Mobile Vision kan man fa information om ansiktet har 6gonen 6ppna eller slutna och om
ansiktet ler eller inte. For att fa reda pa det behéver API:n fa hallpunkter i ansiktet som i
det har fallet & bada 6gonen och nasroten. Det hér &r en intressant tillaggsfunktion som i
vissa fall kan vara till nytta for att fa information om vad en reklam véckt for kanslor hos
en person som iakttagit en reklam. Eftersom alla manniskor pavisar liknande ansiktsut-
tryck vid vissa specifika kanslomassiga tillstand ar det mojligt att identifiera vad en re-
klam vakt for kanslor hos en iakttagare. Bilden nedanfor visar nagra av de vanligaste
ansiktsuttrycken som manniskan gor vid olika kanslomassiga tillstand. (Mobile Vision,
20164, 2016b) (Matsumoto, 2011)
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Figur 4. Ansiktsuttryck vid olika kanslomdassiga tillstand. (Matsumoto, 2008)

En annan metod som Paul Viola och Michael J. Jones publicerat (Robust Real-Time Face
Detection) kan effektivt upptacka ett ansikte ur ett videoflode eller fran en stillbild. Alla
ansikten har vissa typiska likheter. Som man kan se pa bilden nedanfor ar tva likheter till
exempel att dgonen ar morkare an de dvre delarna av kinderna och nésryggen ar ljusare
an ogonen. Deras metod att upptacka ett ansikte kraver dock att ansiktet ar svangt mot
kameran. Genom att utnyttja Viola & Jones struktur (vidare utvecklad av Rainer Lienhart)
som finns tillganglig gratis i OpenCV med 6ppen kallkod, kan man da anvanda metoden
i kombination med t.ex. en reklamskylt for att ta redan pa hur manga som sett pa skylten.
(Viola & Jones, 2004)
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Figur 5. Ansiktets utseende har vissa unika likheter hos alla manniskor. (Viola & Jones, 2004)

Viola & Jones metod lampar sig alltsd mycket bra for det &ndamalet som efterstravas i
den har forskningen. Eftersom Viola & Jones metod inte klarar av att detektera ansikten
som &r delvist tackta eller &r vridna fran kameran kan man anda i vissa fall ga miste om
personer som lagt marke till en skylt. Tre forskare pa Yahoo! har utvecklat en metod som
kan detektera ansikten som ar vridna, alltsa som inte har ansiktet svangt rakt emot kame-
ran. Deras metod &r en gren av maskininlarning som grundar sig pa en samling av algo-
ritmer som forsoker forma abstraktioner i data pa hog niva genom att anvanda fler process

lager med komplexa strukturer, kombinerade av flera icke-linjara transformationer.


https://sv.wikipedia.org/wiki/Maskininl%C3%A4rning
https://sv.wikipedia.org/wiki/Algoritm
https://sv.wikipedia.org/wiki/Algoritm
https://sv.wikipedia.org/wiki/Linj%C3%A4r_avbildning

® Sachin Farfade/Mg )

anlb

Figur 6. Exempel av hur en dator l&gger mérke till ansikten i en bild. (Farfade m.fl., 2015)

For att lara in det neurala natet skapade de en databas pa 200 000 bilder med ansikten i
olika vinklar och orienteringar. Férutom bilderna pa ansiktena samlade de ytterligare ihop
20 miljoner bilder dar ansikten helt och héllet saknas. Efter det infogade de bilderna i det
neurala natverket i satser pa 128 bilder at gangen i 50 000 iterationer. Den har metoden
kallar de “Deep Dense Face Detection”. Pa bilden ovan ser man hur ansikten kénns igen
av metoden. (Farfade m.fl., 2015)

Det som man kanske skulle kunna tro att orsakar problem &r att kunna pavisa att en bild
som fangas upp av en kamera pa riktigt &r en bild pa en levande person och inte bara en
bild pa en person fran en tidning. Det ar dock mojligt att bevisa att personen pa bilden &r
levande genom att jamfora mycket sma fargforandringar pa bilden vilket i sin tur bevisar
att personen som syns i videoflodet &r levande och andas och har en puls. Genom att
amplifiera de sma fargférandringarna far man en tydligare bild av att personen pa bilden
ar levande. Man bevisar alltsa att personen pa en stillbild &r levande genom att analysera

en videosnutt av personen. (Freeman, 2013)
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3.2 Lokalisering

Det finns olika sétt for att kunna lokalisera en persons geografiska position. Eftersom de
flesta idag &ger en mobiltelefon &r lokalisering av en mobiltelefons position det snabbaste
och enklaste sattet. | Finland har 69 procent av befolkningen i dldern 16 — 89 ar en smart-
telefon i anvéndning. Som en smarttelefon réknas en mobiltelefon som minst har 3G-
internetuppkoppling, gwerty-tangentbord och méjlighet for nedladdning av verktygspro-
gram. (Tilastokeskus, 2016)

Genom att fa reda pa en persons geografiska position ar det alltsa majligt att folja med
hur han eller hon ror sig och pa sa vis fa information om hans eller hennes beteende. For
att kunna gora en sadan uppf6ljning kravs att personen i fraga har en applikation som har
tillgang till mobiltelefonens positionering. Man kan alltsa samla in data om en person
befinner sig vid ett specifikt stalle, 1at oss sdga en reklamskylt. Det betyder att man far
information om personens geografiska position och vid vilken tid personen varit vid den
positionen. Man kan vidare fa information om hur manga som varit vid den positionen
och vid vilka tidpunkter det rort sig mest folk dar. Det ger vidare mojlighet till att kunna
specificera vilken reklam som syns vid vilken tid for att na en sa stor publik som mojligt.
(Google Developers, 2016a, 2016b)

Ett mycket effektivt sétt att spara personers rorelse i urbana miljoer dar det kan vara svart
att anvanda GPS positionering, ar att i stallet anvanda tradlosa natverk eller Wi-Fi. Det
som gor att Wi-Fi positionering &r sa anvant beror pa att sa manga olika apparater, som
till exempel mobiltelefoner, datorer och surfplattor har en unik MAC-adress "Media Ac-
cess Control adress”. I och med att de alla dr unik &r det mojligt att identifiera dem separat
I natverket. Det anda som kravs for att en apparat med Wi-Fi kompabilitet skall kunna
lokaliseras i ett natverk ar att apparatens Wi-Fi ar paslagen. Det kravs inte ens att den ar
kopplad till natverket eftersom alla apparater som har Wi-Fi hela tiden haller kontakt med

det tradlosa natverket.

Det finns flera olika metoder pa vilka man kan estimera till exempel en mobiltelefons
position i ett natverk. Har foljer nagra metoder:
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- RSSI, "Received signal strength indication”. Genom att uppskatta den
mottagna signalstyrkan.

- Fingerprinting. Genom att jamfora signalstyrkan mot en fardig databas
av positioner inom natverket.

- AoA, ”Angle of Arrival. Métning av vinkeln av den inkommande sig-
nalen

- ToF, "Time of Flight”. Berékning av tiden det tar for signalen mellan
apparaten och olika néatverkspunkter.

(Wi-Fi positioning system, 2016) (He & Chan, 2016)

3.3 Internetanvandning

For tillfallet har 6ver 40 % av vérldens befolkning tillgang till internet (Internet Users,
2016). Av bilden nedan kan man konstatera att det rackt ungefar tolv ar for att en miljard
manniskor fatt tillgang till internet. For att darpa foljande miljard fatt tillgang har det bara
gatt fem ar. Till att tre miljarder manniskor haft tillgang till internet har det bara kravts
fyra ar. Av den har informationen kan man dra slutsatsen att de inte racker lange tills sa
gott som alla manniskor har tillgang till internet. En person som har tillgang till internet
har troligtvis mojlighet till ndgon sorts kopkraft och man kan darfor saga att reklam pa
natet nar malgrupper som har rad att képa saker som det visas reklam pa. Nar en person
rér sig pa internet utsatts hon eller han for mycket olika typer av reklamer. Det kan flera
ganger handa att en reklam som pa riktigt skulle kunna intressera en person tyvarr inte
blir observerad pa grund av att det finns ndgon annan reklam om nagot helt annat som
istallet drar uppmarksamheten till sig. Att kunna forsékra sig om att en reklam nar ut till
intresserade personer skulle vara en mycket vardefull kdnnedom. Det finns flera olika s&tt
som gor att det ar mojligt att bade folja med hur en person rér sig pa en specifik webbsida
men ocksa metoder som gor att man kan na intresserade personer dven om de inte ar pa

en sida som handlar om just den produkt som intresserar dem.
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Figur 7. Estimering av internet anvandare i varlden for tillfallet. (Internet Users, 2016)

Manga har sakert funderat 6ver hur det ar mojligt att det syns reklam pa just sadant som
intresserar dem nar de surfar pa olika webbsidor. Det kan bero pa att flera av de sidor en
person besoker innehaller reklamer fran ett och samma tredje-parts reklam doman, vilket
ger mojlighet att samla in information om vilka sidor en person besdker (HTTP cookie,
2016).

Google har ett eget annonsnéatverk som heter AdSense. | och med att de flesta som gor
nagonting pa natet gar via nagon av Googles sidor har de med andra ord mycket noggrann
information om vilka sidor en person ror sig pa. Det héar ger da mojlighet att visa riktad
reklam for specifika malgrupper. Med hjalp av AdSense &r det alltsa mojligt att till ex-
empel en person som dr intresserad av fiske kan se en reklam om fiskelinor &ven om han

eller hon befinner sig pa en sida med matlagningsrecept. (AdSense Hjalp, 2016)

Ett annat verktyg av Google som ger mycket anvandbar information &r Google Analytics.
Med Google Analytics gar det att félja med hur en person ror sig pa en webbsida, hur
lange personen vistas pa webbsidan, vad personen trycker pa for knappar pa webbsidan

och sa vidare. Med hjalp av den har informationen ar det sedan majligt att utveckla sidan
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sa att den blir lattare att navigera pa. Man kan alltsa flytta fram sadana undersidor som
ofta besoks men som kanske kraver fér manga tryckningar. (Google Analytics, 2016)

Man kan efter det har dra slutsatsen att Google har mycket bra kontroll pa hur folk ror sig
pa natet. Eftersom Google ger tillgang till en mycket stor del av den informationen de
samlar in, finns det redan flera bra verktyg som kan anvandas for att folja med hur perso-

ner ror sig pa en webbsida och internet.

Push-notifikation blir allt vanligare i mobilapplikationer och pa webbsidor. Till exempel
nyhetsapplikationer anvander sig av push-meddelanden for att informera om de senaste
handelserna. Flera webbsidor anvander sig ocksa av push-meddelanden genom att starta
och 6ppna en diskussion med besdkaren. Den har funktionen anvands ofta som kundser-
vice. Push-meddelanden &r motsatsen till pull-meddelanden. Pull-meddelanden &r in-
formation som anvandaren begar att fa. Push-meddelanden &r information som anvanda-
ren inte direkt sjalv kan paverka, utan att stanga av applikationens mojlighet for att sénda
push-meddelanden. Det ar alltsa i det har fallet servern som pabdrjar dverforingen av
information i motsats till att det & anvandaren som sénder en begéran till servern. (Gart-
ner, 2016) (Urban Airship, 2016)

4 INFORMATIONSBEHANDLING

Efter att man samlat in data ar det sedan viktigt att kunna visualisera och forsta vad den
betyder. Har ar det ocksa vasentligt att fa fram information om det som man ar intresserad
av och kunna utelamna sadant som inte &ar vasentligt. Genom att félja med utvecklingen
av olika produkters forsaljningsstatistik beroende pa vilken reklam det visats i olika me-
dier kan man dra slutsatser om hur val reklamen fungerat. Ifall man i det har skedet har
vetskap om pa vilka alla stallen och metoder det annonserats om en produkt ar det mgjligt
att klargora hur bra reklamen nat ut till kunderna. Genom att jamfora forsaljningen av
produkten fore och efter att reklamen publicerats i olika medier kan man alltsa reda ut hur
val marknadsforingen fungerat. Ifall man da vet vilka reklamer som paverkat vilka kop

kan man d& bestamma hur effektiv en reklam varit.
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I dagens ldge handlar det allt mer om mycket stora méngder data, ocksa kallat ”Big data”.
Big data kraver exceptionellt mycket datorprestanda och &r svart att sk6ta med de vanliga
databasmetoderna. Doug Laney beskrev datatillvaxten 2001 med tre ”V” som stéar for
”Volume”, ”Velocity” och ”Variety”. Tillsammans bildar de Big data som med andra ord
ar mangden data, hastigheten pa inkommande och utgaende data samt varierande katego-

rier av data och kallor. (Laney, 2001)

4.1 Bearbetning av information

Ett mycket anvandbart verktyg for att félja med hur konsumenter beter sig pa en webbsida
ar att anvanda sig av Google Analytics. Googles verktyg ar mycket beh&ndigt och ger
mojlighet till att folja med och analysera hur folk ror sig pa en webbsida. Med hjalp av
den informationen &r det sedan latt att utveckla webbsidan med tanke pa hur personerna
rért sig pa sidan och gora det lattare att na de sidorna som oftast besoks eller dylikt. Med
Analytics far man fardiga tabeller och diagram éver anvandningen och behéver alltsa inte
sjalv samla ihop data, istallet behéver man bara analysera tabellerna och redogéra for hur

man skall utveckla sidorna. (Google Analytics, 2016).

For att kunna bearbeta storre méngder data behdvs det mer kravande program som Klarar
av de stora mangderna data. Apache Hadoop é&r en vélkédnd ramverksmetod som anvander
sig av bearbetningsprocessen MapReduce. Metoden bygger pa parallellkopplade datorer
som arbetar tillsammans enligt en beréknad algoritm. Néagra anvandbara plattformar un-
der Apache Hadoop &r Apache Hive och Apache Pig. Liknande ramverk som MapReduce
ar Clusterpoint XML database och MongoDB NoSQL database. Google har patent pa
MapReduce. Med hjélp av dessa program &r det mojligt att bearbeta stora méangder data
for att sedan pa ett effektivt satt kunna visualisera informationen sa att det ar latt att for-
sta.(Apache Hadoop, 2016) (US Patent 7,650,331, 2010)
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Figur 8: Bilden beskriver utférandet av MapReduce proceduren. (Hadoop tutorial, 2016)

4.2 Analysering och visualisering av information

Vid analysering av data &r det viktigt att halla en objektiv synvinkel. For att na tillforlitliga
resultat &r det viktigt att kunna ta i beaktande faktorer som verkligen kan ha betydelse for
slutresultatet. Nagra grundlaggande faktorer kan vara geografiska, religiosa samt mojligt-
vis levnadsstandarden i omradet som man vill analysera. Beroende pa om man skall ana-
lysera data insamlad fran konsumtionsbeteende av ett helt land eller bara en stad &r man

tvungen att ta i beaktande betydligt mer varierande faktorer.

Sjalva processen i att forsoka finna anvandbar information fran stora méangder data kan
forkortas som ”KDD”, som star for "Knowledge Discovery in Databases”. FOr att analy-
sera och visualisera data finns det olika metoder. R projektet av GNU &r en gratis mjuk-
varumiljo for statistikberakning och grafiskalosningar. Ifall man vill halla sig till Apache
sa har ocksa de sin egen version. Deras projekt heter Apache Mahout. Med dessa miljoer
ar det mojligt att bygga upp program med algoritmer som kan ta i beaktande alla de fak-
torer som behover tas i beaktande for att na palitliga resultat. (Fayyad m.fl., 1996) (R-
project, 2016) (Apache Mahout, 2016)
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Mindre mangder data som behover bearbetas gar latt att lagga in Excel tabeller for att
bearbetas. Programmeringsspraket Python har ett bibliotek som kan skapa grafiska figu-
rer och diagram. Genom att samla in data i nagon sorts textfil ar det sedan latt att impor-
tera textfilens data och visualisera informationen grafiskt. CSV ”Comma-separated va-
lue” och TSV “Tab-separated value” dr de vanligaste avgransningsformaten som anvénds
for att separera varden som skrivs in textfiler nar data samlas in. Idealet skulle vara att
man hade nagra tydliga faktorer och sedan jamforde dem mot varandra. Men eftersom i
det har fallet reklamer syns pa sd manga olika platser och medier blir det svart att be-
stamma alla faktorer som bor tas i beaktande. Pa webbsidor ar det enkelt att rakna hur
manga som besokt en viss sida och jamféra det med vilken reklam som just da varit synlig
for att sedan vidare jamféra den informationen med hur férsaljningen av reklamens pro-
dukt forandrats. | det har fallet kan man garantera att sidans besokare sett reklamen vilket
kan vara svarare ifall reklamen varit i en tidning. Det har ar en av de storsta fordelarna

med utvecklingen av webbaserad reklam.

Det finns flera olika programmeringssprak och fardiga program som kan utféra visuali-
sering och analysering, allt fran enkel till komplex data. Hur fina tabeller och diagram
och andra grafiska metoder man &n framstaller har de ingen betydelse ifall man inte kan
tolka dem. Visualiseringens uppgift ar att underlatta analyseringen. For att sedan forsta
vad den insamlade informationen berattar behdver man kannedom om hur just den bran-
schen paverkas av olika faktorer och for det beh6vs det personer med expertis inom dessa

omréaden.

5 RESULTAT

| det hér arbetet har jag tagit upp flera olika metoder som kan underlatta uppfoljningen av
hur konsumenter beter sig och hur de olika metoderna kan anvandas for att forbattra for-
séljningen av produkter och tjanster. | det har sista kapitlet kommer jag att forsoka se hur
olika metoder skulle kunna kombineras och om det finns nagra andra satt som skulle
kunna ge annu béttre resultat. De metoder som tagits upp ar alla metoder som pa olika
séatt ger mojlighet till att kunna samla in data om hur férséljningen utvecklats och hur

reklamen eventuellt paverkat forséljningen. Med hjélp av den informationen &r det sedan
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mojligt att fokusera forsaljningen pa de produkter som behéver mer reklam for att sélja
battre.

Med hjalp av uppféljningen av produkters forsaljningsutveckling far man alltsa en bild
av hur bra olika produkter salt och hur bra reklamer majligtvis fungerat. Den har inform-
ationen gor &nnu inte att forséljningen blir béttre, utan det & med hjéalp av den hér inform-
ationen som man sedan utvecklar forséljningsstrategierna for andra produkter som inte
mojligtvis salt lika bra. Ifall man av uppfoljningen kan klargora att en produkts forséljning
ar pa bra niva sa ar det bra. Det betyder da att den produkten inte just da behdver nagon
extra reklam for att sélja battre, for att den redan saljer tillrackligt bra. Genom att istallet
forska i varfor just den produktens forséljning fungerar kan man sedan anvanda samma

metoder for andra produkter for att forbattra deras forsaljning.

For att fa en person att gora inkopsbeslutet kravs det att flera olika saker skall ga ratt till
vid exakt ratt tillfalle. Alla reklamer och erbjudanden har ingen betydelse ifall de inte far
personer att kopa produkten som reklamen visar. Inkopet kan bero pa vad personens eko-
nomiska situation just da &r, har han eller hon ocksa hort av ndgon bekant att produkten
ar bra, det ar sa manga sma detaljer som kan paverka ifall personen till slut beslutar sig
for att kopa produkten. Darfor ar det mycket viktigt att anvanda den informationen man
kan fa om produkter som saljer val och sedan anvanda den informationen for att kunna

sélja andra produkter.

5.1 Olika metoder

Reklamer som till exempel visas pa monitorer i butiker eller ute pa stan skulle kunna
kombineras med sma kameror. Kameran skulle vara placerad pa monitorn sa att den
skulle ”se” vem som ser mot skirmen. Med den informationen skulle man sedan fa reda
pa hur manga som majligtvis sett reklamen. Ifall forséljningen av produkten sedan stigit
kan man darefter dra slutsatsen av att hur manga som sett reklamen och hur reklamen har
paverkat forsaljningen. Det har gar ocksa givetvis att gora utan kamera, sa att man bara
har en reklam pa en monitor och sedan foljer med ifall forséljningen forandras. | det har

fallet vet man inte om det &r tack vare reklamen som forsaljningen stigit eller om det &r
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nagot annat som paverkat férsaljningen. Ett satt ar att analysera hur forsaljningen forand-
rats fore och efter reklamen pa monitorn lagts upp. Med kamerametoden kan man alltsa
beratta for dem som vill visa reklam pa monitorn hur manga som pa ett ungefar ser pa
just den skarmen. Det &r en mycket stor férdel nar man kan beratta fér dem som vill 1agga
upp reklamen att: “’reklam som visas pa den har skarmen nar ut till sa och s manga per-
soner”. | annat fall kan man bara lagga upp reklamen och hoppas att sa manga som majligt

skall se reklamen.

For att utveckla den har metoden och forsoka méta effektiviteten av reklamen skulle man
kunna borja méta tiden hur lange ett ansikte varit svangt mot reklamen. Eftersom manni-
skan oftast svanger huvudet mot det som hen ser pa kan man i det fallet att nar huvudet
ar svangt mot reklamen konstatera att hen uppmarksammat reklamen. Eftersom alla man-
niskor ar olika gar det anda inte att bestimma en specifik tid som en person bor se pa, i
det har fallet en reklam, for att uppfatta reklamens mening. Man kan anda dra nytta av
informationen om hur lange ansiktet varit riktat mot reklamen. Genom att underséka hur
ldnge ansiktet varit svangt mot reklamen kan man utreda hur intressant reklamen varit.
Man kan genom att bestamma tiden personer i medeltal ser pa reklamen, avgora hur ef-
fektiv reklamen varit beroende pa hur lange de tittat pa reklamen. Desto langre ansiktet
varit svangt desto intressantare torde reklamen ha varit. En annan typ av information som
man kunde folja med ar vad reklamen vacker for kdnslor hos iakttagaren. Det har skulle
vara till nytta i den bemarkelsen att ifall reklamen har en humoristisk tanke sa skulle man
med hjalp av att avlasa ansiktena som ser pa reklamen kunna avgora ifall ansiktsdragen
tyder pa att iakttagaren forstar humorn. Med andra ord ifall reklamen &r rolig sa borde

lakttagaren visa gladje.

Ifall man sedan ytterligare vill utveckla den hdar metoden skulle man kunna kombinera
den med geografisk lokalisering genom att reklamernas positioner skulle kopplas ihop
med en applikation. Det skulle da betyda att applikationen skulle skicka information om
att nu befinner den hér personen sig vid den har reklamen. Pa det har viset skulle man
ytterligare kunna forsékra sig om en person sett reklamen. Med hjélp av informationen

av att personen befunnit sig vid den reklamen kan man ocksa utreda hur manga med just
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den applikationen som ror sig vid den platsen. | det fallet kan man da gora vidare forsk-
ningar ifall det Ionar sig att ha fler reklamer vid den platsen eller om det skulle I6na sig

att flytta reklamer till ett stalle dar det ror sig mer folk.

Erbjudanden och reklam som visas beroende av var man befinner sig ar ndgot som redan
anvénds av olika foretag. Genom att utnyttja push-meddelanden tillsammans med de olika
mojligheterna for GPS-lokalisering &r det mojligt att visa reklamer och erbjudanden som
olika butiker har i narheten av var personen befinner sig. Pa en storre skala skulle det vara
mojligt att med hjélp av en applikation berétta for anvéndaren var de ndrmaste butikerna
av olika kategorier finns samt deras erbjudanden. Pa det har sattet ar det mojligt att rikta
kunder till butiker som med stdrre sannolikhet ar intresserade av butikens produkter och
urval. Pa det har sattet ar ocksa sannolikheten att ett inkop ager rum betydligt storre an
om reklamen eller erbjudandet visas for personer som kanske inte pa samma sétt ar in-
tresserade av butikens produkter. Ett annat satt som push-meddelanden skulle kunna an-
vandas pa ar genom att anvanda det inne i képcentrum och stérre butiker, och varfor inte
mindre butiker. Det har kraver fortfarande en applikations som kan sanda push-meddelan-
den. I det hér fallet skulle man istéllet for att anvanda GPS-lokalisering, utnyttja Wi-Fi-
positionering. Pa det har sattet skulle man kunna upplysa om erbjudanden av olika pro-
dukter inne i butiken eller i kdpcentrumet. Inne i en butiks utrymmen skulle man till ex-
empel kunna visa erbjudanden for makaroner nar personen gar forbi pasta-avdelningen
och erbjudanden for billig choklad nar personen gar forbi godis-avdelningen. I kdpcent-
rum skulle personer som kommer till képcentrumet kunna ladda ner en applikation som
sedan kunde visa erbjudanden beroenden pa vad personen ar intresserad av. Ett annat
alternativ skulle kunna vara att personen bara genom att rora sig i kopcentret skulle fa
erbjudanden uppvisade i applikationen medan hon eller han ror sig i kdpcentrets utrym-

men.

5.2 Innovationer

Med identifiering som malsattning kan man konstatera att for att kunna halla reda pa vil-

ken reklam en person sett och sedan kunna kombinera reklamen och personen, behdver
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man ge personen ett personligt id. Som tidigare nd&mnts anvénder flera andelslag sig av
formanskort vilket ger konsumenten ett id. Det har anvander andelslagen sedan for att
bevaka forséljningen av produkter. I och med att dessa kunder redan har ett id skulle det

darfor vara mojligt att kombinera dem med reklamer de ser pa olika stallen.

En metod som redan anvénds &r direkt reklam i mobilapplikationer som &gs av andelsla-
gen. Erbjudanden dyker upp i applikationen och kunden ser dem. Ifall kunden sedan ko-
per produkten som reklamen visat kan man da konstatera att reklamen helt tydligt funge-
rat. Erbjudandena baserar sig pa vad kunderna brukar képa, med andra ord kdpvanor. (S-
mobiili, 2016)

Ett nytt satt att folja med hur en reklam iakttas av personer ar reklamer som visas pa
flaskreturautomater. For tillfallet visas det reklam pa de flesta flaskreturautomaterna i
Finland. De har automaterna finns ocksa i handelslagens butiker och anvénds darfor hogst
troligen ocksa av stamkunder som &ger formanskortet. Ifall en reklam nu visas pa skarmen
till en flaskreturautomat och en person med formanskort returnerar flaskor far d han eller
hon ett kvitto pa hur mycket pengar han eller hon skall fa tillbaka och vilken tid flaskorna
returnerats, med andra ord ett satt att kunna identifiera personen. Pa det har sattet skulle
uppfoljningen ocksa fungera for personer som inte eventuellt har formanskort utan bara
rakar returnera flaskor och tillika koper nagot fran butiken. Eftersom i det har fallet ocksa
kvittot kan anvandas som identifieringsmaterial. Har foljer ett exempel scenario: Nar en
person pantar flaskor ser hen tillika en reklam pa skarmen pa flaskreturautomaten. Perso-
nen gar antingen rakt till kassan och far lite pengar tillbaka av de pantade flaskorna eller
sa gar han eller hon for att kdpa nagonting fran butiken. Ifall personen inte direkt gar till
kassan for att fa tillbaka pengar sa kanske han eller hon gar en svang i butiken for att
handla. | bada fallen far man reda pa att en person sett reklamen eftersom man da vet att
han eller hon statt vid flaskreturautomaten och darfor hogst troligen satt reklamen. Den
personen som gick rakt till kassan efter att ha pantat sina flaskor far man endast reda pa
vilken reklam han eller hon sett. Eftersom det pa kvittot star vilken tid flaskorna returne-
rats kan man darfor bestamma vilken reklam som snurrat pa skarmen just vid den tid-
punkten. I det andra fallet nar personen efter att ha pantat sina flaskor gatt till butiken for
att handla mat &r det mojligt att fa reda pa ifall reklamen kanske paverkat inkopen. Néar
personen kommer till kassan och skall betala for allt vad han eller hon kopt, ger han eller
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hon pa samma gang kvittot pa de pantade flaskorna. Det & nu mojligt att koppla ihop
reklamen med inkopet. Eftersom personen statt vid flaskreturautomaten och sett reklamen
och efter det handlat mat ar det mojligt att kombinera reklamen med de kdpta produkterna
och eventuellt pavisa att reklamen paverkat inkopen. | det har fallet &r det inte mojligt att
veta vem som sett reklamen och vad han eller hon kopt och man far reda pa vad han eller
hon sett for reklam samt vad han eller hon kopt. Pa det har sattet undgar man etiskkrank-

ning eftersom man inte tar reda pa vem personen dr.

Som tidigare diskuterats ar det mojligt att lokalisera personer med mobiltelefoner i ett
natverk. Problemet &r att alla kanske inte har sin Wi-Fi paslagen. Det har problemet skulle
kunna undvikas genom att installera sma Wi-Fi apparater i till exempel kundvagnar och
korgar. Pa det har sattet skulle man fa en mer heltackande uppféljning av kunders rorelse
I butiker. | det har fallet skulle endast de personer som varken tog en vagn eller korg och
inte hade med sig en mobiltelefon inte kunna sparas i butiken. De som alltsa inte har vagn,
korg eller paslagen Wi-Fi koper hogst troligen inte heller nagra stora méangder saker och
ror sig darfor inte heller i sa stor utstrackning i butiken. Pa det har sattet ar det majligt att
folja med kunders rorelse i butiken utan att behova veta vem kunden ar, alltsa &r alla

kunder anonyma.

6 DISKUSSION

Det hér arbetet har handlat om hur man kan spara konsumenters beteende och rorelser i
olika situationer och vad det finns for mojligheter for att bestamma ifall en viss reklam
forbattrar forsaljningen av en produkt. Eftersom det har arbetet dr en teoretisk studie sa
har det kravt att jag anvant mig av manga kéllor for att kunna bevisa att teorierna baserar
sig pa testade och anvandbara metoder. Jag tycker att jag under arbetets gang hela tiden
fatt djupare insikt i @amnet och darfor kunnat ta i beaktande fler och mer betydelsefulla
faktorer. Jag ar mycket nojd med resultaten och anser att jag besvarat alla forskningsfra-
gor jag presenterat. Under arbetets gang har jag ocksa kommit fram till att det finns flera
delomraden som skulle kunna vidare utvecklas. Som vidare utveckling av de teorier jag
presenterat i det hér arbetet ser jag att néasta steg skulle vara att forsoka gora konkreta
tester av metoderna for att kunna bestdmma hur noggrann data det &r mojligt att samla in
med hjélp av de olika metoderna. | och med att det har arbetet behandlar ett mycket brett
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omrade sa finns de manga delar som det skulle kunna géras mer djupgaende forskning.
Med hjalp av det har arbetet hoppas jag ocksa kunna visa att jag har goda fardigheter for

att forsta och hitta andamalsenliga tillampningsmetoder for olika tekniska lésningar.

Det ar mycket intressant hur vi alla hela tiden kan 6vervakas pa olika satt, utan att vi
lagger marke till det eller tanker pa det. Den etiska fragan inom det har amnet &r ganska
stor och jag tror att flera kan kénna att deras integritet blir krankt vid flera olika tillfallen.
Det ar helt forstaeligt att det till exempel kan kannas underligt att det pa nagon helt okand
sida kan visas reklam om just nagot sadant som intresserar just en sjalv. Sa lange som
personinformation inte misshrukas utan anvénds for goda andamal &r jag sjalv av den
asikten att det bara ar till fordel. Det kanns givetvis bra ifall man kan fa reda pa att en

produkt dr pa rea om man verkligen &r intresserad av den.

Ifall man for en stund bortser fran de aningen etiska problemen som kan uppsta vid an-
vandningen av vissa metoder sa kan man istallet se pa alla de olika mdjligheterna som
dagens teknologi bereder vag for. Man kan borja med att fundera pd hur man skulle kunna
anvanda ansiktsidentifiering i storre utstrackning. Det gar utan problem att konstatera att
sa gott som alla mobiltelefoner i dagenslage har en kamera pa framsidan av mobiltelefo-
nen, den som i folkmun anvands for att ta sjalvportratt. Man kan ocksa konstatera att de
flesta barbardatorerna har en kamera som kan anvands for videosamtal. Skulle man med
hjalp av ansiktsigenk&nning kunna avskaffa anvandningen av losenord och istéllet an-
vanda ansiktet som l6senord. | och med att det &r majligt att pavisa att en person som syns
framfor en kamera &r levande och att alla manniskor ser olika ut sa skulle man ju kunna
tdnka sig att det har skulle vara mojligt att utveckla. Det hér skulle man sedan kunna
fortsatta att utveckla sa att det vid bankautomater och vid olika stéllen dar det behovdes
koder for att bevisa sin identitet skulle riggas upp kameror som identifierade personer
utan att masta skriva in koder. Vid kassan i butiken skulle man bara registrera vad man
kopt och ga ut ur butiken. Eftersom en kamera vid kassan skulle ha identifierat personen
och automatiskt skicka en rakning. Pa det har viset skulle det vara mojligt att pa riktigt
folja med vad en person sett for reklamer och annonser, &nda som skulle behévas var en
kamera som kunde identifiera att det just var den personen som sag den reklamen vid

Sérnas metrostation som sedan kopte produkten i reklamen frén Skanssi i Abo.
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