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1. INTRODUKTION

Att vart levnadssitt fordndrats dramatiskt de senaste &ren verkar idag mest vara ett dmne for dldre
generationer. Vi méanniskor &r relativa varelser och darfor upplevs troligen skillnaden storst for dem. Vad
vi gor och hur vi gor saker har fordndrats. Projekt som forr tog hela dagar tar nu ndgra f& minuter.
Diskussioner dver Atlanten sker i realtid. Kartor och vigbeskrivningar behovs inte ldngre, de tas fram pa
végen via mobiltelefonen. Den infrastruktur som star till grund for stor del av dessa fordndringar och
mdjligheter 4r internet. Vad manga inte tidnker pa ar att beteenden som forut inte registrerades med
internet blir bestdende och tillgdngligt for alla, eller atminstone for ménga. P4 Internet registreras vartenda
musklick och man brukar tala om att anvindare ldmnar efter sig en digital skugga. Genom den digitala
skuggan kan konsumtionsmonster och anvédndarprofiler identifieras vilket utnyttjas av olika aktorer i
kommersiella syften. Visste du exempelvis att nidr du parkerar i garaget i ett av Sveriges stdrre
kdpcentrum sd hade annonserna varit andra om du kort en Mercedes istillet for en Volvo? (Mikael
Wallner, Centrumchef Unibail-Rodamco). Visste du att ordval i din e-post pd Gmail styr vilken reklam du
sedan exponeras for pa nitet? Har du nagon ging reflekterat dver att just den TV:n du precis lidste om
dyker upp dven pé andra sajter med jdmna mellanrum? Tekniken &r d4nnu sa pass ny att den i snabb takt
utvecklas och fordndrar forutsdttningarna pd marknaden for internetmarknadsforing (Anders Kyhlstedt,
VD Booli). En sak dr dock sdker, utvecklingen av tekniken kommer att fortsitta och det kommer att

paverka alla anvéndare av internet, savil foretag som privatpersoner.

1.1 Bakgrund

1.1.1 Internetsamhidillet - nya marknadsforingsmetoder och samarbeten

Det ar tuff konkurrens om dagens konsumenters uppméarksamhet och det dr en utmaning att bryta sig
igenom reklambruset. Marknadsforare tvingas dérfor hitta nya sétt att kommunicera med konsumenter for
att nd ut med sitt budskap (Hammer et al 2009). Teknikutveckling och medievanor &ppnat upp for dkad
interaktion med konsumenter savdl som mdjligheter att fa tillgang till information om konsumenterna.
Mainniskor spenderar mer tid dn négonsin pé nitet, idag dr 89 procent av den svenska befolkningen aktiv
pa internet i ndgon mén och 90 procent av dessa &ér uppkopplade dagligen. (Tornkvist, foreldsning 26
augusti 2010). Bara Sverige far ca 200 000 nya internetanvindare varje ar '. Det ir tydligt att en stor del
av véra vanor flyttats online, allt fran informationssdkning och kdp av produkter till relationer med andra

ménniskor. Enligt en undersokning gjord av undersokningsbolaget Carat Insight gillande sdkbeteende pa

! http://wii.se/publicerat/faktabanken/300-internetspridningen-fortsaetter-men-saktar-av.html
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Internet inom Norden sa blir sok allt viktigare. Statistik frdn Google visat att antalet s6kningar i Sverige
okat med 25 procent fran 2009 till 2010 *. Alla handlingar pa nitet limnar spar efter sig vilket bidrar till
klickstrommar. Klickstrommarna avslojar en mingd information om anvidndare i termer av
beteendemonster. De har blivit en tillgdng och en handelsvara pa marknaden for internetmarknadsforing.
Forutom klickstrommar lamnar anvdndare dven ut personliga fakta via sociala medier och sokmotorer i
termer av demografi, preferenser och intentioner. All denna anvéndarinformation utnyttjas av aktorer i
kommersiella syften. Annonser pa nitet, s kallade banners, &r pa internetcommunities sdsom Facebook
anpassade efter profil och uppgifter. Apples mediaspelare iTunes rekommenderar anvdndare musik,
filmtjanstbolaget Netflix rekommenderar filmer och néithandelsbolaget Amazon tipsar om bocker baserat
pa tidigare gjorde val. Mikrobloggsidan Twitter har nyligen sldppt funktionen ”Suggestions for You” dir
anviandare rekommenderas andra twittrare genom en algoritm (Twitter Newsletter 2010 - Edition #3 ).
John Battelle (2005) bendmner nutiden som “’the Search Economy” och menar att detta bara &r borjan pa
en lang utveckling. Han beskriver hur s6kmotorer skapat banker med “samhilles preferenser och
intentioner”. Han spér hur dessa sokdata kommer att anvéndas i framtiden, exempelvis hur datorer och
TV-apparater kommer att bli integrerade dér all reklam baseras pa tidigare sedda program eller besokta
sajter. Battelle beskiver hur personliga profiler kommer att kunna finslipas i detalj genom véra sokvanor
online. Det utvecklas stindigt nya tekniker och marknaden for internetmarknadsforing vixer snabbt. Som
en foljd av konsumenters internetvanor har aktorer, tjdnster och produkter blivit alltmer integrerade med
varandra och nya samarbetsformer uppkommit (Anders Kyhlstedt, VD Booli). For att kunna skapa ett
anvéindarkonto péd exempelvis Spotify, en leverantdr av musiktjénster online, krévs att Spotify ges tillgdng
till anvéndarens profil pa Facebook. Genom denna information kan de i dnnu storre utstrdckning sélja
individanpassade annonser. I april 2010 deklarerade Facebooks grundare en vision om att hela internet
kan bli ett gigantiskt socialt medie. Facebook erbjuder exempelvis alla sajter att gratis installera en

"gilla”/"like” knapp som synkroniseras till anvindarens Facebooksprofil .

1.1.2  Internetsamhidillets implikationer dr dnnu okiinda

Genom internet dr det mgjligt att iaktta en anvidndares beteende utan att det dr uppenbart for den
iakttagne. Stor del av dagens internetanvéindare dr inte medvetna om sin sa kallade digitala skugga och
den stora mingd information de delger diverse aktorer om sig sjélva (Anders Kyhlstedt, telefonintervju,
26 augusti 2010). Internetsamhéllet 4r fortfarande sa pass nytt att mdnniskor inte har hunnit forstd dess

implikationer. Googles VD Eric Schmidt poéngterar i en artikel:

2 http://www.iprospect.se/iprospects-undersokning-av-sokbeteende-2010
* http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704133804575198270167901364.html
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“Jag tror inte samhdllet forstdar vad som héinder ndr allt dr tillgdngligt och registreras av alla hela tiden”
5

Anders Kyhlstedt (telefonintervju, 26 augusti 2010), VD for s6kmotor och bostadsinformationsbolaget
Booli, tror att vi kommer se en 6kad medvetenhet bland konsumenter om hur reklam skridddarsys. Han

menar vidare att det dr viktigt for annonsdrer att ta denna samhéllsutveckling pé allvar.

“"Om man som annonsor inte hinger med i en okad medvetenhet bland konsumenter finns det risk att

marknadsforing slar fel. ” siger Anders Kyhlstedt.

Han menar vidare att konsumenter gynnas av marknadsutvecklingen i och med att reklam de exponeras
for blir alltmer relevant for dem. Oavsett nyttan for konsumenter s& kommer denna utveckling att paverka

séttet konsumenter ser pd reklam.

1.1.3 Smartare och mer analytiska konsumenter

Det dr inte bara pd det tekniska omrddet som mycket har hint de senaste &ren. Det har dven skett
fordndringar pa det kulturella planet vilket har paverkat konsumenters sétt att tinka. Enligt Steven
Johnson (2005) sa har méanniskor blivit smartare genom att hogre krav har stillts pa var hjarnkapacitet.
Populdrkultur och underhallning har under de senaste femtio &ren exempelvis blivit mer komplex och
intellektuellt utmanande. Vara hjérnor &r idag, i en storre utstrickning dn tidigare, vana vid att processa
budskap och gora kopplingar. Marknadsforare kommer i framtiden behova forhélla sig till smartare
konsumenter som har en 6kad kunskap om marknadsforares strategier. Genom att analysera den reklam
som de exponeras for kommer konsumenter troligtvis att dra slutsatser om hur de blivit kategoriserade.
Att bli kategoriserad innebér att bli placerad i ett visst fack och beddmt att vara pa ett visst sétt baserat pa
ett fatal fakta. Konsumenter kommer reflektera 6ver hur de blivit kategoriserade, det vill sdga, vilket
segment de blivit placerade i och pa vilka grunder detta gjorts. En 6kad medvetenhet bland konsumenter

fér troligtvis effekter pa hur konsumenter mottar och bearbetar budskap.

1.2 Problemformulering

I framtiden spés konsumenter bli alltmer medvetna om hur marknadsfoéring pé internet skriddarsys pa
individniva. Som en konsekvens kommer konsumenter utifrdn den annonsering de exponeras for att dra

slutsatser kring hur de blivit kategoriserade av avsidndaren. Konsumenten kommer att reflektera over

> http://www.e24.se/business/internet-och-teknik/google-chefens-basta-rad-byt-identitet _2247527.e24
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varfor just han eller hon &r utsedd som mottagare av meddelandet. Ett kop av ett par jeans pa nétet foljt av
en bannerannons for Viktvidktarna kan eventuellt f& oonskade effekter i attityd bade till varumérket
Viktviktarna sévil som till e-handelsplattformen. Dock saknas det idag forskning kring effekter av ovan
nidmnda fenomen. For att marknadskommunikationen i sa stor utstrickning som mojligt ska uppné sitt

syfte ar det darfor av akademiskt men dven av kommersiellt intresse att studera omradet i fraga.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med studien ar att undersoka effekter som kan uppsté ndr konsumenten &r medveten om att
dennes digitala spir pd internet utnyttjas i annonseringssyften. Mer specifikt studeras effekter av att
konsumenten upplever sig placerad i en negativt laddad kategori av avsdndaren genom en annons pé
internet. Vi vill se pé effekter i attityd till annonsen och till det medium dér annonsen visas. Vi kommer
dven att studera upplevelsen av att vara 6vervakad och kategoriserad. Ett delsyfte &r att undersoka hur
adderandet av en forklarande link péverkar beskrivna effekter. Ett sekundirt syfte ar att studera
upplevelsen av samma effekter dd hansyn tas till avstdndet mellan konsumentens egenskaper och

kategorins egenskaper.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Studien @&mnar bidra med kunskap kring effekterna av att konsumenter sjdlva analyserar hur de blivit
kategoriserade av marknadsforare. Férhoppningsvis kan studien medverka till en 6kad medvetenhet och
en Okad forstaelse hos kommersiella aktorer kring anvindning av riktad marknadsforing pa internet.
Studien avser dven bidra med forskning kring hur aktorer kan elaborera med anviandandet av sokord som
en forklarande lank for att annonsering ska mottas pa Onskat sdtt av konsumenter. Dértill kommer
slutsatser att dras géllande vikten av reklamens traffsikerhet av tilltinkt malgrupp, genom att studera hur

ovan effekter skiljer sig beroende pa mottagarens egen position.

1.5 Avgrinsningar

De effekter som studien undersoker ar begransade till attityd till mediet, attityd till annonsen, upplevelsen
av att vara Overvakad samt upplevelsen av att vara kategoriserad. Studien innefattar inte attityd till
varumérket da inga signifikanta resultat erholls, se kritikavsnittet for vidare diskussion. Studien &r vidare
begrénsad till att se pd bannerannonsering pé Internet. Undersdkningen testar dven hur marknadsforare
kan arbeta med forklarande léankar i kommunikation pa nétet. I studien bestér den forklarande linken av

ett sokord. I studien undersoks en icke given niva pa hur logisk kopplingen mellan den forklarande lénken

8
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och kategorin upplevs vara. Resultat beddms enbart utifrén att en forklarande lank anvénds.

En kategorisering kan upplevas som bade positiv och negativ beroende pa mottagarens uppfattning av
kategorin som sddan. Studien dr dock avgrinsad till att undersdka negativt laddade kategoriseringar. En
kategorisering anses negativt laddad nédr de egenskaper som associeras med kategorin dr av negativ
karaktiar. Kategorin som anvénds i undersdkningen ar “laginkomsttagare”. Inkomst &r en vanlig
segmenteringsbas vilket motiverar valet. Ingen definition pd begreppet laginkomsttagare anges utan
studien utgir frdn varje individs egen tolkning av vad en liginkomsttagare dr. Inledningsvis studeras
effekter av kategorisering oaktat konsumenternas faktiska inkomst. Dérefter delas respondenterna upp i
tva inkomstgrupper, en med hogre inkomst och en med ldgre. Dessa representerar inte hdg- och
laginkomsttagare per definition utan genom att stilla dem mot varandra si ges indikationer pa hur

betraktarens relativa position till kategoriseringen paverkar resultatet.

1.6 Definitioner

Annonsnitverk: Aktor som agerar méklare mellan webbplatser som vill visa annonser och annonsorer
som vill publicera annonser, annonsnétverket visar internetreklam pa webbplatser och delar intdkterna for
kvalificerade klick eller sidvisningar varje gdng den enskilda webbsidans besokare klickar pa (eller visas)

de av nitverket levererade annonserna

Banner: Reklamruta/reklamannons som visas pa webbsidor

Behandlingsgrupp: Respondentgrupp som fitt en viss behandling form av en viss kommunikation
Click-through rate: Klickmétt, méter antalet klick pa en webbsida

Cookies: Textbaserad datafil som en webbplats kan begéra att fa spara i webbplatsbesokarens dator,

genom cookies ar det mojligt for servern att halla reda pa besdkarens preferenser eller identitet
Digital skugga: Monster av digital kommunikation

E-handel: D3 ett foretag eller konsument séljer, koper eller byter en produkt, tjdnst eller information dver

internet

Forklarande lank: Négot som kopplar samman tva till synes orelaterade objekt, t.ex. sdokord som

forklarar varfor en viss reklam exponeras
Internet community: Nétgemenskap eller en ndtmotesplats

Medium: Kanal for informationsspridning, denna studie syftar till hemsidan vilken annonsen


http://sv.wikipedia.org/wiki/M%C3%A4klare
http://sv.wikipedia.org/wiki/Webbplats
http://sv.wikipedia.org/wiki/Annons
http://sv.wikipedia.org/wiki/Internetreklam
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kommuniceras genom (det vill siga pa Tasteline.com)

Negativ kategori: En kategori som generellt har negativa associationer kopplade till sig
Kategoriserad: Klassificerad/gruppindelad/segmenterad

Klickstrommar: Skapas ndr anvindarna navigerar pa internet

Kongruens: Overrensstimmelse

Inkongruent: Oforenligt

Sajt: Webbplats

Sokordsmarknadsforing: Syftar till att synliggora foretaget pa sokmotorer som t.ex. Google.com

2. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

1 avsnittet ges en teoretisk bakgrund till kategorisering som fenomen. Pd sd vis kan en djupare forstdelse
for effekter av kategorisering inom marknadsforing erhdllas. Detta avsnitt behandlar dven vilka effekter
en negativ kategorisering kan ge samt foljderna av att en forklarande link adderas. Avslutningsvis

belyses hur betraktarens avstdnd till kategorin spelar in. Hypoteser presenteras lopande i avsnittet.

2.1 Kategorier och kategorisering

2.1.1 Hur och varfor viixer kategorier fram?

Att kategorisera &r ett sitt att forenkla tillvaron, ndgot som ménniskor gor konstant. Genom kategorier
kan méanniskor f& perspektiv pd omvérlden, andra individer, ting, hdndelser och handlingar sa att de blir
meningsfulla och hanterbara. Samtidigt genereras hela tiden nya kategoriseringar i vara samspel med
andra, en nddvindighet for att kunna skapa och uppritthélla relationer och samordna vara aktiviteter med
andra ménniskor. Kategoriseringar skapar pa sa sétt stabilitet och ordning i den sociala tillvaron (Mékitalo

2006).

En kategori kan definieras internt och externt. Nér en kategori definieras externt &r den framst
meningsbarande for ndgon annan dn den som kategoriseras. Har borjar den kategoriserande processen
med att en person eller en grupp av personer, A, definierar en annan person eller gruppen, B, sisom X"
eller ”Y”. En person eller en grupp av personer beréttar di en historia om en annan kategori, som den

berittande sjdlv inte tillhdr, och dir de som kategoriseras i stort sett saknar mojlighet att péverka

10
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utformningen av den kategori som kommer att definiera dem (Maékitalo 2006). Den som kategoriseras
behover inte alltid dela den externa definitionen. Ibland blir dock den externa definitionen dven géllande
internt inom kategorin. Da tar B 6ver A:s beskrivning och de kategoriserade borjar betrakta sig sjélva som
X eller Y. En sddan process dger rum nédr en social- eller arbetsmarknadspolitisk kategori utvecklar vad
som uppfattas vara en socialt stigmatiserande kategori. Det dr langt ifrdn sjdlvklart att ett externt
definierat kollektiv utvecklas till en grupp, dtminstone inte i den meningen att kategorin framstar som

meningsfull, rimlig och relevant for medlemmarna sjélva (Jenkins 1997:53f).

2.1.2 Med en kategori kommer rittigheter och skyldigheter

Med den sociala kategoriseringen och gruppidentiteten foljer ocksa vissa rattigheter och skyldigheter i
sociala sammanhang. Dessa forvintningar ar specifika for en grupp- eller kategoritillhorighet och de
reglerar i olika utstrickning vad en person inte far géra men ocksa vad denne kan, bor, eller méste gora i
olika sammanhang (Goffman 1998; Jayyusi, 1984). Kategorier existerar for att uppratthélla social ordning
(Giddens 1984) vilket gor att de ocksa &r kraftfulla verktyg. Nér de vil etablerats tenderar de att bli
naturaliserade for de som anvénder dem och kategorierna betraktas som givna (Mékitalo 2006). Det blir
osynligt att kategorierna utgor sitt att klassificera som utvecklats for specifika syften inom en viss
verksamhet vilket leder till att enskilda individer borjar tillskrivas de karaktéristika som fran borjan bara
utgjort en grund for klassifikationen (Hacking 1995). Hur en individ reagerar pa att bli kategoriserad bor

med utgangspunkt ur ovan refererade teori bero pa hur kategorin upplevs av individen sjilv.

2.2 Kategorisering inom marknadsforing

For att kunna formulera attraktiva erbjudanden och 16sa kunders problem &r det en fOrutséttning att
marknadsforare forstar vilken deras méalgrupp ér och deras behov (Best 2009). Ofta dr det inte mojligt att
gbra marknadsforingen individanpassad utan marknadsforare behdver forenkla verkligheten genom att
skapa segment. Segmentering, som é&r ett vanligt uttryck for kategorisering inom marknadsforing, ar
dérfor en viktig del av marknadsforingen. Marknadsforaren kategoriserar konsumenter baserat pé ett antal
faktorer som &r utmérkande for en grupp for att dérigenom kunna dra slutsatser om gruppen. Best (s. 173

2009) definierar ett segment enligt foljande:

”A market segment is a specific group of customers with similar needs, purchasing behaviors, and

identifying characteristics.”

11
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Idag foresprdkas alltmer en behovsbaserad segmentering inom marknadsforing. Best (2009) menar att
man bor bdrja med att dela in konsumenter i segment baserat pa deras behov och dérefter demografiska
faktorer, beteende och psykografiska faktorer. Aven om utgangspunkten ir konsumentbehov utgdr dven
demografiska variabler, sdsom inkomst, fortfarande en viktig segmenteringsbas vilket hir studeras
nirmare. Pris dr dessutom ofta dr en grundldggande urskiljningsvariabel och utgdr ett av Porters 4P:n

(Kotler et al 2008).

2.3 Kommunikationseffekter - attityd pA medium och annons

Syftet med en reklam &r att uppnd onskade kommunikationseffekter. Dessa kan definieras i termer av
kategoribehov, varumédrkeskdnnedom, varumérkesattityd och kdopintention (Percy & Elliott 2005).
Varumérkeskdnnedom och varumérkesattityd ar alltid kommunikationsmal dé de anses sa pass avgorande
for ett varumarke. Den hér studien undersoker effekter i termer av attityd till annonsen samt till mediets
varumédrke. Det har gjorts en mingd forskning kring hur konsumenters attityd till en annons paverkar
deras attityd till det annonserade varumairket. Haley and Balinger (1991) drar det sa langt att de menar att
attityden till en annons &r den basta indikatorn pa reklamens effektivitet. Ett flertal studier har pavisat att
annonsattityd dels har en direkt padverkan p& varumirkes attityd, samt en indirekt paverkan genom
varumérkeskognition (Homer 1990, Miniard et al. 1990). Det har ratt en viss oklarhet kring huruvida den
indirekta kopplingen har varit signifikant och studier har visat motstridande resultat. Genom en studie
som bygger pé aggregerad data frén ett flertal av dessa studier har dock Brown och Stayman (1992) visat
att den indirekta paverkan &r stark. De menar att man bor vara aktsam med att Gverskatta den direkta
effekten samt underskatta den indirekta effekten via varumérkeskognition nir man utvérderar paverkan pa
varumaérkesattityden. En studie av Mitchell (1986), som dven visar att attityden till en annons har effekt
pa varumairkesattityden, indikerar att en individ kan ha olika attityd till ett varumarke trots att tron pa

produktattributen &r densamma.

2.4 Kategorisering baserat pa inkomst

Olika kategorier forknippas med olika egenskaper och attribut. Som beskrivet ovan far det konsekvenser
for den kategoriserade i och med de sociala regler som kommer med en kategori. Det finns séledes
kategorier som dr mer laddade &n andra, bade i positiv och i negativ bemérkelse. I denna studie undersoks
effekter av att konsumenter upplever sig kategoriserade som laginkomsttagare av en reklam. Kategorin
laginkomsttagare anses ha en stark och negativ laddning. Hjort (2004) beskriver kénslan av att vara

ckonomiskt utsatt enligt féljande:

12



Bernadotte & Kjellson

“Att bli kategoriserad som ekonomiskt utsatt dr inte samma sak som att bli kategoriserad som
landsbygdsbo eller hunddgare, det dr en kategorisering som kan ge upphov till kinslor av skam eller
mindervirde” °.

Att vara ekonomiskt utsatt dr visserligen inte detsamma som att vara laginkomsttagare, men i pastéendet
illustreras laddningen i och kénslan av att ha 1&g inkomst. Hjort skriver dessutom att det generellt kan
uppfattas som besvirande att tala om konsumtion och ekonomi oavsett vilken samhillsposition man
befinner sig i, vilket siledes stodjer att det dr en laddad kategori. Det framkom &ven i forstudien att det
uppfattas som negativt att bli placerad i en kategorin ladginkomsttagare. Méanga i1 forstudien blev
uttryckligen upprorda over kategoriseringen som laginkomsttagare och kédnde sig nedvdrderande,
mindervirdiga, irriterade, foroldmpade, férbannade och krdnkta for att nimna négra. Pa frdgan: Hur tror

du att avsdndaren av reklamen ser pa dig? Svarade en respondent:

“Negativt. Mina matpreferenser eller val av mat forknippar mig med den formuleringen till en

laginkomsttagare vilket de flesta har negativa associationer med”.

Med detta som utgdngspunkt borde ménniskor som upplever sig ha en relativt god ekonomi reagera
negativt nir de blir placerade i en kategori med ménniskor som tjdnar relativt mindre pengar. Resultatet
borde ges uttryck i form av negativa attityder till den som gjort kategoriseringen, exempelvis annonsen

som sadan och mediet ddr annonsen visas.

Med utgangspunkt i teorin och resonemangen ovan formulerades séledes foljande hypoteser:

H1 a): En konsument som blir placerad i en negativt laddad kategori fir en simre attityd till

annonsen jimfort med nir ingen kategorisering sker

H1 b): En konsument som blir placerad i negativt laddad kategori fir en simre attityd till mediet

jamfort med nir ingen kategorisering sker

2.5 Upplevelsen av att vara overvakad

Konsumenter upplever sig idag generellt sett ndjdare nér reklamen &r anpassad jimfort med nér den inte
ar det pa grund av okad relevans (Anders Kyhlstedt, telefonsamtal, 26 augusti 2010). Dock kan dven

negativa effekter tdnkas uppstd som en konsekvens av alltfor intim anpassning. Stdndigt dterkommande

® http://www.lub.lu.se/luft/diss/soc_495/soc 495.pdf
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teman i den offentliga debatten &r frigor kring 6vervakning och integritetsinskrankningar. Ett av de mest
uppmérksammade exemplen dr debatten kring "FRA-lagen” (Forsvarets radioanstalt). FRA-lagen ar ett
samlingsnamn for en ny lag samt flera lagéndringar géllande signalspaning vilken rdstades igenom av
riksdagen den 18 juni 2008. I DN-debatt (2008-09-03) skrev tretton forskare och experter fran diverse

discipliner foljande efter att ha analyserat den nya lagstiftningen:

“Med den digitala revolutionen dr det ett faktum att vi médnniskor ldmnar elektroniska fotspdr efter oss, i
form av kortbetalningar, webbsidebesdk, telefonsamtal och e-mail. Forestdll er att ndgon kunde samla
ihop allt detta och samkora det i en krafifull dator. Med rdtt verktyg kan man dd finna monster som
ingdende beskriver vilken typ av person du dr. Dessa monster beskrivs med sa kallade sociogram. Ett
sociogram dr ett diagram som avbildar relationer mellan individer, organisationer, hemsidor etc. i syfte

att kartligga personers sociala néitverk, maktstillning, dsikter och annan personlig information”’

Avsindarna av artikeln menar vidare att kartliggningen och analysen av trafikdata, som mojliggdrs
genom FRA-lagen, innebdr en krankning av den personliga integriteten och att den ar oacceptabel i ett
demokratiskt samhélle. I likhet med den typ av Gvervakning som signalspaning utgor, ar det troligt att
konsumenter i framtiden kommer att uppleva sig iakttagna och dvervakade av kommersiella aktorer pa

nitet. Denna upplevelse av att vara 6vervakad bor séledes fa effekter pa hur reklambudskap mottas.

2.6 Inkongruent kategorisering och effekter av en forklarande léink

Meyers-Levy (1989) definierar en kongruent annons som en annons vars innehdll 4r bade
overrensstimmande och i linje med konsumentens existerande forvéntningar och associationer. Motsatsen
till kongruens ér inkongruens vilket definieras som brist pd Gverrensstimmelse ®. Det finns exempel pa
inkongruens i ett flertal sammanhang relaterade till marknadsforing. Dahlén et al. (2008) undersoker
effekter av att placera en annons i en inkongruent mediekontext. Resultatet visar att konsumenter
processar annonsen mer vid inkongruens. Det leder till béttre utvirdering av annonsen och existerande
uppfattningar om varumirket forstirks. Colliander et al. (2010) har studerat inkongruens mellan det
medium dér annonsen visas och varumérket som annonseras. De har nyligen funnit att d&ven mediet
paverkas av inkongruent annonsering genom att bearbetningen av meddelandet 6kar och leder till hogre
utvdrderingar av mediet. En annan kontext som inkongruens har visat sig paverka adr konsumenters

utvarderingar av ett varumarke inom sponsorskap. Déar har dock, till skillnad fran forskningen presenterad

/ http://www.dn.se/debatt/fra-lagen-medfor-massiv-kartlagening-av-oskyldiga-1.590886
8 http://www.svenskaakademien.se/web/Ordlista.aspx
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ovan, inkongruenta sponsorsamarbeten visat sig leda till frustration hos konsumenter och resulterat i
negativa attityder till det sponsrande varuméirket. Dessa negativa reaktioner kan forklaras genom
Mandlers (1984) resonemang kring hur positiva reaktioner skapas. Mandler menar att kongruens uppstar
nér personliga forvantningar bekriftas genom bevis. Vid inkongruens s himmas férvantningar genom att
de inte bekréftas vilket vicker kénslor. Det kan forklara den Okade bearbetningen av annons och
meddelande som Dahlén et al. (2008) samt Colliander et al. (2010) funnit. Mandler menar dock att de
kénslor som uppkommer kan vara av positiv eller negativ karaktir men att de mestadels &r negativa pa
grund av avsaknaden av de positiva effekter som kongruens medfor. De negativa effekterna beror dock

framst pa kénslan av hjdlploshet som létt uppstar vid inkongruens.

Bridges, Keller och Sood (2000) har studerat inkongruens inom kontexten varumérkesutvidgningar. Vid
inkongruens mellan ett varumirke och en utvidgning av varumérket, har laga resultat getts vid
utvirdering av utvidgningen. Vidare visar de att vid en inkongruent varumérkesutvidgning kan den
upplevda passformen mellan ett varumirke och en forlingning av detta 6ka genom etablering av en
forklarande lank. En forklarande ldnk fungerar som en forklaring till hur tva till synes icke relaterade
varumérken hidnger samman. Liknande resonemang fors inom inkongruenta sponsringssamarbeten, dir
har en forklarande ldnk visat sig forbadttra attityden till det sponsrade varuméirket samt resultera i en

positiv effekt pa attityden till annonsen (Gylche & Robell 2008).

Inkongruens, om dn i en annan kontext, kan tdnkas uppsta i denna studie. I studien dr konsumenterna inne
pa mediet Tasteline.com och letar efter recept nir de exponeras for en banner fran Forsékringskassan som
kategoriserar dem som laginkomsttagare. Den oklara kopplingen mellan konsumenten/situationen och
kategoriseringen bor séledes leda till frustration hos konsumenten. Enligt forskningen ovan sa skiljer sig
effekterna vid inkongruens at, i vissa fall skapas positiva reaktioner och i andra fall negativa.
Inkongruensen i denna studie uppstar genom att konsumenter blir placerade i en negativt laddad kategori,
det bor saledes leda till negativa reaktioner hos den kategoriserade. Som beskrivits ovan sa kan
inkongruensen minska genom att en forklarande lank adderas. Om en person sokt pa nagot sd kan det
sokordet fungera som en forklarande 1dnk och gora att reklam for en annan produkt kidnns mer logisk. 1
denna studie tillats konsumenten forsta hur denne kategoriserats genom att hanvisa till dess sokbeteende
pa Internet. Sokordet agerar i det hér fallet som en forklarande ldnk. Gylche & Robell (2008) har i sin
studie valt att studera effekter av en forklarande lank samtidigt som de gor antagandet att inkongruens
leder till hogre varumérkeserinran baserat pa tidigare forskning. Inom socialpsykologin har man bevisat
att inkongruent information leder till stérre och djupare engagemang hos konsumenter vilket ar

anledningen till att varumérkeserinran och varumérkesigenkédnnande O0kar (Heckler & Childers 1992,
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Mandler 1982). Nir en forklarande link adderas si fordndras forutsdttningarna for denna process och
detta bor séledes péverka utkomsten. Denna studie tar inte for givet att de positiva effekter som
inkongruens ger kvarstdr d& en forklarande ldnk adderats. Ddremot sd har denna studie funnit andra
positiva effekter av anvindning av sokord som forklarande ldnk genom att visa att click-through rates

okar pé en banner vid adderandet av ett sokord (se forstudie i metodavsnittet).

Vid anvéndandet av en forklarande ldnk blir det tydligt for konsumenten p& vilka grunder den
kategoriserats. Konsumenten bor kédnna sig mer kategoriserad ndr det framgar att kategoriseringen
grundar sig pé deras egna sokord. Det star ocksa klart att mediet (hér Tasteline) fort vidare information till
Forsikringskassan som konsumenten delgett genom sin sdkning. Overvakning och integritet ir som ovan
beskrivet kénsliga frdgor i samhillsdebatten. Vid anvidndandet av sokord blir det patagligt for
konsumenten hur dess beteende kartldggs vilket sdldes bor dka upplevelsen av att vara Overvakad. Att
vara Gvervakad anses som nagot negativt och det ar darfor troligt att negativa attityder uppkommer mot

den som 6vervakar, i detta fall Tasteline.

Med utgangspunkt i teorierna ovan formulerades hypoteserna:

H2 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvénds

far en simre attityd till annonsen jimfort med nir en forklarande léink inte anvinds

H2 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvinds

far en simre attityd till mediet jimfort med nir en forklarande léink inte anvinds

H2 ¢): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvénds

kéinner sig mer kategoriserad jaimfort med nir en forklarande lénk inte anvinds

H2 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvinds

kédnner sig mer dvervakad jimfort med nir en forklarande liink inte anviinds

2.7 Betraktarens avstand till kategorin
Flera studier har gjorts kring ménniskors sjélvuppfattning eller ”self concept”. Self-concept defineras som
"the totality of the individual's thoughts and feelings having reference to himself as an object”

(Rosenberg, s.7, 1979). Konsumenter beter sig i linje med sin sjalvbild och dr motiverade att kdpa varor
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och tjanster som kongruerar med bilden for att undvika inre dissonans (Sirgy 1982). Flera erkédnda
teoretiker menar att viljan att vara konsekvent i handlingar och beslut ofta styr hur en person agerar. Hog
personlig konsekvens vérderas hdgt av samhiéllet och en person som handlar konsekvent associeras ofta
med personlig och intellektuell styrka (Cialdini 2009). Utifran teorin om self-concept vill en person som
upplever sig ha en god ekonomi inte identifiera sig med kategorin ldginkomsttagare da det inte &r i linje
med dess sjélvbild. Nér individens avstand till kategorin kan anses som stort bor saledes kategoriseringen
har liten paverkan. Det kan dven beskrivas i1 termer av inkongruens. Nér avstandet mellan
kategoriseringen som kommuniceras och mottagarens syn pa sig sjilv dr stort dr den upplevda

inkongruensen stor.

Smeesters, Mussweiler och Mandel (2009) har undersokt hur reklam innehallandes smala och storre
modeller paverkar konsumenters sjalvkinsla med utgéngspunkt fran betraktarens relativa position
gentemot modellen. De har kommit fram till att de sociala jamfGrelseprocesserna och sjilvutvirderingen
varierar med betraktarens egna BMI. Tidigare forskning har framst fokuserat pa storleken pa modellen,
men enligt Smeesters et al. (2009) avgor det relativa avstandet till modellen graden av inverkan pa

sjdlvkénslan.

A B ‘ [
- » Consumer s
LEFAS
‘ Low BMI | Normal BMI ‘ High BMI :
Extremely Moderately Moderately Extremely Model's
Thin Thin Heavy Heavy size

Marte.—Range A: Low-BMI women assimilale 1o extremealy thin @nd moderately thin madeals and somtrast sway from modesaiely beawy and extramaly heavy
models. Rarnge 8: Momal-BMI wamen assimilale to moderately thin and moderately baavy models and cortrast away from axtrermely thin and extremaly heavy
moedels, Sange C High-BMI women assimilabe to moderziely heavy and exiremely heavy models and contras! away Irom aextremely Sin ard moderately thin
miccals

Bild 1

I figuren ovan illustreras Smeesters teoretiska ramverk. Da en person med ldgt BMI (inom ruta A)
exponeras for en modell med lagt BMI (Moderately Thin — Extremely Thin) blir avstandet i
jdmforelsedimensionen litet (inom ruta A). En kénsla av likhet uppstér vilket kan liknas vid kongruens.
Om samma person exponeras for en extremt dverviktig modell (Extremely Heavy — Moderately Heavy)
uppstér en storre upplevd olikhet och upplevelsen av samstimmighet upphér (utanfor ruta A). Personen
hamnar utanfor avstandsvillkoret for samstdmmighet. Kéanslor av likhet/olikhet baserat pa avstandet
mellan sjalvuppfattningen och det individen exponeras for kommer styra den sociala jimforelseprocessen

och utfallet. Kénslor av att vara lik modellen i annonsen kommer engagera personens likhetsfokus och
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aktivera konsekvent information om sjilvet vilket resulterar i en assimilerande bedomning av sjilvet.

Med avstamp fran forskningen av Smeesters et al. forutspas att konsumentens inkomstnivd har en
inverkan pd hur annonserna i studien utvédrderas. Nir avstandet &r litet antas ett likhetsfokus och
identifieringen med den negativa kategorin &r storre dn vid ett stdrre avstind. Nér betraktarens relativa
avstand till kategorin dr mindre bor kénslan av att vara och dvervakad samt kategoriserad vara storre &n

nir avstindet ér storre. Aven attityden till mediet och annonsen borde paverkas i samma riktning.

De tvéa behandlingsgrupperna som blivit exponerade for kategoriserande annonser, en med och en utan en
forklarande lank, stélls i nedan hypoteser mot kontrollgruppen. P4 samma sétt stdlldes grupperna med
stort respektive litet avstdnd till kategorin mot kontrollgruppen. Utifrdn dessa resultat drogs sedan
slutsatser kring skillnader och likheter mellan de kategoriserade grupperna samt avsténdet till kategorins
inverkan. Detta var de tester som gav signifikanta resultat och det dr darfor som exempelvis grupperna
med stort och litet avstdind inte stills mot varandra direkt inom samma enkdt. Dock Aven

respondentgrupp 1 och 2 stélls mot varandra.

Test
Behandlingsgrupp 1
> Litet avstand
Sokordsbannern X
Relation Z Behandlingsgrupp 3
: Kontrollbannern
Behandlingsgrupp 1
P Stortavstand
Sokordsbannern Y

Bild 2: Oftast stills svaren fidn sékordsbannerns (behandlingsgrupp 1) och de fidn kategoriseringsbannern
(behandlingsgrupp 2) mot kontrollbannern (behandlingsgrupp 3). Grupp 1 och 2 stills alltsa inte direkt mot
varandra utan genom jamforelserna X och Y dras slutsatser om relationen Z. Samma sak gdller nér avstandet till
kategorin tas i beaktning, svaren i behandlingsgrupp 1 med stort och litet avstand stdlls inte direkt mot varandra

utan mot kontrollgruppen.

Med utgéngspunkt fran ovan resonemang formulerades f6ljande hypoteser:

H3 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstind till kategorin ir

stort, far en sdmre attityd till annonsen jamfort med da ingen kategorisering sker

H3 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstind till kategorin éir
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stort, far en simre attityd till mediet jamfort med da ingen kategorisering sker

H3 c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin ir

stort, upplever sig mer kategoriserad jamfort med da ingen kategorisering sker

H3 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstind till kategorin ir

stort, upplever sig mer dvervakad jaimfort med dé ingen kategorisering sker

H4 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ir
litet, far en sdmpre attityd till annonsen jamfort med da ingen kategorisering sker

H4 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin éir
litet, far en sdmre attityd till mediet jamfort med da ingen kategorisering sker

H4 c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ir

litet, upplever sig mer kategoriserad jamfort med da ingen kategorisering sker

H4 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ir
litet, upplever sig mer dvervakad jamfort med da ingen kategorisering sker

2.8 Betraktarens avstind till kategorin och effekter av en forklarande liink

En forklarande ldnk har visat sig minska inkongruens, teoretiskt sett bor séledes det upplevda avstdndet
mellan kategorin och den kategoriserade att minska vid anvidndandet av en forklarande lank. Utifran ovan
presenterad forskning av Smeester et al. bor effekterna av att anvénda en forklarande lank skilja sig at
beroende pa mottagarens avstand till kategorin. En konsument vars avstand till kategorin &r stort kan
genom en forklarande ldnk Gverga till att anta ett likhetsfokus. Samtidigt kan en forklarande lénk fa

effekter dven pa konsumenter vars avstind 4r litet da det blir ként pa vilka grunder de kategoriserats.

Med utgéngspunkt fran ovan resonemang formulerades foljande hypoteser:

HS a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstind till kategorin ér
litet, fir en sdmre attityd till annonsen da en forklarande link anvinds jimfort med da ingen

kategorisering sker

HS5 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ir
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litet, far en sdmre attityd till mediet da en forklarande link anviinds jimfort med dia ingen

kategorisering sker

HS c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ir
litet, upplever sig mer kategoriserad da en forklarande link anvinds jimfort med di ingen

kategorisering sker

HS d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin éir
litet, upplever sig mer dvervakad da en forklarande link anvinds jimfort med da ingen

kategorisering sker

H6 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin &r
stort, far en simre attityd till annonsen da en forklarande link anvéinds jimfort med da ingen

kategorisering sker

H6 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin éir
stort, far en sdmre attityd till mediet da en forklarande link anvinds jimfort med dia ingen

kategorisering sker

H6 c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin éir
stort, upplever sig mer kategoriserad da en forklarande link anvinds jamfort med da ingen

kategorisering sker

H6 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin ar
stort, upplever sig mer overvakad da en forklarande link anvinds jaimfort med da ingen

kategorisering sker

3. METOD

1 metodavsnittet kommer tillvigagdngssdttet for att angripa frdgestdllningen att beskrivas. Hdar kommer
dven de olika vigval som uppstdtt att redovisas och kort forklaras. Avslutningsvis kommer kvaliteten i

undersokningen att skattas.
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3.1 Inledande arbete

Som tidigare ndmnts anpassas erbjudanden efter konsumentens beteende pa Internet. Uppsatsen dmnade
fran borjan att, 1 samarbete med Garbergs reklambyra, undersdka hur marknadsforare kan arbeta med
sokord for att locka besokare till webbsidor genom banners. Syftet var att undersdoka huruvida click-
through via en banner 6kar nér reklamtexten uttryckligen ar knutet till vad de sokt pé jamfort med nér
kopplingen till deras sokning inte &r explicit uttalad. Genom Garbergs inleddes samarbete med

Forsdkringskassan och Tasteline. Ett verkligt experiment sattes upp pa Tasteline.com.

Forutom att titta pd hur sékord pa banners paverkade klickstrommar adderades ytterligare ett antal
dimensioner till studien vilka beskrivits i introduktionen. Utgdngspunkten, som fatt stod av flera experter
i branschen, dr att konsumenter kommer bli alltmer medvetna om att de kategoriseras av marknadsforare
med utgdngspunkt fran deras beteende pa Internet. Det hir kommer fa implikationer for
marknadsforingen och hur marknadsférare kan jobba med sokord for att maximera positiva

reklameffekter.

Ansatsen dr att konsumenter blir alltmer medvetna om att de 6vervakas pa nétet och lamnar digitala spér
efter sig. [ studien gors antagandet att konsumenter &r medvetna om att denna information anvinds for att
skriddarsy kommersiella erbjudanden. Konsumenterna vet att de utifran informationen placeras in i
segment baserat pa olika karaktdristika. Som en konsekvens kommer de utifrdn den annonsering de
exponeras for att dra slutsatser kring avsdndarens kategorisering av dem. Konsumenten kommer att
reflektera Gver varfor just han eller hon dr utsedd som mottagare av meddelandet. Det saknas idag
forskning kring vad detta far for effekt pa mottagandet. For att marknadskommunikationen ska kunna

uppna sitt syfte ar det av vikt att studera dessa effekter.

Det ar viktigt att poéngtera att denna studie &r framatblickande och att ett scenario assimileras som
forfattarna tror inom kort blir verklighet. Internetsamhillet &r fortfarande relativt nytt och som Googles

VD Eric Schmidt poéngterade s& har vi &nnu inte sett alla effekter av Internet.

3.2 Val av ansats
Studiens ansats dr deduktiv dd hypoteser generas utifran existerande teori. Eftersom ett antal samband

dmnades pavisas var en kvantitativ metod att foredra (Holme et al 2001).
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3.2.1 Val av annonstyp

For nagra &r sedan var det manga som ifragasatte bannerannonserings effektivitet och huruvida banners
skulle 6verleva. Att bannern skulle vara ”dod” har dock visat sig vara en myt (Claburn & Ziff 2001).
Redan 2001 kom Morgan Stanley med en rapport som visade att annonser genom banners generar “ad
recogniton” och ad recall” bittre 4n reklam i TV, magasin och dagspress °. Idag 4r annonsering genom
banners mycket populdrt och banners &r ett av de vanligaste och mest populdra verktygen for
onlineannonsering idag. Forskningen pa banner-omradet &r idag relativt begrinsad till att undersoka bl.a.
design, form och placering och sjilva existensen av den (Rosenkrans 2010). Aven en del studier har gjorts
kring hur brus i form av banners pa webben paverkar attityder, beteende samt “ad recogniton” och ad
recall” (Yeal Lee och Cho (2010). Studier kring sjélva innehéllet i banners édr dock eftersatt. Det har visat
sig att annonsering med banners leder till 6kad varumérkeskdnnedom, kdpintentioner samt fler besdkare
(Dreze & Hussherr 2003, Ilifeld & Winer 2002; Internet Advertising Bureau 1997; Sherman & Deighton
2001). Forskning har &ven gjorts kring hur banners bor vara utformade kompositions- och
placeringsmaéssigt. Studier har visat att det inte &r hur ndgonting sigs utan vad som sigs som framst ger

effekt (Dréze et al 2003).

3.2.2 Val av medium och varumdrke

Studien tar avstamp frén ett verkligt experiment som gjordes pd den svenska matsajten Tasteline i
samarbete med statliga Forsdkringskassan vilket motiverar valet av varumirken i denna studie. Tasteline
4r att betrakta som ett relativt vilkint varumirke. Ar 2008 nominerades Tasteline exempelvis till
Signumpriset, ett pris instiftat av patent- och varumirkesbyradn Groth & Co och som gar till det Nordiska
bolag som &r bést pd att varda sitt varumérke. Enligt Groth & Co marknadschef Lars Goransson har
Tasteline bra kinnedom pa marknaden.' Forsikringskassan dr ett annat vilként varumérke inom Sverige.

Vi antar dock att Forsékringskassan troligtvis har en mer negativ laddning jamfort med Tasteline.

3.3 Experimentdesign
Experimentet sattes upp som tre varianter av en webbaserad enkét dér ett visst hindelseforlopp beskrevs

for respondenterna och de fick forestilla sig att de gjorde vissa knapptryckningar. For att f4 experimentet

? http://www.businessweek.com/technology/content/jul2001/tc20010712_790.htm
' http://www.e24.se/business/konsumentvaror/en-fargstark-vinnare_194949.e24

http://www.groth.se/Exego.aspx?p_id=541
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s& verklighetstroget som mgjligt gjordes undersdkning online. Det ytterste syftet var dock inte att gora

experimentet sd verklighetstroget som mojligt utan snarare att jimfora effekterna av de olika enkiterna.

3.3.1 Manipulation av oberoende variabler
Undersokningen innefattade tvd manipulationsgrupper och en kontroll grupp. Manipulation av oberoende
variablerna gjordes genom att lita respondenterna exponeras for olika behandlingar i form av

textmeddelanden pa banners.

Behandlingsgrupp 1 blev exponerad for ett meddelande som var kategoriserad med hjélp av ett sdkord,
behandlingsgrupp 2 exponerades for en banner som var kategoriserande men skélet till kategoriseringen
var inte uttalad. De tvd manipulationsgrupperna stilldes mot kontrollgruppen, som bestod av respondenter
som inte blivit exponerade for ndgon kategoriserande behandling. I analysdelen har behandlingsgrupperna
samt kontrollgruppen delats in i tva olika inkomstklasser. Interaktionseffekter har sedan testats mellan
behandlingsgrupperna 1-2 samt kontrollgruppen med hénsyn till inkomstklass for respondenterna inom

varje grupp.

3.3.2 Respondenter

787 respondenter har mottagit webbenkiten. Respondenterna utgérs av en majoritet av forfattarnas
kontakter 1 det webbaserade sociala nétverket Facebook. Urvalet &r sédledes ett sd kallat
bekvéamlighetsurval och inte ett slumpmaéssigt urval frdn Sveriges befolkning, vilket enligt Malhotra kan
ses som negativt da resultaten inte med sékerhet &r representativa for hela populationen (Malhotra 2004).
Respondenterna &r i huvudsak mellan &ldrarna 20 till 35 ar och vissa ér studerande medan andra arbetar.

En majoritet har hogskolexamen eller studerar vid hogskola.

3.3.3 Statistisk analysmetod

Data fran webbenkéterna analyserades med hjélp av programmet SPSS. Cronbah’s Alpha med ett
gransvirde pa 0,7 anvéindes for att skatta den interna konsistensen mellan olika variabler for att forma
lampliga index. Varje undersdkningsvariabel utgjordes av ett index for att fa ett sa lampligt matt som

mbiligt.

For att méita om det fanns négra signifikanta vérden i attityd till annonsen och mediet samt upplevelsen av

att vara kategoriserad och 6vervakad mellan behandlingsgrupperna och kontrollgruppen anviandes en tva-
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viags ANOVA. Denna metod dr lamplig for att uppticka eventuella interaktionseffekter. For att studera
eventuella skillnader i attityder beroende pa inkomst delades respondenterna upp i en hogre och ldgre
inkomstgrupp. Inkomstférdelningen for respondenterna ldg mellan <10 000 till > 60 000 kronor i
nettoinkomst per ménad. Varje svarsintervall holls om 10 000 kr. Att intervallen hoélls relativt stora
mellan svarsalternativen berodde pé att det annars kunde finnas en risk att respondenten inte svarade pa
frigan alls. Inkomsterna var normalfordelade i alla tre respondentgrupper. Respondenternas
inkomstuppgifter delades pa mitten dir griansen for den lidgre inkomstgruppen var <= 30 000 kronor och
gransen for den 6vre inkomstgruppen saledes > 30 000 kronor. En ny variabel skapades som formade sex
inre grupperingar for inkomstgrupp respektive enkdtgrupp. Dérefter genomfordes en envigs ANOVA for
att finna mellan vilka grupperingar dessa interaktionseffekter uppstod mer specifikt. Hypoteser har

forkastats pa en fem procentig signifikansniva.

3.4 Forstudie - Experiment om click-through-rate pa banners

I det verkliga experiment som utfordes i samarbete med reklambyran Garbergs lades ett antal banners for
Forsékringskassans bostadsbidrag ut med varierande textinnehéll. P4 ett antal banners var texten utformad
pa ett sadant sitt att den skulle finga upp det som besokaren tidigare sokt pa. Exempelvis kunde en
besdkare som har sokt pa korvstroganoff médtas av en banner med texten ”Du har sokt pé korvstroganoft,
vill du hellre dta biffstroganoff? S6k Forsdkringskassans bostadsbidrag!”. Som ett komplement till dessa
lades ett antal “kontrollbanners” med reklam utan att inkludera sdkordet i texten p& bannern. T.ex. ”Sok
Forsdkringskassans bostadsbidrag!”. Ett antal matrétter valdes ut pa Tasteline som alla tillhorde ett
lagprissegment, exempelvis falukorv, nudlar och linssoppa. Nedan dr exempel pa tva banners som lades

upp pé Tasteline (observera att dessa inte dr exakt kosmetiskt atergivna).

Du har skt pa korvstroganoff.
Vill du hellre dta biffstroganoff?

Missa inte Forsdkringskassans bostadsbidrag!

Bild 3 — En av Garbergs experimentbanners
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Missa inte Forsdkringskassans bostadsbidrag!

Bild 4 — Garbergs kontrollbanner

Bade kontrollbannern samt de banners som var kénsliga for vissa sokord lag uppe pa Tastelines
webbsida under samma period (vecka 3 till vecka 6 ar 2010). Resultatet frdn experimentet visade att
antalet klick relativt unika besokare pa Tastelines webbsida var 1,06 procent for de s6kordsbanners som
exponerades under perioden (363 klick for 34 216 unika besokare). Antalet klick relativt unika besdkare

under samma period for kontrollbannern var 0,02 procent (213 klick for 100 071 unika besdkare).

Forskning (Dréze & Hussherr 2003) visar att det inte enbart &r antal klick som avgér om
kommunikationen varit effektiv. Traditionella matt som varumérkeskdnnedom och reklamhagkomst bor
anvindas for att méta reklamens effektivitet. Bannerannonser leder till varumirkeskdnnedom och pé
lang sikt &r just denna variabel viktigare att se pa &n antal klick. Dréze & Hussherr menar vidare pa att
fokus bor ligga pa vad som sédgs och hur ofta snarare dn hur. Formen (exempelvis stora och animerade
annonser) kompenserar inte for ett ineffektivt innehall. Att ménga intresserar sig for att se pa antal klick
beror pa att det dr ett snabbt, billigt och konkret sitt att mita effektivitet. Attityd ar inte lika latt att méta
i pengar. Dock ger inte variabeln en fullstindig bild av effektiviteten. Dérfor kompletterades

undersokningen med ett fordjupningsexperiment med fokus pa bannerns innehall.

3.5 Huvudstudiens utforande

3.5.1 Enkdtutformning
De resultat en undersokning ger kan bl.a. paverkas av hur fragorna stills och av svarsutrymmets

utformning. Darfor dr utformningen av enkéten av yttersta vikt for att {2 ett tillforlitligt resultat.

De tre behandlingsgrupperna svarade péd identiska enkédter med undantag fran textformulering pa
bannerannonsen for Forsdkringskassan. I behandlingsgrupp 1 kategoriserades mottagaren explicit som
laginkomsttagare samtidigt som det kommunicerades att kategoriseringen grundades pa det sokord

mottagaren precis anvéint. Hidanefter bendmns denna som “’sdkordsbannern”.
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Du har s6kt pa falukorv och dr troligen en

laginkomsttagare.
Missa inte Forsdkringskassans bostadsbidrag.

Bild 5 — Banner exponerad for behandlingsgrupp 1

Genom behandlingsgrupp 2 undersoktes effekten av att anvinda sig av explicit kategorisering men utan

en sokordsforklaring. Hidanefter bendmns denna som kategoriseringsbannern”.

Du ar troligen en laginkomsttagare.
Missa inte Forsakringskassans bostadsbidrag.

Bild 6 — Banner exponerad for behandlingsgrupp 2

Den tredje behandlingsgruppen utgjorde en kontrollgrupp och bannern for denna grupp var neutral i
kategoriseringsavseende, vilket sdkerstilldes genom ett fortest. Hadanefter bendmns denna enkétvariant

som “’kontrollbannern”.

Missa inte Forsakringskassans bostadsbidrag.

Bild 7 - Exponerad banner for behandlingsgrupp 3 (kontrollgrupp)

Vardagliga och vélbekanta ord anvéndes for att gora respondenten bekvdm vilket enligt Soderlund ger
hogre kvalitet pa svaren. Alla svarsutrymmen 1 undersdkningen, med undantag det géllande inkomstniva,
var utformade enligt en 1-10 gradig intervallskala. Detta dr vanligt ndr man exempelvis méter attityden till
en annons och Intervallskala &r dven vanligt forkommande vid métning av ndjdhet (Soderlund). En
variant av en intervallskala som kallas den semantiska differentialskalan vilken innebér att ytterligheter
stélls mot varandra och sedan far respondenten kryssa for ett svarsalternativ. Vidare s valdes ett jamnt

antal svarsalternativ, med ett ojamnt antal kan det rada tvetydighet vad mittenpunkten stér for. Samtidigt
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ska man vara medveten om att jdmna alternativ kan tvinga folk att ha en uppfattning om négot de kanske

inte tycker ndgot om. Ett slutet svarsutrymme valdes for att underlétta kodning och analys av svaren.

Fragan om inkomst kan upplevas som kénslig for respondenter. Fragor av kénslig karaktir kan innebéra
att respondenten inte svarar helt &rligt pd frdgorna pd grund av till exempel social 6nskvérdhet

(Soderlund). Déarfor inleddes undersokningen med att forsdkra de svarande om anonymitet.

Foljande variabler undersoktes i enkéten, i samtliga fall anvéindes flerfragematt vilka togs fram i samrad

med Magnus Séderlund.

Overvakad: I vilket utstrickning kinner du dig dvervakad? (inte alls - mycket). I vilken utstrickning
kanner du dig kontrollerad? (inte alls - mycket). I vilken utstrackning kdnner du dig krankt? (inte alls -
mycket). Ett index skapades med ett Cronbach’s alfa pa 0,726.

Kategoriserad: I vilken utstrackning kidnner du dig placerad i fack? I vilken utstrickning kénner du dig
kategoriserad? Eftersom tva fragor anvindes for att ticka denna variabel gjordes ett korrelationstest for att
se om de tvd frigorna var lampliga att skapa ett index utav. Pearson korrelationstest gav signifikant

korrelation pa 0,893.

Attityd till mediet: Vad ar din sammanfattade attityd till Tasteline? (mycket negativ — mycket positiv)
Hur upplever du Tasteline? (mycket dalig — mycket bra). Vad tycker du om Tasteline? (tycker inte alls om
— tycker mycket om). Ett index skapades med ett Cronbach’s alfa pa 0,944.

Attityd till annonsen: Vad &dr din sammanfattade attityd till bannerannonsen? (mycket negativ — mycket
positiv). Hur upplever du bannerannonsen? (mycket negativt — mycket positivt). Vad tycker du om
bannerannonsen? (tycker inte alls om — tycker mycket om). Ett index skapades med ett Cronbach’s alpha

pa 0,889.

Inkomst

En kvotskala hade varit att foredra for att fa reda pa respondenternas exakta inkomst. Inkomst dr dock en
typisk variabel som kan uppfattas som kénslig. For att avdramatisera fragan sd anvindes istillet en
intervallsskala med ett inkomstintervall om 10 000 kronor. En kompromiss for att minimera risken att
respondenter inte skulle svara pa fragan. Frigan formulerades som att respondenterna skulle uppge sin

inkomst per manad innan skatt. Méanniskor har generellt sett béttre kunskap om sin manadsinkomst &n
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arsinkomst (Kjell Jansson, telefonsamtal, 26 februari 2010). En undersékning kan i sig lamna ifran sig
information och en respondents svar kan exempelvis ha piverkats av foregdende fragor (Soderlund 2005).
Fragan kring respondentens inkomst stilldes séledes sist for att minimera ledtradar till vad som d&mnades
undersokas. Ytterligare ett skal till detta var att det har visat sig att faktafrdgor som stélls i slutet medfor

en hogre svarsfrekvens.

3.5.2 Fortest av enkiit

Vid ett antagande av en kvantitativ ansats far inte det planerade upplégget dndras, trots att ny information
uppkommer under undersokningens gang (Holme 2001 p. 81). For att minimera risken for eventuella
Overraskningar testades enkéten i forvdg genom en forstudie. De tre enkidterna skickades ut till ca tio
personer per enkét. Syfte var att sékerstélla att respondenterna upplevde de olika enkétvarianterna och de
stillda fragorna pa Onskat sitt. Fortestet innehdll bade 6ppna och stdngda fragor kring hur respondenterna
kénde sig och hur de ténkte kring annonsen. Genom forundersdkningen bekréiftades att respondenterna
upplevde sig bade mer dvervakade och kategoriserade vid exponering av sdkordsbannern (enkét 1) och
kategoriseringsbannern (enkét 2) dn kontrollgruppen (enkét 3). Detta bekréftades dven senare i den riktiga
underdkningen som gjordes senare dér signifikanta resultat erhdlls mellan enkét 1 och 3 respektive enkit

2 och 3. Figurerna nedan redovisar dessa resultat.

Tabell 1 a
Kategoriserad
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
L 53547 1,3287* 0,008
3 4,0260
Signifikans: * p < 0.05
Tabell 1 b
Kategoriserad
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
2 52284 1,2024* 0,021
3 4,0260

Signifikans: * p < 0.05

28



Bernadotte & Kjellson

Tabell 2 a
Overvakad
Enkiit nr Medelviirde Differens Signifikans
! 3,5862 1,2745% 0,000
3 2,3117
Tabell 2 b
Overvakad
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
2 3,9547 1,6430* 0,000
3 2,3117

Signifikans: * p < 0.05

Vidare styrktes negativa associationer till kategorin liginkomsttagare genom ett fortestet. Efter

forundersokningen gjordes ndgra mindre omformuleringar och ett antal fragor adderades.

3.5.3 Enkitdistribution

Tre webbenkiter skickades ut via nitverkssajten Facebook till totalt 787 st av forfattarnas kontakter i
nétverket. Webbenkéterna skickades ut den 4 juli 2010 och avslots den 28 juli samma ar. 270 svar erhdlls
varav 245 var fullstandiga (87, 81 respektive 77 kompletta svar). Enbart fullstindiga svar anvindes som

analysunderlag.

3.6 Studiens tillforlitlighet
Det finns tva typer av fel, slumpmissiga maitfel och systematiska maitfel. Reliabilitet belyser
slumpmassiga méitfel medan validitet belyser bade slumpmaéssiga och systematiska matfel (Soderlund

2005).

3.6.1 Reliabilitet

Hog reliabilitet erhélls dé resultatet blir detsamma vid flera olika métningar. Genom att stélla ett flertal
fragor som underséker samma teoretiska egenskap kan flera métningar gbéras inom en och samma
undersokning (Soderlund 2005). For att 6ka stabiliteten i svaren anvandes flerfragematt dar flera snarlika
fragor stilldes asyftande samma underliggande variabel. Metoden &r speciellt utvecklad for data pa

intervallsskaleniva och var darfor lamplig i denna undersdkning. Cronbach’s alpha har berdknats for att
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ge en indikator pad graden av reliabilitet. Alla delfrigor som inkluderades i respektive
undersokningsvariabel hade ett alpha som o6versteg 0.7 vilken anses vara en acceptabel nivd av intern
konsistens. En acceptabel niva av intern konsistens skapar reliabilitet. Vidare stdlldes bade positivt och

negativt formulerade frdgor for att reducera slentrianmaissigt ikryssade svar (Soderlund 2005).

3.6.2 Validitet

Validitet avser i vilken utstraickning man maéter det som dmnas matas och forklarar i vilken utstrackning

ett matt ar befriat fran bade slumpmissiga och systematiska métfel (Soderlund 2005).

Fragorna formulerades for att 6verlappa de teoretiska variabler som avsags méitas och innehdllsvaliditeten
skattas som god. Alla svarsalternativ inneh6ll dven intervall av tvé ytterligheter vilket 4r nddvéndigt for
att uppnd en hog validitet. Begreppsvaliditet innebér att fokus ligger pa hur det observerade virdet
forhaller sig till den teoretiska variabeln som man undersoker. Begreppsvaliditet avser alltsa i vilken grad
fragematten méter det som &r tinkt att de ska mita (Malhotra, 2004). Skattning av begreppsvaliditeten
gors utifran resultatet av en métning. I utformningen av enkéterna togs fradgornas ordning i beaktande for

att minimera resultatpaverkan.

Intern validitet

Intern validitet méter i vilken utstrickning de oberoende variablerna orsakar effekt pa den beroende
variabeln (Malhotra 2004). For att uppna sa hog intern validitet som mdjligt kontrollerades de externa
variablerna i storsta mojliga man genom att de tre undersdkningarna skickades ut vid samma tidpunkt till
samtliga respondenter vilka dven gavs lika lang tidsperiod for att besvara formuldret. Ett fOrtest
genomfordes dven med syfte att sdkerstilla att meddelandet pd bannern uppfattas korrekt samt att

frdgorna var tydligt formulerade.

Extern validitet

Extern validitet syftar till huruvida det finns mojlighet att dra generella slutsatser om en storre population
utifran undersdkningen (Malhotra, 2004; Bryman & Bell, 2005). En undersoknings validitet forutsitter
reliabilitet, medan reliabiliteten inte forutsdtter validitet. Frdgan om statistiskt representativa
(slumpméssiga) urval blir viktig for att sdkerstilla den externa validiteten (Bryman & Bell, 2005).
Webbenkdten skickades ut till en forhallandevis homogen grupp. De flesta respondenter har
hogskoleutbildning, bor 1 Stockholm och dr mellan 20 - 30 ar. Generella slutsatser kan darfor dras for

konsumenter med just dessa bestdmningar.
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D4 undersokningen behandlar ett kinsligt &mne; inkomst, finns det risk for “social desirability
responding”, d.v.s. att respondenterna inte svarar drligt utan forskonar svaren efter vad de tror att andra
forvéntar sig av dem. (Soderlund, 2005) For att reducera denna risk forsékrades respondenten att svaren
var anonyma. Underdkningen genomfordes dven pa Internet vilket jamforelsevis kan forstirka kénslan av

anonymitet.

Aven om underdkningen genomfdrdes pa Internet ska det And4 héllas i 4tanke att det utfordes i en

onaturlig experimentmiljo sé till vida att respondenten fick forestélla sig ett handelseforlopp.

4. RESULTAT OCH ANALYS

I detta avsnitt redovisas resultaten fran studien utifrdn de genererade hypoteserna i teoriavsnittet.
Inledningsvis presenteras en overgripande beskrivning av analysunderlaget och direfter presenteras
sammansdttningen av de olika faktorerna for varje hypotes gruppering. Varje delavsnitt fullfolis med
analys. Avslutningsvis presenteras resultaten i exakta virden i tabellform och en hypotesoversikt ges.

4.1 Analysunderlag

Inom behandlingsgrupp 1 undersoktes effekten av anviandandet av en forklarande lank vid kategorisering
av respondenten. Genom behandlingsgrupp 2 undersoktes effekten av att kategorisera respondenten utan
en forklarande lidnk. Behandlingsgrupp 3 utgjorde en kontrollgrupp dér respondenten inte blev
kategoriserad utan exponerades for en neutral annons. I de redovisade tabellerna anges enkdtnummer som

motsvarar respektive behandlingsgrupp.

Samtliga hypoteser undersoktes genom jamforelse av medelvirden genom en tva-vigs ANOVA. Tva-
vigs ANOVA ér lampligt for att simultant testa hur varje oberoende variabel forhéller sig till en beroende
variabel samt for att upptdcka eventuella interaktionseffekter. Interaktionseffekter soktes genom ett Post
Hoc test. Hypoteserna forkastades da signifikansnivan Overstig fem procent. Flertalet av hypoteserna
testade effekter i termer av attityd till annonsen, till mediet, upplevelsen av att vara kategoriserad och
Overvakad. Antalet respondenter i behandlingsgrupp/enkdtnummer 1, 2 och 3 var 87, 81 respektive 77
stycken. De som angav att de tjanar mer dn 30 000 kronor per manad var totalt 144 stycken och de som
tjanar under 30 000 kronor per manad var totalt 101 stycken. I figuren nedan visas antal respondenter per

inkomstgrupp for respektive behandlingsgrupp.
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Tabell 3
N Enkiit nr Inkomst (tkr) N
1 87 1 <=30 45
Enkit nr 2 81 >30 42
3 77 ) <=30 54
Inkomst (tkr) <30 144 =30 27
>30 101 3 <=30 45
>30 32

4.2 Effekter som uppstiar da en konsument blir placerad i en negativ kategori

Med teorier om inkongruens som utgdngspunkt samt kategorisering som fenomen bor en konsuments
attityd till en annons och medium péverkas negativt av de kategoriserande annonserna. Med
kategoriseringen patvingas konsumenten en uppséttning sociala regler (Mikitalo 2005) samtidigt som
inkongruens uppstér genom att konsumenten blivit placerad i en kategori utan nédgon forklaring till varfor.
Det finns forskning som talar bade for att inkongruens ger en positiv effekt (Dahlén et al. 2008,
Colliander et al. 2010) och en negativ effekt (Mandler 1984, Gylche och Robell 2008). I denna studie &r

kategorin negativt laddad och saledes &r en negativ effekt att vénta.

Det visade sig, i enlighet med teorierna, att attityden till annonsen férsdmrades nir konsumenten blivit
kategoriserad. Samtidigt paverkades Overraskande nog inte attityden till mediet. Detta kan bero pa att
ingen tydlig koppling till mediet gjordes i annonsen och att den negativitet som kategoriseringen gav
upphov till dérfor inte dverfordes till mediet. Slutsatsen dr att ndr en konsument placeras i en negativ
kategori s& far konsumenten en mer negativ attityd till annonsen medan attityden till mediet dér reklamen
visas inte paverkas negativt. I senare hypoteser testades padverkan pd mediumattityd da kopplingen mellan

kategoriseringen och mediet var tydligare.

Hypotes H1a) accepteras séledes medan H1 b) forkastas.

H1 a): En konsument som blir placerad i en negativt laddad kategori fir en sdmre attityd till

annonsen jimfort med nér ingen kategorisering sker - ACCEPTERAS

H1 b): En konsument som blir placerad i negativt laddad kategori fir en siimre attityd till mediet

jamfort med nir ingen kategorisering sker - FORKASTAS
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4.3 Effekter som uppstiar da en konsument blir placerad i en negativ kategori — med en
forklarande lank

Forskning om inkongruens inom varuméirkesutvidgningar (Bridges et al 2000) samt inom
sponsorsamarbeten (Gylche & Robell 2008) har visat att nir en forklarande ldnk adderas sa kan den
upplevda passformen mellan tva objekt 6ka. Med ett sokord som en forklarande ldnk star det klart att
mediet fort vidare information som konsumenten delgett genom sin sokning till annonsdren och séledes
bor kénslan av att vara overvakad 6ka. Att vara dvervakad anses troligtvis negativt i sammanhanget och
negativa attityder bor uppkomma gentemot den som O&vervakar. Kategorins negativa laddning bor
dessutom forstirka en eventuell negativ effekt pd medieattityden. I enlighet med Cialdinis teori om
konsekvens bor dven det faktum att kategoriseringen grundar sig pa konsumentens faktiska beteende gora

att konsumenten tar it sig mer av kategoriseringen.

Resultaten visade att nér en forklarande ldank inkluderas i annonsen sa forsdmras inte langre attityden till
annonsen som en foljd av kategoriseringen. Daremot var det inte signifikanta skillnader i attityd vid en
direkt jamforelse mellan kategoriseringbannern och sékordsbannern. Resultaten visade att attityden till
mediet blir simre nér en forklarande ldnk, som avslgjar att kategoriseringen grundar sig pa konsumentens
sOkning, inkluderas i annonsen. Slutsatsen &r att da det tydliggdrs att information som konsumenten
angivit pa Tasteline utnyttjats for att placera dem i en negativ kategori sé far det negativa effekter pa
medieattityden. Att inkludera en forklarande lank medfor ddremot inte negativa effekter i termer av 6kad
kénsla av att vara kategoriserad eller dvervakad, &ven om den upplevelsen &r starkare dn nir ingen

kategorisering gors 6ver huvud taget.

Hypotes H2 b) accepterades saldes medan de 6vriga hypoteserna forkastades.

H2 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvinds
fir en sadmre attityd till annonsen jimfort med nir en forklarande link inte anvinds —

FORKASTAS

H2 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvinds

far en simre attityd till mediet jimfort med niir en forklarande liink inte anviinds - ACCEPTERAS

H2 c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvinds

kiinner sig mer kategoriserad jimfort med nir en forklarande Link inte anvinds - FORKASTAS
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H2 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en forklarande link anvénds

kiinner sig mer 6vervakad jimfort med nir en forklarande Link inte anvinds - FORKASTAS

4.4 Betraktarens avstand till kategorin

Mainniskor striavar efter konsekvens (Cialidini 2009) och forsoker att undvika inre dissonans (Sirgy 1982).
Nér en konsument blir placerad i en kategori som inte stimmer overrens med dennes sjilvbild bor sdledes
ett ogillande uppstd och resultera i en negativ attityd till den som gor kategoriseringen. Forskning
(Smeesters et al 2009) har visat att betraktarens position spelar en avgdrande roll for hur ett meddelande
processas och mottas. Nér avstandet &r litet mellan konsumenten och kategorin bor ett likhetsfokus antas
och sdledes bor konsumenten péverkas mer av kategoriseringen dn ndr avstandet ar storre. Resultaten
visar dock att betraktarens avstand till kategorin inte har ndgon signifikant inverkan pé attityd till varken
annons eller mediet. I enlighet med teorin blev upplevelsen av att vara kategoriserad och 6vervakad storre
ndr konsumentens avstand till kategorin var litet. Samtidigt paverkades inte konsumenter vars avstand till
kategorin var stort av annonsens pastadende. Genom en envigs ANOVA framkom néstintill signifikanta
skillnader i upplevelsen av att vara kategoriserad mellan de som har litet avstdnd till kategorin i
kategoriseringsbannern och de i kontrollgruppen. Signifikanta resultat framkom é&ven géllande
upplevelsen av att vara Overvakad da avstandet var litet oavsett respondenternas i kontrollgruppens
avstand till kategorin. En person som upplever sig ha lite pengar kédnner sig troligtvis kategoriserad och
Overvakad av annonsen pa grund av att kategoriseringen stimmer overrens med dennes verkliga situation.
Med utgingspunkt att méinniskor vill vara konsekventa, i&r de mer mottagliga av budskap som é&r
overrensstimmande med den egna uppfattningen. Nagon som har storre avstand till kategorin paverkas
inte av kategorseringen dd den inte korresponderar med dess sjéilvbild, de kdnner sig inte heller

Overvakade pa samma sitt som nagon vars avstand dr mindre eftersom de vet att pastaendet inte &r sant.

Hypotes H3 a) - d) och H4 a) - b) forkastas saledes medan H4 c) - d) accepteras

H3 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstind till kategorin ir

stort, far en simre attityd till annonsen jamfort med da ingen kategorisering sker - FORKASTAS

H3 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ir

stort, far en simre attityd till mediet jimfort med da ingen kategorisering sker - FORKASTAS
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H3 c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin &r

stort, upplever sig mer kategoriserad jamfor med da ingen kategorisering sker - FORKASTAS

H3 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin éir

stort, upplever sig mer évervakad jimfort med da ingen kategorisering sker - FORKASTAS

H4 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstind till kategorin ér

litet, far en sidmre attityd till annonsen jimfort med di ingen kategorisering sker - FORKASTAS

H4 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin éir

litet, far en sidmre attityd till mediet jimfort med da ingen kategorisering sker - FORKASTAS

H4 c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin ir

litet, upplever sig mer kategoriserad jimfort med dé ingen kategorisering sker - ACCEPTERAS

H4 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin éir

litet, upplever sig mer 6vervakad jimfort med da ingen kategorisering sker - ACCEPTERAS

4.5 Betraktarens avstand till kategorin - med en forklarande link

Med utgingspunkt frdn teorierna kring ménniskors strivan efter att vara konsekventa samt hur
inkongruens kan minska genom en forklarande ldnk (Gylche & Robell 2008, Bridges et al. 2000)
formulerades hypoteser hur detta samverkade med konsumentens avsténd till kategorin. En person som
har stort avstind till kategorin borde ha létt att ignorera eller bortse fran reklam som kategoriserar denne i
och med att kategoriseringen inte stimmer Overrens med verkligheten. Detta badde pa grund av att ett
likhetsfokus inte antas och for att det strider mot personens bild av sig sjélv (sjdlvbilden och den faktiska
ekonomiska situationen korrelerade signifikant positivt). Dédremot, om en argumenterande link for
pastdendet inkluderas i annonsen bdr personen ta at sig mer av budskapet. Dels for att det upplevda
avstdndet till kategorin bor minska, och dels beroende pé att kategoriseringen grundar sig pa
konsumentens eget beteende och enligt Cialdini (2009) stravar méanniskor efter konsekvens. I och med att
det ar en negativt laddad kategori bor detta resultera i negativa utvdrderingar av kommunikationen.
Vidare, da det bli tydligt att annonsen kommit upp pa grund av konsumentens sokbeteende borde

mottagaren kdnna sig Overvakad i storre utstrickning &n om ingen forklaring till kategoriseringen
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kommunicerats. I enlighet med teorin kdnner sig en person med stort avstdnd till kategorin bade
overvakad och kategoriserad nir en forklarande lank adderas. En motsatt effekt framkom dock for de med
ett mindre avstand till kategorin, men en forklarande lank s& upphorde kédnslan av att vara 6vervakad. Det
beror troligtvis pé att de forstar pd vilka grunder slutsatserna om dem dragits och att det inte handlar om
en personlig kartlaggning av deras ekonomi. Nér en persons avstand till kategorin &r litet antar denne ett

likhetsfokus oavsett om en forklarande lank anvinds eller inte.

Hypotes H5 c) samt H6 c¢) — d) accepteras medan ovriga forkastas:

HS5 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin ir
litet, far en sdmre attityd till annonsen da en forklarande link anvinds jimfort med di ingen

Kkategorisering sker - FORKASTAS

HS5 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin éir
litet, far en sdmre attityd till mediet da en forklarande link anviinds jimfort med dia ingen

kategorisering sker - FORKASTAS

HS c¢): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstind till kategorin éir
litet, upplever sig mer kategoriserad da en forklarande link anvinds jimfort med dia ingen

kategorisering sker - ACCEPTERAS

HS5 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ir
litet, upplever sig mer dvervakad da en forklarande link anvinds jimfort med da ingen

kategorisering sker - FORKASTAS

H6 a): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin ir
stort, far en sdmre attityd till annonsen da en forklarande link anvénds jimfort med da ingen

kategorisering sker - FORKASTAS

H6 b): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstiand till kategorin ar
stort, far en sdmre attityd till mediet da en forklarande link anvinds jimfort med da ingen

kategorisering sker - FORKASTAS
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H6 c): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin ir

stort, upplever sig mer kategoriserad da en forklarande link anvinds jimfort med da ingen

kategorisering sker - ACCEPTERAS

H6 d): En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och vars avstand till kategorin ar

stort, upplever sig mer overvakad da en forklarande link anvinds jimfort med da ingen

kategorisering sker - ACCEPTERAS

4.6 Resultat — tabeller

Tabell 4a
Annonsattityd
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
! 3,5504 -0,419 0,417
3 3,9784
Signifikans: * p <0.05
Tabell 4b
Annonsattityd
Enkét nr Medelvirde Differens Signifikans
2 3,0988 -,8796* 0,025
3 3,9784
Signifikans: * p <0.05
Tabell 4c¢
Annonsattityd
Enkét nr Medelvirde Differens Signifikans
! 3,5504 0,4606 0,338
2 3,0988
Signifikans: * p <0.05
Tabell 5a
Medieattityd
Enkét nr Medelvirde Differens Signifikans
! 96034 -,9896* 0,001
3 6,5931

Signifikans: * p <0.05
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Tabell 5b
Medieattityd
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
2 6,3786 -0,2145 0,729
3 6,5931
Signifikans: * p <0.05
Tabell 5¢
Medieattityd
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
1 4
5,603 -, 7752% 0,013
2 6,3786
Signifikans: * p < 0.05
Tabell 6a
Kategoriserad
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
L 53547 1,3287* 0,008
3 4,0260
Signifikans: * p < 0.05
Tabell 6b
Kategoriserad
Enkiit nr Medelviirde Differens Signifikans
2 5,2284 1,2024* 0,021
3 4,0260

Signifikans: * p < 0.05

Bernadotte & Kjellson
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Tabell 6¢
Kategoriserad
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
! 5,3547 0,1263 0,955
2 5,2284
Signifikans: * p < 0.05
Tabell 7a
Overvakad
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
! 3,5862 1,2745%* 0,000
3 2,3117
Tabell 7b
Overvakad
Enkiit nr Medelvirde Differens Signifikans
2 3,9547 1,6430* 0,000
3 2,3117
Signifikans: * p < 0.05
Tabell 7c¢
Overvakad
Enkit nr Medelvirde Differens Signifikans
! 3,5862 -0,3685 0,511
2 3,9547
Signifikans: * p <0.05
Tabell 8
Annonsattityd (signifikans) Annonsattityd (medelvarde)
E# 1 2 3 E#/ Ink.(tkr) 1 2 3
Inkomst (tkr) | >30 | <=30 | >30 | <=30 | >30 | <=30 >30 3,5476 [ 3,2593 | 4,2708
1 >30 1,000 | 0,997 | 0,898 | 0802 | 0,998 <=30 3,570 | 30185 | 3,770
<=30 1,000 0,955 | 0,999 | 0,813 0,999
2 >30 0,997 0,955 0,998 | 0,598 0,955
<=30 0,898 0,999 | 0,998 0,177 0,639
3 >30 0,802 0,813 | 0,598 | 0,177 0,949
<=30 0,998 0,999 | 0,955 | 0,639 [ 0,949
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Tabell 9
Medieattityd (signifikans) Medieattityd (medelvarde)
E# 1 2 E# Ink.(tkr) | 1 2 3
Inkomst (tkr) >30 <=30 >30 <=30 >30 <=30 >30 5,7421 6,321| 6,9688
1 >30 0,990 | 0,860 | 0,603 | 0,095 | 0765 <=30 54741) 64074 63259
<=30 0,990 0521 | 0194 | 0014 | 0342
2 >30 0,860 | 0521 1,000 | 0829 | 1,000
<=30 0,603 | 0194 | 1,000 0,820 | 1,000
3 >30 0,095 | 0014 | 0829 | 0,820 0,748
<=30 0,765 | 0342 | 1,000 | 1,000 | 0,748
Tabell 10
Kategoriserad (signifikans) Kategoriserad (medelvarde)
e 1 > B4l Ink(tkr) | 1 2 3
Inkomst (tkr) | >30 | <=30 | >30 | <=30 | >30 | <=30 >30 6,0122 | 4,2407 | 4,2031
1 >30 0458 | 0221 | 0,998 | 0154 | 0024 <=30 4,7556 | 57222 | 3,900
<=30 0,458 0,987 | 0674 | 0978 | 0,800
2 >30 0,221 | 0987 0,366 | 1,000 | 0,998
<=30 0998 | 0674 | 0366 0,273 | 0,050
3 >30 054 | 0978 | 1,000 | 0,273 0,999
<=30 0,024 | 0809 | 0998 | 0,050 | 0,999
Tabell 11
Overvakad (signifikans) Overvakad (medelvarde)
E# 1 2 E#/ Ink.(tkr) | 1 2 3
Inkomst (tkr) | >30 | <=30 | >30 ] <=30 | >30 | <=30 >30 39762 | 3,210 | 2,443
1 >30 0712 | 0808 | 0,983 | 0076 | 0,009 <=30 | 82222 | 43272 | 22185
<=30 0,712 1,000 | 0218 | 0747 | 0376
2 >30 0,808 | 1,000 0381 | 0843 | 0,561
<=30 0983 | 0218 | 0381 0,006 | 0,000
3 >30 0076 | 0,747 | 0843 | 0,006 0,999
<=30 0,009 | 0376 | 0561 | 0,000 | 0,999
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Sammanfattning av hypoteser:

Index Hypotes Resultat

Hla En konsument som blir placerad i en negativt laddad kategori far ACCEPTERAS
en sdmre attityd till annonsen jaimfort med nér ingen
kategorisering sker

Hlb En konsument som blir placerad i negativt laddad kategori far en FORKASTAS
sdmre attityd till mediet jimfort med nér ingen kategorisering
sker
H2a En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en FORKASTAS

forklarande lank anvinds far en battre attityd till annonsen
jamfort med nér en forklarande l4nk inte anvénds

H2b En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en ACCEPTERAS
forklarande ldnk anvinds far en sdmre attityd till mediet jamfort
med nér en forklarande lank inte anvinds

H2 ¢ En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en FORKASTAS
forklarande 1dnk anvands kanner sig mer kategoriserad jamfort
med nér en forklarande lank inte anvands

H2d En konsument som placeras i en negativt laddad kategori och en FORKASTAS
forklarande lank anvands kdnner sig mer 6vervakad jamfort med
nir en forklarande l4nk inte anvinds

H3 a En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och FORKASTAS
vars avstand till kategorin &r stort, far en sdmre attityd till
annonsen jaimfort med da ingen kategorisering sker

H3b En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och FORKASTAS
vars avstand till kategorin &r stort, far en sdmre attityd till mediet
jamfort med dé ingen kategorisering sker

H3 ¢ En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och FORKASTAS
vars avstand till kategorin &r stort, upplever sig mer kategoriserad
jamfor med dé ingen kategorisering sker

H3d En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och FORKASTAS
vars avstand till kategorin ar stort, upplever sig mer dvervakad
j@mfort med da ingen kategorisering sker

H4 a En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och FORKASTAS
vars avstand till kategorin 4r litet, far en sdmre attityd till
annonsen jamfort med da ingen kategorisering sker

H4b En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och FORKASTAS
vars avstand till kategorin &r litet, far en sdmre attityd till mediet
jamfort med da ingen kategorisering sker

H4 ¢ En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och ACCEPTERAS

vars avstand till kategorin ar litet, upplever sig mer kategoriserad
j@mfort med da ingen kategorisering sker
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H4 d

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstand till kategorin &r litet, upplever sig mer overvakad
jamfort med da ingen kategorisering sker

Bernadotte & Kjellson

ACCEPTERAS

HS5 a

HS b

H5¢

HSd

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstand till kategorin ar litet, far en sdmre attityd till
annonsen da en forklarande ldnk anvinds jamfort med da ingen
kategorisering sker

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstind till kategorin &r litet, far en sdmre attityd till mediet
dé en forklarande link anvands jaimfort med dé ingen
kategorisering sker

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstand till kategorin &r litet, upplever sig mer kategoriserad
dé sokord anvinds jamfort med da ingen kategorisering sker

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstand till kategorin ér litet, upplever sig mer évervakad da
en forklarande ldnk anvands jamfort med da ingen kategorisering

sker

FORKASTAS

FORKASTAS

ACCEPTERAS

FORKASTAS

H6 a

Hé6 b

H6 ¢

Heée d

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstand till kategorin &r stort, far en sdmre attityd till
annonsen da en forklarande lank anvénds jamfort med dé ingen
kategorisering sker

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstand till kategorin &r stort, far en sdmre attityd till mediet
dé en forklarande lank anvénds jdmfort med da ingen
kategorisering sker

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstind till kategorin &r stort, upplever sig mer kategoriserad
da en forklarande link anvinds jaimfort med da ingen
kategorisering sker

En konsument som placeras i en negativt laddad kategori, och
vars avstand till kategorin &r stort, upplever sig mer 6vervakad da
en forklarande ldnk anvinds jamfort med da ingen kategorisering

sker

FORKASTAS

FORKASTAS

ACCEPTERAS

ACCEPTERAS
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S. DISKUSSION & IMPLIKATIONER

5.1 Slutsats

Studiens huvudsyfte dr att undersoka effekter som kan uppstd nér konsumenten dr medveten om att
dennes digitala spar pa internet utnyttjas i annonseringssyften. Mer specifikt, effekter av att konsumenten
upplever sig placerad i en negativt laddad kategori av avsidndaren genom en annons pa internet. De
variabler som undersoktes é&r: attityd till annonsen, attityd till mediet, upplevelsen av att vara
kategoriserad och upplevelsen av att vara dvervakad. Ett delsyfte var att studera hur adderandet av en

forklarande lénk paverkar beskrivna effekter.

Resultatet visade att produkter som anses kénsliga eller negativt laddade paverkar attityden till en annons
negativt om konsumenten upplever sig utpekad som ldmplig mottagare av meddelandet. Resultatet
innebér att annonsdrer bor vara uppmirksamma pa hur reklam kan tolkas av konsumenter. Det kan
dessutom finnas en risk att konsumenter feltolkar reklam och att de blivit kategoriserade pé ett negativt
sétt trots att kategorin inte nodvéndigtvis dr negativt laddad. Studien indikerar &ven hur annonsérer kan
komma runt ovan problematik genom att jobba med sdkordsmarknadsforing i sin kommunikation. Den
forsdimrade annonsattityden som uppstar nir en konsument upplever sig placerad i negativ kategori kan
motverkas genom adderandet av sdkord som en forklarande liank. Vid anvéndande av sokord har det

dessutom visat sig att click-through okar vilket 4r goda nyheter fér annonsorer.

Till skillnad mot annonsattityden paverkar inte en negativ kategorisering attityden till mediet dar
reklamen visas negativt, sé ldnge det inte finns en direkt koppling till mediet. Det innebar att medier inte
behover vara selektiva med vilka annonser som visas eftersom attityden inte paverkas. Daremot, om ett
medium tilldter en annonsor att exponera en annons som uppfattas som negativt kategoriserande och
anvinder en forklarande ldnk kopplad till mediet, paverkas medieattityden negativt. Resultatet kan fa
implikationer for prissittning géillande annonsplatser och e-handel med sokord. En annonsér med en
kénslig produkt, kan genom att inkludera en forklarande lank eliminera negativ paverkan pa attityd till
annonsen och i forldngningen dess varumérke. Dock kan de behdva kompensera mediet for en forsdmrad

medieattityd.

Ett sekundért syfte var att studera upplevelsen av samma effekter d& hénsyn tas till avstandet mellan
konsumentens egenskaper och de egenskaper som associeras med kategorin. Resultaten visar att en
person som har stort avstand till en kategori kdnner sig vervakad och kategoriserad nér en forklarande

lank anvinds 1 reklamen, till skillnad mot nér ingen forklaring ges. Kategorin som studerats i denna studie
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ar negativt laddad och i detta fall &r det negativt att uppleva sig 6vervakad och kategoriserad. Det betyder
att annonsorer av produkter eller tjédnster som ar negativt laddade kan med en forklarande lank minska
kénslan av att vara dvervakad hos de som ar néra kategorin men samtidigt 6ka den hos de som &r langt
ifrdn. Implikationer fran detta dr exempelvis att annonsorer kan tjdna pa att ha kontroll 6ver vilka som

exponeras for reklamen for att minimera negativa effekter.

Upplevelsen av att vara overvakad skiljer sig alltsd beroende pa konsumentens avstand till den negativa
kategorin da sokord anvénds. Detta far implikationer for foretag som producerar varor och tjanster som ér
av kénslig art och negativt laddade, exempelvis vissa likemedel, bantningsmedel, potensmedel etc.
Producenter av sddana varor och tjénster vinner pa att anvinda forklarande ldankar exempelvis genom
sokord. Det ar foljaktligen intressant att minimera upplevelsen av att vara dvervakad for konsumenter
som dr relevanta for producenter av varor och tjanster av kinslig art, det kan annars komma att hamma ett

kdpbeteende.

Aktorer pa internet blir idag mer och mer integrerade genom att de utnyttjar klickstrommar som dagens
levnadssitt ger upphov till och utbyter information om konsumenter. Den hér studien visar att
informationsutbyte som ger upphov till viss riktad reklam kan leda till negativa attityder hos konsumenter
vilket kan skada varumirken. Resultaten dr inte av bara av intresse for producenter utan dven for
sOkmotorer, annonsméklare och dgare av mediekanaler som kan sélja sina sokord till annonsorer av

negativt laddade eller kénsliga varor.

5.2 Kritikavsnitt

I undersokningen forestéller sig respondenterna ett hindelseforlopp dér de bland annat blir instruerade att
forestilla sig att de sokt pa ett visst ord. Vi tittar sedan pa hur deras sjélvbild varierar nér kategoriseringen
grundar sig pa deras beteende och nér den inte gor det. Eftersom héndelseforloppet bara dr assimilerat

finns det en risk att effekten inte blir lika starkt som det skulle kunna gora i verkligheten.

Vidare kan det vara virt att beakta att nigon som har 1&g inkomst inte nddvéandigtvis behdver uppleva sig
som ekonomiskt begrinsad. Exempelvis kan tankemonster, familjesituation eller det faktum att
konsumenten ar student med laga utgifter som dessutom vet att en annan ekonomisk situation hagrar,
bidra till att upplevelsen blir en annan. Resultaten fran just denna studies respondenter visade dock en

signifikant positiv korrelation mellan upplevd ekonomisk situation och faktisk ekonomisk situation.
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Resultaten fran studien visade inga signifikanta resultat géllande effekter i attityd till varumérket. Detta
kan ha berott pé att det var otydligt att Forsékringskassan var avsédndare av annonsen. For att tydligora
detta kunde respondenten latits forestilla sig att denne klickar pa bannern och dérefter exponeras for
Forsdkringskassas hemsida. Kanske hade resultaten dé& blivit annorlunda géllande attityd till varumaérket

Forsdkringskassan.

5.3 Forlag pa uppslag for framtida forskning

Det finns mycket kvar att underséka inom ramen for detta &mne. Denna studie ar begrénsad till att studera
effekter av att en konsument blir placerad i en kategori med negativ laddning, mer specifikt
laginkomsttagare. Det vore intressant att testa andra kategorier av samma negativa karaktir. Inte minst
vore det intressant att se pd hur resultatet skulle kunna fordndras om en konsument placerades i en

kategori med en neutral eller positiv laddning.

En annan intressant studie i &mnet hade varit att undersdka hur viktig graden av den logiska kopplingen &r
mellan sdkordet och kategoriseringen. Det krdvs dessutom forskning kring andra typer av varumirken,
exempelvis helt okdnda varumirken eller varumirken med stark positivt laddning. Vad skulle hinda om
mediet och varumérket var mer i linje med varandra &n i detta experiment? Det vore &ven intressant att
gora en liknande studie pa manniskor som skiljer sig mer markant frén varandra &n respondenterna i
denna studie. Denna studie var webbaserad, vad skulle utfallet bli om studien gjordes i tryckt format
offline? Kanske dr ménniskor dr mer toleranta mot negativa budskap online &n i tryckt media? Dessa

effekter av mediets egenskaper hade varit intressant att ta upp for vidare forskning.

46



Bernadotte & Kjellson

6. REFERENSER

Tryckta kallor
Battelle, John (2005) The Search”, Concordville

Best, Roger J. (2009). Market-based management, Strategies for Growing Customer Value and
Profitability. New Jersey

Bridges, Sheri, Keller, Lane Kevin och Sood, Sanjay (2000) Communication Strategies for Brand
Extensions: Enhancing Perceived Fit by Establishing Explanatory Links, Journal of Advertising, Volume
XXIX, Number 4, 2000

Brown SP and Stayman DM, 1992, Antecedents and Consequences of Attitude toward the Ad: A Meta-
analysis, Journal of Consumer Research, Vol. 19, June, 34-51.

Claburn, Thomas. The Banner Ad is Dead, Ziff Davis Smart Business for the New Economy, Mar2001,
Vol. 14 Issue 3, p110, 9p; (AN 4429510)

Dahlén, M., Rosengren, S., Torn, F., Ohman, N. (2008). Could Placing Ads Wrong be Right? Advertising
Effects of Thematic Incongruence, Journal of Advertising, 37 (3), 57-67.

Goffman, E. (1952). On cooling the mark out. Some aspects of adaption to failure, Psychiatry, 15(4) 451—
463.

Hammer, Peter; Riebe, Erica; Kennedy, Rachel. How Clutter Affects Advertising Effectiveness.: Journal of
Advertising Research, Jun2009, Vol. 49 Issue 2, p159-163, 5p, 5 charts; (AN 41569174))

Giddens, A (1984). The Constitution of Society. Outline of the Theory of Structuration. Cambridge: Polity
Press

Heckler, Susan E och Childers, Terry L.; The Role of Expectancy and Relevancy in Memory for Verbal
and Visual Information: What is Incongruency, Journal of Consumer Research, Volume 18, sid 475-
491, 1992

Holme, I. M. Och Solvang, B. K. (2001). Forskningsmetodik Om kvalitativa och kvantitativa metoder.
Lund: Studentlitteratur.

Jenkins, R. (1997). Rethinking ethnicity. Arguments and explorations. London: Sage.

Jayyusi, L. (1984). Categorization and the moral order. Boston, MA: Routledge &
Kegan Paul.

Johnson, Steven (2005). Everything Bad is Good for You. The Penguin Group, England
Kotler, Philip (2008). Principles of Marketing. Pearson Education Limited, Harlow

Levin, L (20006)“Att hantera arbetsloshet- om social kategorisering och identitetsformering i det
senmoderna”. Stockholm

47


http://www.google.com/url?sa=D&q=http%3A%2F%2Fweb.ebscohost.com%2Fehost%2Fviewarticle%3Fdata%3DdGJyMPPp44rp2%252fdV0%252bnjisfk5Ie46bFRr6i2TLGk63nn5Kx68ea%252bSq2trUqup644tbCuT7intji%252fw6SM8Nfsi9%252fZ8oHt5Od8u6quUK6orlC0q6SE3%252bTlVePkpHzgs%252bCN5pzyeeWzv2ak1%252bxVsqezTrentUyk3O2K69fyVeTr6oTy2%252faM%26hid%3D105
http://www.google.com/url?sa=D&q=http%3A%2F%2Fweb.ebscohost.com%2Fehost%2Fviewarticle%3Fdata%3DdGJyMPPp44rp2%252fdV0%252bnjisfk5Ie46bFRr6i2TLGk63nn5Kx68ea%252bSq2trUqup644tbCuT7intji%252fw6SM8Nfsi9%252fZ8oHt5Od8u6quUK6orlC0q6SE3%252bTlVePkpHzgs%252bCN5pzyeeWzv2ak1%252bxVsqezTrentUyk3O2K69fyVeTr6oTy2%252faM%26hid%3D105

Bernadotte & Kjellson

MacKenzie SB, Lutz RJ, and Belch GE, 1986, The Role of Attitude Toward the Ad as a Mediator of
Advertising Effectiveness: A Test of Competing Explanations, Journal of Marketing Research, Vol.
XXIII, May, 130-143.

Mitchell AA, 1986, The Effect of Verbal and Visual Components of Advertisements on Brand Attitudes
and Attitude Toward the Advertisement, Journal of Consumer Research, Vol. 13, June, 12-24.

Meyers-Levy, Joan och Tybout, Alice M; Schema Congruity as a basis for product
evaluation, Journal of Consumer Research, Volume 16, 1989

Mandler, George (1982) The Structure of Value: Accounting for Taste, 17th Annual Carnegie Symposium
on Cognition, Hillsdales, New Jersey, Erlbaum, sid 3-36, 1982

“Att hantera arbetsloshet- om social kategorisering och identitetsformering i
det senmoderna”. arbetsliv i omvandling vol 2006
Stockholm

Percy, Larry och Elliot, Richard; Strategic Advertising Management, Oxford, New York, Oxford
University Press, 2005

Rosenkrans, Ginger (Jul 2010). Maximizing User Interactivity through Banner Ad Design, Journal of
Promotion Management. Binghamton. Vol. 16, Iss. 3; pg.265

Sirgy, Joseph (1982) Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Rewiew of consumer Research Vol.
9

Soderlund, M. (2005). Mdtningar och mdtt i marknadsundersékarens vdrld. Malmo: Daleke Grafiska AB.

Yeal Lee, Sang (jul 2010). Do Web Users Care About Banner Ads Anymore? The Effects of Frequency
and Clutter in Web Advertising. Journal of Promotion Management. Binghamton. Vol. 16, Iss. 3; pg. 288

Yih Hwai Lee (2000) Manipulating Ad Message

Lee, Yih Hwai (2002); Manipulating Ad Message Involvement through Information Expectancy: Effects
on Attitude Evaluations and Confidence, Journal of Advertising, Volume 29, sid 29- 43, 2000

Elektroniska Killor

Dagens Nyheter, tillgéngligt den 28 augusti 2010
http://www.dn.se/debatt/fra-lagen-medfor-massiv-kartlaggning-av-oskyldiga-1.590886

E24, tillgéngligt den 20 augusti 2010
http://www.e24.se/business/internet-och-teknik/google-chefens-basta-rad-byt-identitet 2247527.e24),

Hjort, Torbjorn, tillgédngligt den 20 augusti 2010
http:/www.lub.lu.se/luft/diss/soc_495/soc_495.pdf

48


http://proquest.umi.com.ez.hhs.se/pqdlink?RQT=318&pmid=7898&TS=1281552516&clientId=16155&VInst=PROD&VName=PQD&VType=PQD
http://www.dn.se/debatt/fra-lagen-medfor-massiv-kartlaggning-av-oskyldiga-1.590886
http://www.e24.se/business/internet-och-teknik/google-chefens-basta-rad-byt-identitet_2247527.e24
http://www.lub.lu.se/luft/diss/soc_495/soc_495.pdf

Bernadotte & Kjellson

iProspect, tillgéngligt den 25 september 2010
http://www.iprospect.se/iprospects-undersokning-av-sokbeteende-2010

SCB, tillgingligt den 25 augusti 2010
http://www.ssd.scb.se/databaser/makro/SaveShow.asp

The Wall Street Journal, tillgdngligt 2010-08-29
http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704133804575198270167901364.html

The Wall Street Journal, tillgdngligt den 25 augusti 2010

http://europe.wsj.com/video/digits-facebook-taps-sales-power-of-friends/69591976-FA14-4124-8720-
6F8F7BBCOD66.htmI?KEY WORDS=banner+advertising

Twitter Newsletter 2010 - Edition #3

World Internet Institute, tillgdngligt den 2 augusti 2010-08-29
http://wii.se/publicerat/faktabanken/300-internetspridningen-fortsaetter-men-saktar-av.html

Muntliga killor
Sven Tornkvist, Google, Foreldsning Superbrand Insight 26 augusti 2010

Intervjuer
Anders Kyhlstedt, VD, Booli, den 26 augusti 2010
Kjell Jansson, SCB, den 26 februari, 2010

Mikael Wallner, Centrumchef, Unibail-Rodamco, den 24 september 2010

49


http://www.iprospect.se/iprospects-undersokning-av-sokbeteende-2010
http://www.ssd.scb.se/databaser/makro/SaveShow.asp
http://online.wsj.com/article/SB10001424052748704133804575198270167901364.html
http://europe.wsj.com/video/digits-facebook-taps-sales-power-of-friends/69591976-FA14-4124-8720-6F8F7BBC0D66.html?KEYWORDS=banner+advertising
http://europe.wsj.com/video/digits-facebook-taps-sales-power-of-friends/69591976-FA14-4124-8720-6F8F7BBC0D66.html?KEYWORDS=banner+advertising
http://wii.se/publicerat/faktabanken/300-internetspridningen-fortsaetter-men-saktar-av.html

Bernadotte & Kjellson

7. APPENDIX

ENKAT 1

Tack for att du tar dig tid och hjalper oss i vart uppsatsarbete genom att besvara denna enkét! Vi har
forsokt att assimilera ett handelseférlopp dar startpunkten ar att du &r inne pa en webbsida for att hitta
ett middagsrecept. Forestall dig att féljande hdander och svara sedan noggrant pa efterféljande fragor.
Utga fran vad du kdnner direkt efter handelseforloppet. (OBS: Enkdten dr anonym)

Du &r inne pa tasteline.com och letar efter recept till kvadllens middag. Du sdker pa falukorv.

Plotsligt visar sig en banner pa sidan (den gréna rutan nedan). Du laser den.

Plotsligt visar sig en banner pa sidan (den gréna rutan nedan). Du ldser den.

TASTELINE @:=-=" w0
lOobuuu)lalh
 hanogorier Logga In 0 xom g mg

| samarbete med SvVD och AFFEELNUEY Gidmt Ksonord? Bl modiom
# Recept Menyer Inspiration Dryck Hillsa Koksknep Minsida
» Littlagat - Max 5 ingredienser
falukorv m > Vad har du ?
* D&lj alternativ » SOk vin

[()Brod & bakverk [T)Forratt [)Huvudratt [T)Efterrdtt () Drinkar

jrivara: [)Fisk [()Frukt [T)Fgel ([)Gronsaker [(JKorv [TJLamm []N&t (T)Flask ((IPasta [T)Skaldjur [T)Vilt
[)Barn [)Billigt [)Fest [T)GI [T)Naringsvirde [)Husman [T)Lattlagat [)Smalt [T)Snabbt [7)Vegetariskt
[C)Alkohoifritt [T)Champagne [T]Gin [T]Konjak [TLikdr [JRom [T)Tequila [T)Whisky [T)Vodka

Valj bland sokalternativen ovan och klicka sedan pd sok

Du har sokt pa falukorv och ar troligen en
laginkomsttagare.

Missa inte Forsdkringskassans bostadsbidrag.

Triffar: Recept: 13 Artiklar: 1

Bist betyg & Mestvisat ®  Vintips ¥  Senaste  A-O

Tastelines latta korv Stroganoff 9% :‘: %o \&' =% @

En kiassiker | en Iite alare varian » Féﬂ'ﬁnef » Pa] » Flaskfilé

a3 Skanal au Tacteling . hilca — sonflieds s s —— e
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1. Vad ar din sasmmanfattade attityd till banner-annonsen? (1= mycket negativ, 10= mycket positiv)

2. Vad tycker du om banner-annonsen? (1= tycker inte alls om , 10= tycker mycket om )

sid 2

3. lvilken utstrackning kdnner du dig irriterad? (1= inte alls, 10= mycket)

4. | vilken utstrackning kanner du dig glad? (1= inte alls, 10= mycket)

5. Hur upplever du banner-annonsen? (1= mycket negativt, 10= mycket positivt)

sid 3

6. Hur mycket pengar upplever du att du har? (1= lite, 10= mycket)

7. Hur nojd ar du med din ekonomiska situation? (1 = inte alls n6jd, 10= mycket n6jd)

8. Hur upplever du din ekonomiska situation? (1= fattig, 10= rik)

sid 4

9. lvilken utstrackning kdnner du dig placerad i fack? (1= inte alls, 10= mycket)

10. | vilken utstrackning kanner du dig kategoriserad? (1= inte alls, 10= mycket)

11. | vilken utstrackning kanner du dig 6vervakad? (1= inte alls, 10= mycket)

sid 5
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12. | vilken utstrackning kanner du dig krankt? (1= inte alls, 10= mycket)

13. | vilken utstrackning kanner du dig kontrollerad? (1= inte alls, 10= mycket)

14. | vilken utstrackning kanner du att annonsen var hjalpfull? (1= inte alls, 10= mycket)

sid 6

15. Hur framgangsrik ar du? (1= inte alls, 10= mycket)

16. Hur skulle du saga att din sjalvkansla ar? (1= mycket svag, 10= mycket stark)

17. Hur nojd ar du med dig sjalv? (1= inte alls n6jd, 10= mycket nojd)

18. Hur pass sjalvsaker ar du? (1= inte alls, 10= mycket)

20. Till vilken grad kanner du att din personliga integritet paverkats? (1= inte alls, 10= mycket)

sid 7

21. Vad ar din sammanfattade attityd till Forsakringskassan? (1= mycket negativ, 10= mycket positiv)

22. Vad ar din sammanfattade attityd till Tasteline? (1= mycket negativ, 10= mycket positiv)

23. Hur upplever du Forsakringskassan? (1= mycket dalig, 10= mycket bra)

sid 8
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Nu ar det inte manga fragor kvar...
Sid 9

25. Hur upplever du Tasteline? (1= mycket dalig, 10= mycket bra)

26. Vad tycker du om Forsakringskassan? (1= tycker inte alls om, 10=tycker mycket om)

27. Vad tycker du om Tasteline? (1= tycker inte alls om, 10= tycker mycket om)
sid 10

28. Tycker du att reklamen for Forsakringskassans bostadsbidrag pa Tasteline var passande/relevant?
(1=inte alls, 10= mycket)

29. Kandes det som ett naturligt medium (dvs Tasteline) att marknadsfora Forsakringskassan pa? (1=
inte alls, 10 = mycket)

30. Tycker du att Tasteline var ett bra medie for Forsakringskassan att gora reklam pa? (1= inte alls bra,
10= mycket bra)

sid 11
31. Vilket inkomstspann skulle du saga att du ligger inom? (per manad innan skatt, SEK)
() <10000
() 10000-20000
() 20000-30000
() 30000-40000
() 40000-50000
() 50000-60000
() =60000
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APPENDIX 2.

Exponerad bild for respondenter i enkét 1 (behandlingsgrupp 1):

TASTELINE @z~ w7
10 @ basta un alla
Lma in l’-':l Kom ihdg mig

| samarbete med SvD ocn FFIRELNUSY 3 Tos Gismt Wsenond? 81 rediem
# Recept Menyer Inspiration Dryck Hilsa Koksknep Minsida
; » Lattlagat - Max 5 ingredienser
falukorv m » Vod har & :
¥ Daij alternativ » SOk vin
Typ avratt:  [T)Brod & bakverk [T]Forratt [)Huvudratt () Efterratt () Drinkar

Huvudrivara: [()Fisk [T)Frukt [C)Fagel [)Gronsaker [T)Korv [TJLamm [TIN&t [T)Flask [JPasta [)Skaldjur [C)Vilt

Onskemdl: (()Barn [T)Billigt [T)Fest [T)GI [T)Naringsvarde [|Husman [T)Lattiagat [T)Smalt [T)Snabbt [T)Vegetariskt
Drinkar [C)Alkohoifritt [T]Champagne [T]Gin [TJKonjak (T)Likdr [JRom (T)Tequila [()Whisky [)Vodka
Valj bland sokalternativen ovan och klicka sedan pa sok

laginkomsttagare. @ ” .&‘

. . 0 s " ° » L » Kotfa » K
Missa inte Forsikringskassans bostadsbidrag. " 5 Vo

(“
Triffar: Recept: 13 Artiklar: 1 ‘ @

Du har sokt pa falukorv och ar troligen en

» Pasta » Husman
Bist betyg & Mestvisat ®  Vintips #  Senaste  A-O
= =8 - ('/ \\ "
", Tastelines latta korv Stroganoff e EH S \ % @
&) En kiassiker | en [ite smalare variant » Fomratter » Paj » Flaskfilé
&\ 1 Qianat au Tseralina . hiles ——d AR ———
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Exponerad bild for respondenter i enkit 2 (behandlingsgrupp 2):

"Sveriges basta matsajt” din epost WBsenord
1o e basta sajt alla L i
Iutegoder 0gga in B kom inég mig

| samarbete med SvD och AFFRELNE p1 Gidmt i8senord? 8li mediem
#& Recept Menyer Inspiration Dryck Hillsa Kodksknep Minsida
\ » Lattlagat - Max 5 ingredienser
m » Vad har du hemma?
* D6lj alternativ » SOk vin
Typ av ratt: [()Brod & bakverk [T)Forratt [T)Huvudratt [T)Efterratt (T)Drinkar

Huvudrdvara: (TJFisk (T)Frukt [T)Fagel [T]Gronsaker [)Korv [JLamm [T]N6t []Flask [)Pasta [T)Skaldjur [C)Vilt
Onskemal: (T)Barn [T)Billigt (T)Fest ()Gl [TINaringsvarde [T)Husman [T)Lattlagat [T)Smalt [T)Snabbt [7)Vegetariskt
Drinkar [TAlkoholfritt [T)Champagne [T)Gin [T)Konjak [T)Likdr [(JRom [T)Tequila [T)Whisky [T]Vodka

Valj bland sokalternativen ovan och klicka sedan pa sok.

Du ar har: Start / Receplsck

Du &r troligen en laginkomsttagare. @ ” ‘ﬁ

Missa inte Forsakringskassans bostadsbidrag. » Lax » Kottfars  »» Kyckling
g L N
Tréffar: Recept: 13 Artiklar; 1 ‘ '& Y @
» Pasta » Soppa » Husman

Bist betyg &  Mest visat #  Vintips ¥ Senaste  A-O

Tastelines latta korv Stroganoff 9% :\{.‘},; Q.% @

En klassiker i en lite smalare variant » Forratter » Paj » Flaskfilé

A1 Skanat au' Tacralina - hilea e~ N . - .
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Exponerad bild for respondenter i enkét 3 (behandlingsgrupp 3):

TASTELINE @i wo 0T
lOoNsunjtuu
Logga in B om nig mig

| samarbete med SvD och AFFIRILNISY ; Gt Wsencd? 8t mediom
# Recept Menyer Inspiration Dryck Hillsa Kbksknep Minsida
» Lattiagat - Max 5 ingredienser
m » Vad har du hemma?
¥ Dolj alternativ » Sok vin

Typ av riatt [()Brid & bakverk [T]Forrstt [T)Huvudratt ()Efterrstt () Drinkar

Huvudrivara: [C)Fisk [()Frukt [T)Figel [T)Gronsaker [T)Korv [CJlamm [)N&t [()Flisk [()Pasta [)Skaldjur [C)Vilt

Onskema ()Barn [T)Billigt [T)Fest (]Gl [)N&ringsvirde [)Husman [T)Lattlagat [T)Smait (T)Snabbt [)Vegetariskt
Drinkar [JAlkoholfritt [T)Champagne [T]Gin [TJKonjak [TJLikér [TJRom [T)Tequila [)Whisky [7]Vodka

Valj bland sbkalternativen ovan och klicka sedan pa sok
Du ér hiir: Start / Roceptsék

Missa inte Forsadkringskassans bostadsbidrag.
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Triffar: Recept: 13 Artklar: 1 o @

» Pasta » Soppa » Husman
Bist betyg & Mestvisat #  Vintips ¥ Senaste A-O ST
Tastelines létta korv Stroganoff oo W 6N &8N
astelines la orv >trogano PV &o e 8
En kiassiker | en lite smalare variant » Forratter » Paj » Flaskfilé
@2 Skanat au Tacealing . hilea P S B s o= P
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