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ABSTRACT

Previous research does not show a clear picture of the perception of personalized
advertising as studies give different results - there are both positive and negative
aspects. The purpose of this study is to improve the knowledge and understanding of the
impact of personalized advertising in the new Internet era. The aim is to answer
whether personalized advertising has more positive than negative effects on Facebook
or if marketers today should rethink regarding this issue. An experiment with three
advertisements was defined where one ad was with no personal targeted content and
the other two included personally targeted content. These ads were analysed with the
theories word of mouth, information overload and psychological ownership to see if
interesting results could be found regarding ad attitude, click intention and purchase
intention as well as to investigate if the attitude to Facebook could have an impact on the
results. The results show that we cannot answer whether personalized advertising has
more positive than negative effects. What we do know is that marketers today should
reconsider the personal advertising strategies.
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ORDLISTA/DEFINITIONER

Adlibris: Svensk internetbokhandel som grundades 1997.

AIDA: Vilkand reklamteori i marknadsféring som forklarar hur konsumenters
kopprocess ser ut. AIDA star for Attention-Interest-Desire-Action som kunden ska folja i

kopprocessen (Strong, 1925; Rowley, 1998).

B2C (Business-To-Consumer): Avser foretag-till-konsument, vilket ar en
marknadsstrategi som omfattar transaktion av varor och tjanster mellan ett féretag och
konsumentmarknaden (Investopedia).

Behavioral targeting: Avser olika teknologier och tekniker som kan samla in
information fran personers sokbeteende pa natet for att sedan anvandas for att rikta
reklam (Jianqing & Stallaert, 2014).

Bokkop: Avser i var uppsats kop av pocketbocker pa internet.

Facebook: Socialt natverk grundat av Mark Zuckerberg ar 2004 med 1,1 miljarder

anvandare.

Information overload: Ett tillstdnd dar en person inte kan bearbeta och utnyttja alla

infallsvinklar av den méangd information man bemots av (Jones, Ravid & Rafaeli, 2004).

Klutter: Ar i marknadsféringssammanhang en éverdriven mingd reklam (Danaher et

al,, 2008; Rumbo, 2002).

Konsneutral produkt: Avser en produkt som anvands lika mycket av bada kon i form

av anvandande, intresse och attityd.

Personlig reklam: Avser individanpassad reklam efter sokbeteende pa natet.

Personligt riktad reklam: Avser personlig reklam (se definition) och reklam baserat pa

ens vanners kop och s6khistorik.



Psychological ownership: Betyder psykologiskt 4gande och forklarar det tillstdnd som
en person ar i nar den har en kénsla av delaktighet 6ver externa objekt (Pierce, Kostova

& Dirks, 2001).

Rossiter-Percy Grid: Attitydmodell som tittar pa hur konsumenter utvirderar
produkter och varumdirken i tvd dimensioner: engagemang och typ av motivation

(Rossiter et al.,, 1991).

Self-satisfaction kop: Avser transformativt kop med lagt engagemang enligt Rossiter-

Percy Grid (se definition).

Vanners rekommendationer: Avser Adlibris rekommendationer utifran ens Facebook-

vanners kop -och sokinformation.

Word of mouth (WOM): Vidarebefordran av information fran person till person genom
muntlig kommunikation (Dichter, 1966). Elektronisk-WOM ar spridning av
konsumenters meddelanden via internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremier,
2004). Social-WOM ar den nya versionen av elektronisk-WOM dar budskap sprids

genom sociala medier (Liang et al.,, 2011).



| INTRODUKTION

I.I' INLEDNING

Har du nagon gang varit med om att du googlat pd en term och helt plotsligt dyker
rekommendationer upp utifran din googling och tar over ditt Facebook-flode? Med
dagens teknik kan foretag samla in i stort sitt alla dina personliga uppgifter och
sokbeteende via datasystem for att optimera vilken reklam som ar bast for just dig. Vissa
personer upplever detta som integritetskrankande och andra som en smidig vag att

kopa nya produkter pa - vilken sida hor du till? Eller har du ens nagra asikter?

.2 BAKGRUND

Enligt Forresters undersokning av marknadsforare, sa 79 % att deras foretag
annonserade pa Facebook. Och varfor inte? Det sociala natverket har 6éver en miljard
medlemmar och mycket tid tillbringas dar (Bernoff, 2014). Facebook vill att varje
anvandare ska fa relevant och intressant information som ar individanpassad
(Facebook, Interacting With Ads) och teknologin bakom for att uppna detta kallas for
behavioral targeting. Behavioral targeting omfattar en rad olika teknologier och tekniker
som kan samla in information fran personers sokbeteende pa natet. Ett exempel pa detta
insamlande ar att anvinda sidor som enskilda personer har besokt (Jianqing & Stallaert,
2014). Nar denna nya sokteknik anvinds gor man en sa kallad personifiering som
handlar om att leverera ratt innehall till ratt person vid ratt tidpunkt. Reklamen riktas
mot en konsument pa detta siatt och maximerar effekten av reklamen (Tam & Shuk,

2006).

Da personligt riktad reklam blir allt mer forekommande pa sociala natverk (Hess & Doe,
2013) rader det ingen tvekan om att effekterna pd synen av den typen av reklam ar
tvadelad. Doorn et al. (2013) beskriver personligt riktad reklam som ett dubbeleggat
svard. Den positiva effekten av den personligt riktade annonsen ar forsvagad av den
hogre graden av inkrdktande den formedlar. Battre matchning leder till hogre
kopintention men ocksa till hogre grad av personligt inkrdktande, vilket leder till
negativa effekter pa kopintention (Doom & Hoekstra, 2013). Men vad vager tyngst? De

positiva aspekterna eller de negativa?



Positiva aspekter av personligt riktad reklam

Manga positiva aspekter av personligt riktad reklam har uppmarksammats. Tidigare
forskning har visat att personligt riktad reklam kan 6ka anvdndarnas engagemang och
reklamens effektivitet (Stewart & Ward, 1994; Roehm & Haugtvedt, 1999; Pavlou &
Stewart, 2000; Yuan & Tsao, 2003; O’Leary et al, 2004). Nar man anvander sig av
personligt riktad reklam far konsumenterna endast ta del av meddelanden som éar
relevanta for dem, vilket med hoég sannolikhet leder till 6kad kdpintention (Pavlou &
Stewart, 2000). Styrkan med personligt riktad reklam ar enligt Nowak (1999) den 6kade
interaktionen mellan foretag och konsumenter som leder till hégre klickintention.
Dessutom krdaver det minimal anstrdngning av kunden som forlitar sig pd att
marknadsféraren kommer identifiera kundens behov (Montgomery & Smith, 2009). Det
har daven konstaterats att det ar battre att anvidnda sig av personligt riktad reklam an
demografisk riktad reklam ur en lénsamhetssynvinkel och darav bidrar det till att det

blir allt mer vanligt forekommande bland foretag (Hess & Doe, 2013).

Negativa aspekter av personligt riktad reklam

Personligt riktad reklam har férdelar for bade marknadsférare och konsumenter men
forskning har spekulerat 6ver om de negativa effekterna eventuellt 6vervinner de
positiva (Sheehan, 1999; Phelps, 2001). Det har diskuterats huruvida personligt riktad
reklam 6verskrider konsumenters kansla av integritet (Sheehan & Hoy, 1999; Miyazaki
& Fernandez, 2000). Enligt en undersokning som gjordes av UPI-Zogby International
(2007) visade det sig att 90 % av de tillfrdgade fran olika lander var oroliga 6ver deras
integritet och sdg negativt pa att stold sker av ens personliga information. Nar
konsumenter kdnner detta intrang pa deras integritet ses personligt riktad reklam som
mindre effektivt pa alla plattformar (Sheehan, 1999; Gurau et al.,, 2003). Studier har
visat att personer fyller i felaktig information pa webbsidor for att de kdnner sig osdkra
pa hur deras information kommer att anvandas (Sheehan & Hoy, 1999). Detta tyder pa
att integritetsfragan lange har varit aktuell. Personligt riktad reklam har daven jamforts

mellan telefon, e-mail och post vilket visade 1ag kopintention i alla medier (Jay & Cude,



2009). Tsang (2004) visade i en studie att konsumenter generellt har en negativ attityd

till personifierad mobilreklam om de inte sarskilt samtyckt till det.

Ny forskning visar att personligt riktad reklam kan ses som negativt om man inte fére
informerar att insamling av de personliga uppgifterna sker (Aguirre, 2015). Om sociala
natverk infor forbattrade sekretessinstdllningar okar det effektiviteten pd personligt
riktad reklam (Tucker, 2014). Det har aven visat sig att integritetsaspekten skiljer sig
mellan vilken media plattform man anvdnder sig av och vilken trovardighet den
plattformen férmedlar. Aguirres studie (2015) visar att det gav en signifikant skillnad

mellan Facebook och CNN, dar CNN kan ses som det mer trovardiga mediet.

1.3 PROBLEMOMRADE

Tidigare forskning visar inte en helt klar bild 6ver synen pa personligt riktad reklam da
studier ger olika resultat och omradet ar spretigt i allmanhet - det finns bade positiva
och negativa aspekter. Trots att det finns bevis pa att klickintentionen forbattras med
personifiering, kan sddana insatser dven 0ka konsumenters obehag som i sin tur leder
till samre resultat. Detta fenomen ger upphov till personifieringsparadoxet som handlar
om att personifiering bade kan vara effektivt och inte (Aguirre et al, 2015). Vid
anvandning av personifieringsstrategier blir det didrmed en avviagning mellan férdelarna
med personifiering och kostnaderna for den personliga integriteten, en sa kallad kost-
nytta analys. Darav saknas det tydliga riktlinjer for i vilken man personligt riktad reklam
ska anvdndas av marknadsfoérare (Awad & Krishnan, 2006; Chellappa & Shivendu, 2010;
John, Acquisti & Loewenstein, 2011; Pavlou, 2011).

1.4 SYFTE OCH FRAGESTALLNING

Syftet med var studie ar att forbattra kunskapen och forstdelsen for effekten av

personligt riktad reklam i den nya internet-eran och besvara fragestallningen:

Leder personligt riktad reklam till mer positiva dn negativa effekter pa Facebook?

Eller bor man idag som marknadsférare tanka om?




1.5 AVGRANSNINGAR

Var uppsats avgransas till B2C mellan e-handelsforetag och konsumenter. Vi fokuserar
huvudsakligen pd konsumenternas perspektiv och anvander bokbranschen, mer
specifikt pocketbok-branschen pa internet, som exempel ndr vi undersoker synen pa
personligt riktad reklam. Vi valde att anvanda oss utav ett riktigt och valkant varumarke
inom e-bokhandeln for att undersokningen skulle kdnnas mer valid. Valet av varumarke
foll pa Adlibris. I denna uppsats har vi dock valt att utesluta varumarkesattityden i vara

analyser.

Utover detta begransar vi oss till internetbaserad annonsering till ett specifikt media for
att kunna mata effekten av hur de personligt riktade annonserna paverkar synen pa
mediet och vise versa. Det specifika mediet vi valde att avgransa oss till var Facebook
dar det ar vanligt forekommande med personligt riktad annonsering (Facebook,
Interacting with Ads). Vi valde att undersoka tva typer av personligt riktad reklam,
personlig reklam och reklam baserat pa ens vanners rekommendationer med hjalp av
foljande undersokningsvariabler; attityd till annonsen, képintention och klickintention.

Geografisk avgransas uppsatsen till Sverige och svensktalande respondenter.

1.6 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Tidigare forskning har varit tudelad. En del forskning pekar pa att det ar mer negativt
med personligt riktad reklam medan annan forskning pekar pa att det ar mer positivt.
Puzakova (2013) undersokte hur attityden till personifierad reklam uppfattas av
konsumenter och kom fram till att det kan ses som negativt. Hon ger inga
rekommendationer hur man ska anvanda personligt riktad reklam men konstaterar att

det inte alltid ar fordelaktigt.

Tidigare forskning har inte studerat effekten av personligt riktad reklam som ar
utformad utifrdn dina sokningar pa natet jamfort med reklam som &r baserad pa dina
vanners rekommendationer pa Facebook. Vill man hellre ha denna typ av
rekommendationer dn generella? Vad ar synen idag pa personligt riktad reklam och hur

ar det lampligast att anvdnda sig av personligt riktad annonsering till konsumenter?
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Dessa fragor vill vi forsoka reda ut mer och férvantar oss kunna bidra med viktiga
aspekter angdende personligt riktad reklam till marknadsforares arbete med digital

marknadsforing.

2 TEORI

Tre teorier har anvdnts och ligger till grund fér uppsatsens undersokningsvariabler och
resultat. Inledningsvis, férklarar word of mouth vikten av hur referenser, sociala medier
och fortroende pdverkar konsumenters képbeslut online. Féljaktligen, tillimpas
information overload teorin som tar upp dagens vixande informationsékning och vilken
effekt det har pd konsumenters uppmdrksamhet. Till sist, anvinds psychological ownership

teorin som lyfter fram frdgor rérande kontroll, sdrbarhet och integritet.

2. WORD OF MOUTH

Marknadsforare har lange understrukit att word of mouth (WOM) kommunikation ar ett
viktigt verktyg for att leverera meddelanden och paverka konsumenternas kopbeslut
(Keller, 2007). WOM ér vidarebefordran av information fran person till person genom
muntlig kommunikation (Dichter, 1966). I manga fall har det dven visat sig vara mer
effektivt an reklam eller direktforsaljning (Engel, Kegerris & Blackwell, 1969; Herr,
Kardes & Kim, 1991; East, Hammond, Lomax & Robinson, 2005), framst eftersom det

uppfattas som mer trovardigt (Steffes & Burgee, 2009).

Internet med de tekniska revolutionerna har andrat dynamiken av WOM
kommunikation (Goyette, Ricard, Bergeron & Marticotte, 2010) och har gett
konsumenter nya satt att ansluta sig i form av e-post, online-forum, bloggar, wikis,
sociala natverk och andra medieplattformer (Libai et al,. 2010; Hennig-Thurau et al,,
2010). Sedan denna digitala era har elektronisk word of mouth (e-WOM) blivit ett
begrepp som mer har tagit form (Dobele, Toleman & Bever 2005; Singh, Veron-Jackson
& Cullinane, 2008). E-WOM har gjort det lattare att leverera meddelanden konsumenter

emellan via internet (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremier, 2004).
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Social word of mouth (Social-WOM) dr den nya version av e-WOM dar budskap sprids
genom sociala medier. Sociala medier ger konsumenterna mojlighet att enkelt dela med
sig och fa information om produkter genom sina vanner, familj och andra konsumenter
(Liang et al., 2011) vilket skapar ett sa kallat “socialt kapital” (Woolcock, 1998). Genom
att anvanda sociala natverk, sdsom Facebook, bibehalls och 6kas detta sociala kapital
(Ellison, Steinfield & Lampe, 2007; Valenzuela, Park & Kee, 2009). Social-WOM gor det
mojligt for konsumenterna att fa tillgdng till rekommendationer genom att
kommunicera samt interagera med andra i realtid och pa sd satt kunna utvardera
produkter battre (Liang et al.,, 2011). Denna typ av lattillgdngliga shoppinginformation

ar mycket vardefull for konsumenterna vid kopbeslut (Liang et al., 2011; Hajli, 2013a).

2.1.1  'WOM INVERKAN PA UNDERSOKNINGSVARIABLERNA

Sociala medier kan anviandas for att bygga upp och utveckla fortroende hos
konsumenter (Bertrand, 2013). Facebook ar ett exempel som haller reda pa hur flodet
av meddelanden fardas genom en serie av individer och pa sa satt vet vilka som har
anslutningar till varandra. Daremot kan konsumenter kdnna det svart att avgora
trovardigheten for e-WOM meddelande pd grund av den vidxande populariteten for
marknadsférares influens och manipulation av dem (Nekmat & Gower, 2012; Kulmala,

Mesiranta & Tuominen, 2013).

Fortroende spelar en central roll for att hjalpa konsumenterna att gora kdpbeslut i e-
handelssammanhang (Gefen 2000; McKnight et al., 2002; Jones & Leonard, 2008). Med
okat fortroende for en leverantor vaxer sannolikheten att konsumenter koper produkter
fran saljares webbplats (Gefen, 2000; Hajli, 2013b). Dock medfor ett mindre fortroende
till att konsumenter ofta tvekar 6ver att kopa produkter fran en webbplats da de kan
kdnna sig osadkra, sarskilt for de e-leverantérer som sédljer nya produkter eller tjanster
(Zhao & Lavin, 2012). Darmed ar det viktigt for foretag att bygga konsumenternas
fortroende for nya produkter och tjanster sa att marknadsféringen av sina varor blir
framgangsrik (Pan & Chiou, 2011). Det ar ocksa viktigt att konsumenterna interagerar

med varandra for att fa informativa stod i kopbeslutet (Liang et al., 2011).
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I en undersékning, paverkade WOM kommunikation ndistan 70 % av alla képbeslut (Balter,
2008). Da forskning har visat pa att WOM dr effektivt (Rubinson, 2009) med en positiv
effekt pa beslutsfattande vid kép (Bansal & Voyer, 2000) samt minskad oscdkerhet (Murray,

1991). Dérav formuleras vdra forsta hypoteser pd foljande vis:

H1la: Vanners rekommendationer leder till positivare annonsattityd an generell reklam
H1b: Vanners rekommendationer leder till hogre klickintention an generell reklam

H1c: Vanners rekommendationer leder till hogre kopintention an generell reklam

2.2 INFORMATION OVERLOAD

Det har skett en dramatisk 6kning av information i varlden under senare ar. Idag skapas
lika mycket information pa tvd dagar som det tidigare gjorde pa flera tusen ar (Seigler,
2003). Twitter rapporterade att det i genomsnitt publicerades tva miljoner tweets i
januari 2009 och i genomsnitt 200 miljoner tweets under juni 2011. Denna mangd
tweets ar likvardigt med en 10 miljonsidig bok som skulle ta 31 ar att lasa (Edmunds &
Morris, 2000). Feather (1998) foreslog att informationsoéverflod kan beskrivas som den
punkt dar det finns sd mycket information att det inte ldngre kan anviandas pa ett

effektivt satt.

Denna informationsokning ar en av de mest vaxande mangder i varlden och den
information overload som skapats ar erkdnt som ett potentiellt stort problem for
samhallet. Information overload ar det tillstdnd dar en person inte kan bearbeta och
utnyttja alla infallsvinklar av den mangd information som man bemots av (Jones, Ravid
& Rafaeli, 2004). Mer tillgdnglig information okar sannolikheten for information

overload (Nelson, 1994).

Tidigare forskning visar pa att e-handlare stravar efter mer bekvamlighet och ar villiga
att betala extra for att spara tid (Burke & Raymond, 1997; Li, Ko & Russell, 1999;
Morganosky & Cude, 2000; Syzmanski & Hise, 2000). Personer kan inte ge samma
uppmadrksamhet idag i och med volymé6kningen av e-post, texter, program, telefonsamtal

och sociala medier (Robinson, 2014). Detta har resulterat i ett forminskat attention span
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(Harper, 2014) vilket betyder att den koncentrerade tid man kan spendera pa en uppgift
utan att bli distraherad har minskat (Cornish & Dukette, 2009).

2.3 PSYCHOLOGICAL OWNERSHIP

Psychological ownership forklarar det tillstand en person befinner sig i ndr den kdnner
sig delaktig 6ver externa objekt (Pierce, Kostova & Dirks, 2001) pa grund av hans eller
hennes starka kognitiva och kanslomassiga anknytning till dem (Avey et al., 2009).
Dessa dgare erhdller da en rattighet att fa information om de objekt som beror dem
(Pierce, Kostova & Dirks, 2001). Om denna information inte ges till personen i fraga
skapas starka negativa kdnslor hos dem (James, 1981) i form av sdrbarhet eftersom
personen upplever en saknad av kontroll éver situationen (Baker, Gentry & Rittenburg,
2005). Dessa individer upplever sig i och med detta bli utnyttjade och kdnner darav en
osdakerhet (Andreasen, Cooper-Martin & Smith, 1994). Forskning visar att denna kansla

av utsatthet lyfter fram integritetsfragor (Bandyopadhyay, 2009; Dinev & Hart, 2004).

2.3.1 PSYCHOLOGICAL OWNERSHIP INVERKAN PA
UNDERSOKNINGSVARIABLERNA

Nar personer inser att det sker en dold informationsinsamling genom exponering av for
mycket personlig reklam ar det sannolikt att de kdnner mindre kontroll och upplever
kanslor av sarbarhet. Darmed undviker personer objekt som ar associerade med detta
och sdledes formar konsumenten en negativ attityd till en annons. Daremot om personer
far veta att insamling av ens privata information sker fore exponeringen av personlig
reklam, ar de mindre bendgna att uppleva sarbarhet for att de ar medvetna om
situationen och kianner en form av kontroll. Klickintentionen paverkas av detta da
sannolikheten for att man klickar pa en annons 6kar nar personer inte kdnner obehag
eller sarbarhet (Aguirre et al., 2015). Studier visar dven pa att sannolikheten for kop
okar med mer personifierad reklam. Detta beror pa att informationen kan kdnnas mer
relevant for mottagaren, dock kan man kidnna ett stérre obehag nir insamlande av
personlig information sker vilket kan leda till minskad kdpintention (Doorn & Hoekstra,

2013).

14



Frdn denna diskussion kunde vi formulera vdra ndstfoljande hypoteser:

H2a: Det finns ett samband mellan attityd till den personliga annonsen och om man
kanner att sin integritet ar skyddad pa Facebook

H2b: Det finns ett samband mellan klickintentionen till den personliga annonsen och om
man kanner att sin integritet ar skyddad pa Facebook

H2c: Det finns ett samband mellan kdpintentionen till den personliga annonsen och om

man kanner att sin integritet ar skyddad pa Facebook

2.4 FACEBOOKS FORTROENDESKAPANDE STRATEGIER

Pa Facebook gar det inte som anvandare att ha mojlighet att blockera den personligt
riktade reklamen i flodet da annonser hjilper Facebook att kunna vara en gratis social
plattform (Facebook, Interacting With Ads). Daremot kan man se att Facebook har
forsokt anvanda sig allt mer utav fortroendeskapande strategier under de senaste aren
for att motverka den negativa effekten av personligt riktad reklam. Fértroendeskapande
strategier anvinds for att minska sarbarheten hos konsumenterna och dven jamna ut
informationsassymmetrin; i var uppsats sker denna utjdamning mellan Facebook och
anvandarna. Fortroendeskapande strategier far anviandare att kdnna sig delaktiga och
ha mer kontroll o6ver sin egen information pa nitet. Detta tenderar att oOka
klickintentionen pad en annons (Stewart, 2003; Bart et al., 2005; Kim & Kim, 2011; Pan &
Zinkhan, 2006). Facebook informerar tydligt att reklamen som visas for anvandarna ar
baserad pa den information anviandarna har delat pa Facebook, vilka sidor man gillar,
vilka varumdrken man klickar pd, vilka appar man anvidnder och annan
beteendeinformation (Facebook, About Facebook Ads). Facebook har under de senaste
aren hojt sdkerheten for att skydda sina anvdndare. Det finns bland annat
sekretessinstadllningar dar anvandare kan styra vilka personer och applikationer som far

tillgdng till deras information (Facebook, Privacy Basics).

Utifrdn denna aspekt med Facebook och dess fértroendeskapande strategier formulerades

foljande hypoteser:

H3a: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till annonsattityden
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H3b: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till klickintentionen

H3c: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till k6pintentionen

Psychological ownership teorin lutar mer dt riktningen att personlig reklam dr sdmre dn
generell frdan ett konsumentperspektiv dd krdnkning ldtt sker av ens integritet och
sdarbarhet blir en effekt av for lite kontroll 6ver ens egen information. Vi anser dock att
anvindarna dr medvetna om att deras information kan tas pd Facebook dd de genom
medlemskapet accepterat villkoren for ndtverket. Dessutom kdnner de mer kontroll éver
sin egen information pd grund av de fortroendeskapande strategier som
informationsdelning och ékade sdkerhetsinstdllningar Facebook har infért. I linje med

denna argumentation kan vi anta vdra tre sista hypoteser:

H4a: Personlig reklam leder till positivare annonsattityd dn generell reklam
H4b: Personlig reklam leder till hogre klickintention dn generell reklam

H4c: Personlig reklam leder till hogre kopintention an generell reklam

3 METOD

Detta avsnitt kommer att behandla metoden vars grund ligger fér uppsatsen och dess olika
delar. Vidare beskrivs dven hur resultatet har tolkats samt en bedémning av dess

reliabilitet och validitet.

3.1 VAL AV ANSATS

Teorierna word of mouth, information overload och psychological ownership har
tillampats och appliceras i syfte att undersoka vilken framgang personligt riktad reklam
har pa self-satisfaction kop pa Facebook. Utifrdn detta har hypoteser formulerats och
provats med hjalp av en hypotetisk-deduktiv metod for att se hur val antagandena
staimmer overens med verkligheten (Olsson & Sorensen, 2011). Vi designade tre olika
annonser som jamfordes i en experimentbaserad kvantitativ ansats. Kvantitativ metod
valdes framfor kvalitativ for att fa ut sa generella resultat som mojligt (Eliasson, 2010).

Vidare genomfordes en experimentbaserad studie som tillvigagangsatt for att kunna
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manipulera variabler, slumpa tilldelning av behandlingen (Dahlén et al., 2008) och fa

insikter om kausala intressanta samband (Malhotra, 2004).

3.2 AIDA - BESKRIVNING AV KOPPROCESSEN

AIDA-modellen tillimpades som grund for att ta fram vara undersokningsvariabler och
forklara hur konsumenters kopprocess ser ut. Modellen dr en av de dldsta och mest
valkinda reklamteorier som star for Attention-Interest-Desire-Action (AIDA)(Strong,
1925). AIDA-modellen infoérdes ursprungligen som en foérsaljningsstrategi och har i stor
utstrackning varit en 6vertygande kommunikationsteknik (Wiyaya, 2012). AIDA bestar
av fyra distinkta komponenter som kunden ska f6lja i kopprocessen (Rowley, 1998). Det
forsta steget i forsaljningsstrategin ar Attention som handlar om att fainga kundens
uppmdrksamhet och medvetenhet om annonsen. Det andra ar Interest om att hoja
kundens intresse och nyfikenhet. Féljande beskriver Desire malet att stimulera lust och
visar hur produkten ar overldgsen konkurrenterna. Modellen avslutas med Action da
handling sker att képa produkten som har visats i reklamen (Lee & Hoffman, 2014).

Nedan illustreras vara undersokningsvariabler med hjalp av AIDA-modellen.

Graden Annonsattityd
personifiering

Desire
Action

Tabell I AIDA modellen pa vara undersdkningsvariabler

3.3 OVERGRIPANDE STUDIEDESIGN

Var undersokning omfattar en mindre forstudie samt en stérre huvudstudie. Forstudien
utfordes for att se under vilken kdpkategori bokkdp hamnar i enligt Rossiter-Percy Grid
(Rossiter et al, 1991) for att sedan kunna applicera detta i var huvudstudie.
Huvudstudien syftar till att ta fram empiriska belagg for de valda

undersokningsvariablerna och efter analys besvara fragestillningen: Leder personligt
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riktad reklam till mer positiva effekter dn negativa pa Facebook? Eller bor man idag som

marknadsforare tanka om?

3.4 FORSTUDIE | - Kan bdcker anses som kdnsneutral och i vilken
kopkategori hamnar den i enligt Rossiter-Percy Grid?

For att kunna undersdka och ge empiriskt underlag for var forskning anvande vi oss
utav Rossiter-Percy Grid som utgangspunkt for att ta fram en sarskild kopkategori. Vi
ville ha en produkt som kunde ses som kdnsneutral i form av anvdndande, intresse och
attityd samt konsumeras av personer i alla dldrar for att fa fram ett allmant resultat. Vi
anvande bokkop som testprodukt i var forstudie for att se om den kunde ses som

konsneutral av vara respondenter.

3.4.1 ROSSITER-PERCY GRID

Rossiter-Percy Grid ar en attitydmodell som tittar pd hur konsumenter utvirderar
produkter och varumdirken i tvd dimensioner: engagemang och typ av motivation
(Rossiter et al., 1991). Modellen definierar graden engagemang i termer av upplevd risk
(Nelson, 1970). Det finns flera satt for hur en annons bor utformas beroende pa om det
ar hog eller lag-engagemang vid reklamsituationen. Vid hog-engagemangkop,
exempelvis kop av en dator, krdvs det oftast att annonser behover ett mer 6vertygande
innehdll med mer information, medan vid lag-engagemangkdp ar annonser mest
effektiva nar det innehaller mindre och ytligare information (Petty & Cacioppo, 1986).
Hur mycket motivation det ar vid valet av produkt ar ocksa viktigt da det orsakar den
initiala attityden. Negativ motivation (informativa kop) ar kopplat till problem
avlagsnande, problem undvikande, ofullstiandig tillfredsstallelse och normal férbrukning
(Rossiter & Percy, 1987). Positiv motivation (transformativa kép) skapas istdllet nar
produkten eller varumarket forbattrar anvandarens sensoriska, psykiska och sociala

tillstdnd (Rossiter et al., 1991).
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Kopmotivation

Informativt Transformativt
Lag
Engagemang Mpercy Grid
Hog

Tabell 2 Rossiter-Percy Grid

3.42 FORSTUDIENS DESIGN

En mindre kvantitativ icke-experimentell studie genomfordes for att fa en inblick i
konsumenters preferenser kring bokkop. For att uppnda detta bedémde vi att ett
bekvamlighetsurval pa 46 personer, bestdende av mestadels hogskolestudenter med en
jamn fordelning mellan konen, vara tillrackligt for att besvara forstudiens fragor. Detta
urval var lattare for oss att ta fram samtidigt som vi inte ville riskera att tappa aldre

respondenter som var viktiga for urvalet i huvudstudien.

Studien bestod av nio fragor utformade med svarsalternativ eller 10-gradiga skalor. De
fragor som stélldes var utformade efter att ta reda pa i vilken kopkategori pocketbocker
hamnar i enligt Rossiter-Percy Grid. Enkaten skickades ut via det webbaserade

enkatverktyget Qualtrics. Var forstudie finns bifogad i appendix pa sida 55.

3.43 FORSTUDIENS RESULTAT

Fran resultaten kunde vi visa att bokkop kan ses som transformativa med lagt
engagemang, sa kallat self-satisfaction kop, enligt Rossiter-Percy Grid samt att bocker

kan ses som en konsneutral produkt.

— Transformativt kop (positiv motivation): Vi kan konstatera att bokkop kan ses som
ett transformativt kop eftersom 76 % koper en bok nar de ska ut och resa samt 22 %
koper en bok i present. Endast 11 % svarade att de kdper en bok nar man vill lara sig

nagot nytt och 4 % svarade att pris ar det viktigaste kriteriet nar man koéper en bok,

19



vilket pekar pa att bokkdp inte dr informativt. Efter denna argumentation kunde vi dra

slutsatsen att bokkop kan ses som transformativt da de associeras med underhallning

och okar personens sensoriska, psykiska och sociala tillstand.

- Lagt engagemang: Fran tabellen ovan kan man konstatera att bokkop kan ses som

lag-engagemangkop da 82 % av vara respondenter inte bryr sig om bokkodpet inte

passar deras preferenser efter 50 sidor av ldasande. 30 % svarade att “Jag koper en ny,

det ar inte hela varlden” och 24 % “Jag slutar lasa men jag lagger ingen energi pa det”.

Aven pa frigan hur mycket information man letar innan man képer en bok pé en skala

1-10 dar 1 star for “Ingen” och 10 for “Jattemycket” kan man utldsa att medelvardet

hamnar pa nedre delen av skalan (i = 4,72). Hur mycket tid respondenterna utvarderar

boken ar dven det lagt: p=4,11. Detta tyder pa att bokkop kan ses som ett lag-

engagemangkop.

— Konsneutral: Fran resultaten kan vi ocksd konstatera att bokkop kan ses som

konsneutral dd man inte kan se ndgon skillnad mellan hur kvinnor och mén besvarade

fragorna. Vi kan till exempel utldsa att bocker kops lika ofta av bade kvinnor som maén.

Av 46 respondenter hade vi 24 kvinnor och 22 man. Det enda resultatet som gav en

signifikant skillnad mellan koénen var pad fragan angdende hur mycket information

respondenten letade innan bokkdp, dd man tenderar att leta mer information an

kvinnor. Tabellen nedan visar likheterna mellan mén och kvinnors bokkdpsvanor.

Jagar... I\ SD Signifikans
Utvardering av bok Kvinna 24 4,00 2,167

Man 22 4,23 1,510 ,680
Hur ofta? Kvinna 24 1,96 ,690

Man 22 1,86 ,560 ,611
Var? Kvinna 24 4,00 1,445

Man 21 3,76 1,375 ,574
Informationssdkning Kvinna 24 4,00 2,147

Man 22 5,50 2,559 ,038
Efterkdpsreflektioner Kvinna 24 2,67 ,816

Man 22 2,68 ,716 ,947

Tabell 3 Utvdrdering angdende kdnsneutralitet
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Att bokkop utifrdn detta resultat kan ses som ett transformativt kop med lagt
engagemang har dven kommit fram av artikeln “A Better Advertising Planning Grid”

vilket forstarker validiteten i var forstudie (Rossiter et al.,, 1991).

3.5 HUVUDSTUDIE

Malsattningen med huvudstudien ar att ge empiriskt underlag gillande de valda
undersokningsvariablerna for att fora en analys kring vilka hypoteser som kan férkastas
eller ej. Vidare vill vi forstd och undersoka hur teorierna word of mouth(WOM),
information overoload och psychological ownership inverkar pa
undersokningsvariablerna och darefter kunna se om intressanta slutsatser kan dras
kring samband, likheter och skillnader mellan dessa. Slutligen, ar 6nskemalet att kunna
besvara om personligt riktad reklam leder till mer positiva effekter dn negativa pa

Facebook eller om man idag bor tdnka om som marknadsforare.

3.5.1 EXPERIMENT MED STUDIE

Huvudstudiens experiment gick ut pa att tre urvalsgrupper - tva testgrupper och en
kontrollgrupp - blev exponerade for tre olika annonser innehdllande en identisk enkat
dar annonsinnehdll var den manipulerade variabeln. Kontrollgruppen fick se en annons
om bokkop med inget personligt riktat innehdll. De tvd testgrupperna blev istillet
exponerade for annonser med personligt riktat innehdll; den ena var baserad pa ens
personliga historik och den andra pda vad ens vdnner hade rekommenderat. En
slumpmassig funktion anvandes for att slumpa vilken annons som blev visad for vilken
respondent. Denna funktion resulterade i en relativt jaAmn férdelad spridning bland vara
respondenter och vi kunde undersoka hur personerna reagerade pa de olika

annonsinnehallen.

3.52 ANNONSDESIGN

Fran forstudiens resultat kunde vi valja den mangd innehdll fér de olika annonserna i
huvudstudien skulle innehalla. Da annonser for ldg-engagemangkop blir mest effektiva

om innehallet dr kortare och mer ytligt (Petty & Cacioppo, 1986), designade vi vara
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annonser dartill. Fran de utvalda teorierna kunde vi dven designa det innehall de olika
annonserna skulle ha. WOM-teorin handlar mycket om den effekt marknadsféring har
nar budskap sprids genom personer i ens personliga natverk pa sociala medier (Liang et
al., 2011). Utifran dessa teorier fann vi det intressant att anvianda annonsen “Populdra
bocker i ditt natverk” med bilder pa nagra av ens vanner som hade kopt eller
rekommenderat de visade bdckerna. Psychological ownership teorin handlar om den
delaktighet (Pierce, Kostova & Dirks, 2001) och kontroll man har 6éver sin personliga
information, och beroende pa det vad den personliga upplevelsen blir (Baker, Gentry &
Rittenburg, 2005). Darfor tyckte vi att det var intressant att testa en annons med
innehdllande text: “Baserat pa dina tidigare kop rekommenderas” for att se hur vara
respondenter reagerar. Slutligen, valde vi att testa en kontrollgrupp pa en annons utan
personligt riktad text for att kunna jamféra personligt riktad reklam med generell

reklam.

Dessutom ville vi att alla annonser skulle vara sa verklighetstrogna som moijligt, det vill
sdga att vi som forskare i en sa liten grad som mdjligt skulle paverka och manipulera
vara respondenters svar. Darfor forsokte vi designa annonsen sa autentisk som mojligt
och att den skulle kunna passa in i ett Facebook-flode tillsammans med andra annonser
och element. Dessutom gjorde vi annonserna okreativa i samma storlek och med
Facebooks-standardmatt for att i storsta mojliga man inte paverka respondenternas

kanslor.

3.5.3 ENKATUTFORMNING

I det webbaserade enkatverktyget Qualtrics skapade vi var enkat till huvudstudien.
Enkiten bestod av en inledning, ett scenario, annonsexponering och enkatfragor som
syftade till att studera undersdkningsvariablerna. Vi utformade enkdten med
annonsinnehdll och fragor efter de resultat som gavs i var forstudie samt tidigare

liknande forskningsomraden.

Enkaten inleddes med ett ratt kort scenario om att man skulle forestilla sig att man sag
den visade Adlibris-annonsen pa Facebook och tillbads att ta den tid som behdvdes for
att studera annonsen som hade blivit slumpmassigt exponerad for en. Vi ville endast

sdtta in vara respondenter i situationen att de var inne pa Facebook och sag Adlibris-
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annonsen i Facebook-flodet; inte manipulera dem in i ett sarskilt tdnk. Annonserna var
identiska till vilka bécker som visades, priserna, varuméarket samt att annonserna var

placerade pa Facebook. Det enda som skiljde annonserna emellan var textinnehallet.

Efter respondenten hade blivit exponerad for annonsen stélldes fragor med syftet att
besvara vara hypoteser. Demografiska fragor avslutade var enkat. Fragorna bestod av
pastdenden och scenarion som skulle besvaras pd 7-gradiga Likertskalor med tva
motsatta svarsalternativ dar 1 representerade “Haller inte alls med” eller “Inte alls
troligt” och 7 “Haller helt med” eller “Mycket troligt”. Detta tillvigagangssatt
rekommenderas nar man ska ta stallning till pastdenden och var pa skalan man hamnar
efter hur mycket respondenten 6verensstimmer med det stidllda pastaendet (Lange et
al., 2003). Dessutom ar sdadana skalor mest lampade i experimentella sammanhang
(Malhotra, 2004). For att undersoka attityden till annonsen anvidndes bland annat
matten “Tilltalande”, “Positiv” och “Bra” som anses fanga attityden (Soderlund, 2001;
Kirmani & Shiv, 1998). For att minimera bortfall av data och minska sannolikheten for
att respondenter inte skulle slutfora studien valde vi att ha allt pa samma sida i enkiten
med ett naturligt flode av fragor och pastdenden att besvara. Dessutom anvande vi oss
utav pastdenden som liknade varandra sasom “Trovardig” och “Palitlig” for att forbattra

den interna reliabiliteten (Bryman & Bell, 2011).

Innan huvudstudien skickades ut till vara urvalsgrupper, ville vi forsiakra oss om dess
kvalitet genom att ett flertal fick testa att svara pa den i syfte att kunna forbattra och
revidera enkdten infor det slutliga utskicket. Var slutliga huvudstudie finns bifogad pa

sida 58.

3.54 DATAINSAMLING OCH GENOMFORANDE

Var enkat skickades endast ut via Facebook. Utskicket gjordes i direktmeddelanden till
personer och i interna grupper. Vi valde att skicka ut enkaten via Facebook eftersom vi
undersokte attityden till det sociala ndtverket. 219 svar samlades in totalt efter en
insamlingsperiod pa tva veckor. Det var lattare att fa personer under 40 ar att besvara
enkdten dd storre delen av vara personliga ndtverk bestod av respondenter i detta
aldersspann. Det var ett mer omfattande arbete att fa in svar fran respondenter 6ver 40

ar. For att fa en jamn fordelning blev vi dirmed tvungna att be dldre personer i vart
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natverk att sprida vidare var enkdt till deras kontakter pa Facebook. Det
rekommenderas dven att man informerar respondenter i samband med utskick av
enkater att det inte finns nagra ratt eller fel svar och att studien ar helt anonym for att i

sa hog grad som mojligt fa in arliga svar vilket vi dirmed gjorde (Podsakoff et al., 2003).

3.5.5 URVAL HUVUDSTUDIE

Som tidigare ndmnts samlade vi in totalt 219 svar, varav 109 respondenter var under 40
ar (yngre grupp) och 102 6ver 40 ar (dldre grupp) for att fa en jamn fordelning i alder
(atta svars bortfall). Aldersspannet strickte sig mellan 18-74 ar. Vi ville ocksa striva
efter en jamn fordelning mellan kvinnor och méan da vart urval bestod av 106 kvinnor
och 105 man; dven dar atta personer som inte besvarade fragan. Vi ville fa ett resultat
som skulle kunna representera hela befolkningen med avgransning till minimum alder
pa 18 ar da alla skulle kunna vara sina egna beslutsfattare for att forbattra reliabiliteten
av var undersokning. Urvalet bestod av 33 % studenter. Vart urval var darefter férdelat
jdmnt pa tre grupper, tva testgrupper och en kontrollgrupp, som blev exponerade for
olika annonser. Fordelningen mellan grupperna efter alder och kon var dven relativt lika

Se tabellen nedan for exakta siffror och jamforelse mellan grupperna.

Kontrollgruppen: Vinner: Personlig:

Medelalder 34,64 Medelalder 40,47 Medelalder 37,52

52 % kvinnor, 48 % man 45 9% kvinnor, 55 % man 54 % kvinnor, 46 % man
41 % studenter 32 % studenter 27 % studenter

N = 64 N=78 N=73

Tabell 4 Vara urvalsgrupper
3.5.6 UNDERSOKNINGSVARIABLER

De undersokningsvariabler som beskrivs nedan har tagits fram utifran AIDA-modellen
och ligger till grund for studiens analys och matning. For att kunna gora index kravs ett

Cronbachs alfa 6ver 0,7 vilket vara index uppfyllde (Malhotra, 2004).

Attityd till annons: For att mojliggéra analys over skillnaderna mellan attityden till

annonserna bad vi respondenterna stalla sig till pastdaendena: "Tilltalande”, "Positiv” och
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"Bra” pa en 7-gradig Likertskala (Soderlund, 2001; Kirmani & Shiv, 1998). Darefter
skapade vi ett index innehdllande en sammanvavning av de tre pastdendena. Cronbachs

alfa for indexet var 0,912.

Klickintention: Klickintentionen maéttes genom en 7-gradig unipolar skala dar det
tillfragades hur troligt det var att man skulle klicka pa annonsen givet informationen

den inneholl dar 1 stod for “Inte alls troligt” och 7 for “Mycket troligt”.

Kopintention: Aven képintentionen mittes med en 7-gradig unipolar skala dir frigan
stalldes hur troligt det var att man skulle kdpa en av bockerna givet den information

som gavs i annonsen.

3.5.7 BAKGRUNDSVARIABEL

Attityd till Facebook: For att kunna analysera undersokningsvariablerna vidare tittade
vi pd om skillnaden i attityd till Facebook kunde paverka konsumenternas attityd till
annonsen, Klickintentionen och kopintentionen. Vi skapade ett index av pastdendena
“Tilltalande”, “Positiv” och “Bra” pa en 7-gradig skala som ett matt pa respondenternas
Facebook-attityd (S6derlund, 2001; Kirmani & Shiv, 1998). Vi delade upp svaren i de
som hade lag respektive hog attityd till Facebook. De som svarat 1-3 pa den 7 gradiga
skalan ansag vi ha 1ag attityd och de som svarat 6ver 4 ansag vi ha hog attityd. De som
svarat 4 angav en neutral uppfattning om Facebook och darmed valde vi utesluta dessa i
testet. Detta gav ett bortfall pa 39 respondenter. Cronbachs alfa for detta index var

0,919.

3.6 ANALYSVERKTYG

Analysverktyget som anvandes for att undersoka och statistiskt analysera den
insamlade datan var programmet SPSS version 22. Envagsanovor utfordes for att
jamfora medelvardena i annonsattityd, klickintention samt kopintention mellan de tre
annonstyperna; generell, personlig reklam samt reklam riktad efter vanners
rekommendationer. Tvavagsanovor anvandes for att jamfora interaktionseffekter
mellan tva variabler samt dven korrelationsanalys for att se hur tva olika faktorer
korrelerar med varandra. Alla tester provades med en signifikansniva pa 5 % dar inga

hypoteser accepterades 6ver denna niva.
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3.7 STUDIENS TILLFORLIGHET

3.7.1 RELIABILITET

For att denna studie ska kunna anses vara reliabel, det vill sdga vara en noggrann
matning, behover den kunna upprepas och fa likvardiga resultat (Malhotra, 2004;
Soderlund, 2005). For att fa ett sd representativt svar som mojligt i vart urval gillande
spridning i dlder och jamnfoérdelning av konen stéllde vi direkta kontrollfragor om
vilken dlder samt kon respondenten hade. Dessutom hade vi flera liknande pastdenden
sasom “Trovardig” och “Palitlig” for att sdkerstdlla reliabiliteten i svaren samt att
Cronbachs testen oversteg 0,7 (Malhotra, 2004) vilket visar mattet pd korrelationen och
styrkan pa indexen (Séderlund, 2005). Aven frén forstudien kunde vi konstatera att
innehadllet i annonserna skulle kunna anvandas i verkligheten for ett self-satisfaction
kop. Vi har dven anvant oss utav matt som tidigare har beprévats i studier och pavisats
vara valfungerade enligt tidigare forskning. I enlighet med denna argumentation kan vi

indikera pa att var studie innehaller hog reliabilitet.

3.7.2 VALIDITET

Validitet innebar att man mater det man avser mata och att de resultat som presenterats
inte innehdller randomiserade eller konsekventa matfel (Soderlund, 2005). De
matningar som tas fram ska sdledes vara relaterade till verkligheten. Vi har bade tittat
pa den interna och externa validiteten for att kunna redogora grundlaggande for vilken

grad av validitet var studie innehar.

3.7.3 INTERN VALIDITET

Intern validitet undersoker hur behandlingen av var studie har paverkat vara
respondenters svar, det vill sdga vilka effekter var manipulerade variabel e.g.
annonsinnehdll har haft pd de beroende variablerna. For att sdkerstilla den interna
validiteten kontrollerade vi att exogena faktorer inte skulle paverka vara respondenters
svar. Vi anser att vara resultat endast dr beroende av den manipulerade variabeln

eftersom vi valde att inte gora annonserna kreativa, da vi ansag det viktigt att inte
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paverka kanslorna hos respondenterna. Vi tog dven beslutet att anvdnda oss utav ett
existerande varumarke samt identiskt scenario och enkat for att fa var studie mer valid.
Dessutom slumpade vi vilken annons som skulle bli exponerad fér respondenterna
vilket minskade den subjektiva matningen. Vi anser dven att respondenterna inte kunde
ha upplevt tidsbrist dd de hade tva veckor pa sig att besvara enkdten. Risken var
minimal att respondenterna skulle ha kunnat pdverka varandra da enkaten skickades ut

via Facebook pa olika tidpunkter.

3.74 EXTERN VALIDITET

En studie anses ha extern validitet om resultaten kan appliceras pa andra situationer
samt om resultaten kan anses generella. Detta har vi svart att pasta att var studie har da
vi endast undersokte bocker som self-satisfaction kop och inte testade andra produkter
inom samma kopkategori som vi kunde jamféra resultaten med. Dessutom var alla
respondenter medvetna om att de ingick i en undersokning och ombads att titta pa
annonsen samt besvara fragorna. Detta skulle kunna resultera i att vi fick andra svar an
om respondenterna hade betraktat annonserna i en naturlig miljé. S6derlund (2010)
pavisar dven att experimentella undersokningar sillan har extern validitet och att ett
flertal undersokningar behover goras for att kunna sakerstélla den externa validiteten.
Med denna diskussion kan vi konstatera att fullstindig extern validitet saknas i var
studie. Ytterligare forskning och fler provningar bor goras for att sdkerstilla denna
validitet. Dock, har vi forsokt att hoja validiteten genom att valja ett sa stort urval som

moijligt med en jamnfordelning av kon och spridning i lder.

4 RESULTAT OCH ANALYS

I det hdr avsnittet kommer vi att diskutera vdra resultat frdn vdar undersdkning och

presentera ifall de stdllda hypoteserna accepteras eller forkastas.
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4.1 ANNONSATTITYD

Forskningen har varit tudelad om personlig riktat reklam leder till mer positiv eller mer
negativ annonsattityd. Dock kom vi enligt teorierna fram till hypoteserna att personlig
reklam samt vanners rekommendationer bor leda till hogre annonsattityd dn generell.
For att undersoka om detta var fallet gjorde vi en envigsanova dar vi jamférde
medelvardena i attityd mellan de tre annonserna. De attitydmatt vi anvdnde oss utav var
om de tyckte att annonsen var “Bra”, “Tilltalande” och “Positiv” vilket vi satte ihop till ett

index:

positiv. attityd + tilltalande. attityd + bra. attityd
3

annonsattityd =

Vi valde dven att kolla pa hur vara respondenter stillde sig till pastdenden som
"Intressant”, "Lockande”, "Irriterande”, "Attraktiv”, "I6gonfallande” och "Vart att titta
pd”. Dock visade vara analyser for dessa pastdenden ingen intressant data varfor vi

valde att exkludera dessa i resultatdelen. Forst tittade vi pa attityden till annonsen for

att se om det fanns ndagra signifikanta skillnader mellan grupperna.

Annonstyp N
Generell 63 3,52 1,378
Personlig 73 4,04 1,338
Vanner 77 3,2 1,433

Tabell 5 Medelvdardesjamforelse for annonsattityd

Annonstyp (1) Annonstyp (2) uDifferens (1-2) Signifikans
Generell Personlig -,517 ,097
Vanner ,100 ,914
Personlig Generell ,517 ,0,97
Vanner ,418 ,184
Vinner Generell -,100 ,914
Personlig -418 ,184

Tabell 6 Signifikanstest for annonsattityd
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Utifran tabellen kan vi utldsa att det inte ar nagon signifikant skillnad mellan

annonsattityden mellan de olika grupperna pa en signifikansniva pa 5 %.

H4a: Personlig reklam leder till positivare annonsattityd dn generell reklam

H1a: Vinners rekommendationer leder till positivare annonsattityd dn generell reklam

- Forkastas, det finns ingen signifikant skillnad pa annonsattityden mellan de olika

grupperna.

4.2 KLICKINTENTION

Huruvida personligt riktad reklam leder till hogre klickintention har inte haft ndgon
konsekvent riktning. For att undersoka om det finns ndgra skillnader pa
klickintentionen mellan de tre grupperna fick alla respondenter svara pa fragan: "Givet
informationen i annonsen, hur troligt ar det att du skulle klicka pd den?”. For att
undersoka om det dr nagra signifikanta skillnader mellan annonserna utférde vi en

envagsanova.

Utifran tabellerna nedan kan vi inte ldsa av ndgon signifikant skillnad mellan de tre
annonstyperna. Likt vad teorierna pavisar finns det inte en enhetlig uppfattning om mer
personlig reklam skiljer sig mot generell reklam eller vanners rekommendationer pa en

signifikansniva om 5 %.

Annonstyp N u SD
Generell 64 2,55 1,799
Personlig 73 3,05 1,452
Vinner 78 2,54 1,393

Tabell 7 Medelvdardesjamforelse for klickintention
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Annonstyp (1) Annonstyp (2) uDifferens (1-2) Signifikans

Generell Personlig -,508 , 160
Vanner ,008 ,999
Personlig Generell ,508 ,160
Vanner ,516 ,124
Vinner Generell -,008 ,999
Personlig -,516 ,124

Tabell 8 Signifikanstest for klickintention

H4b: Personlig reklam leder till hdgre klickintention dn generell reklam

H1b: Vinners rekommendationer leder till hogre klickintention dn generell reklam

— Forkastas, det finns inte ndgon signifikant skillnad pa klickintention mellan de olika

grupperna.

43 KOPINTENTION

Det har tidigare undersokts om okad personifiering leder till 6kad kopintention. I
artikeln "Customization of Online Advertising: The Role of Intrusiveness” kommer man
fram till att 6kad personifiering kan leda till 6kad kdpintention men dven att den kan
leda till minskad kopintention beroende pa hur mycket man kdnner att sin integritet blir
inkraktad. For att mata skillnaden mellan képintentionen for de tre annonserna lat vi
respondenterna svara pa foljande fraga: "Givet den informationen som ges i annonsen,
hur stor sannolikhet ar det att du koper en av de givna bdckerna?”. For att mata
skillnaden i képintention har vi gjort en envigsanova dar vi jamfor differenserna mellan

de tre annonstyperna.

Annonstyp \| u SD
Generell 64 2,63 1,579
Personlig 73 3,10 1,538
Vinner 78 2,51 1,365

Tabell 9 Medelvdardesjamforelse for kdpintention
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Annonstyp (1) Annonstyp (2) uDifferens (1-2) Signifikans

Generell Personlig -471 ,185
Vanner ,112 ,905
Personlig Generell ,471 ,185
Vanner ,583 ,058
Vinner Generell -112 ,905
Personlig -,583 ,058

Tabell 10 Signifikanstest for kdpintention

Utifran var ANOVA tabell kan vi utldsa att det inte finns nagra signifikanta skillnader pa
5 % mellan de tre annonstyperna. Dock visar trenden pa att personlig reklam leder till
hogre kopintention &dn generell reklam och reklam baserat pa ens vdnners

rekommendationer.

H4c: Personlig reklam leder till hbgre képintention dn generell reklam

H1c: Vinners rekommendationer leder till hgre kdpintention dn generell reklam

— Forkastas, det finns inte ndgon signifikant skillnad pa kopintention mellan de olika

grupperna.

44 TEST OM ATTITYDEN TILL FACEBOOK HAR EN
INTERAKTIONSEFFEKT TILL ANNONSATTITYDEN,
KLICKINTENTIONEN OCH KOPINTENTIONEN

Eftersom vi inte fann ndgon signifikant skillnad mellan annonserna nar vi gjorde envags-
anovor ville vi gora en djupare undersokning for att se om attityden till Facebook kunde
vara bakomliggande variabel for attityden till annonsen, Kklickintentionen och
kopintentionen. Darfor gjorde vi en tvavagsanova dar vi jamforde de som hade hog
respektive 1ag attityd till Facebook mellan de olika grupperna for att se om det fanns

nagon interaktionseffekt. Facebook-attityd mattet innefattar ett index av variablerna
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“Bra”, “Positiv” och “Tilltalande”. Trots att inte alla grupper innehéll fler an 30

respondenter antogs normalfoérdelning och parametriska tester genomfordes.

44.1 ANNONSATTITYD

Annonstyp Facebookattiyd u SD

Generell Lag 3,38 1,193 13
Hog 3,64 1,282 45

Personlig Lag 4,00 1,673 16
Hog 4,15 1,256 41

Vinner Lag 3,16 1,214 19
Hog 3,74 1,497 46

Tabell || Medelvdardesjamforelse fér annonsattityd givet Facebookattityd
‘ Kalla df ‘ F Sig. Partial Eta2

Annonstyp 2 2,999 ,052 ,033

Facebookattityd 1 2,024 ,157 ,011

Annonstyp * 2 ,345 ,708 ,004

Facebookattityd

Error 174

Tabell 12 Tvavdgsanova for den beroende varabeln annonsattityd

442 KLICKINTENTION

Annonsattityd Facebookattityd u SD N
Generell Lag 2,46 1,450 13
Hog 2,78 1,659 46
Personlig Lag 3,06 1,482 16
Hog 3,10 1,562 41
Vanner Lag 2,05 ,780 19
Hog 2,72 1,425 46

Tabell 13 Medelsvdardesjamforelse for klickintention givet Facebookattityd



Killa df F Sig. Partial Eta2

Annonstyp 2 2,791 ,064 ,031
Attityd_facebook 1 1,838 ,177 ,010
Annonstyp * attityd_facebook 2 ,568 ,568 ,006
Error 175

Tabell 14 Tvavdgsanova for den beroende variabeln klickintention

443 KOPINTENTION

‘ Annonstyp Facebookattityd u SD \
Generell Lag 2,46 1,450 13
Hog 2,78 1,659 46
Personlig Lag 3,06 1,482 16
Hog 3,10 1,562 41
Vanner Lag 2,05 ,780 19
Hog 2,72 1,425 46

Tabell 15 Medelvdardesjamforelse for kopintention givet Facebookattityd

‘ Kalla df F Sig. Partial Eta2
Annonstyp 2 2,791 ,064 ,031
Attityd_facebook 1 1,838 , 177 ,010
Annonstyp * Attityd_facebook 2 ,568 ,568 ,006
Error 175

Tabell 16 Tvavdgsanovor for den beroende variabeln képintention

Vara resultat visar dock pa att attityden till Facebook inte har en interaktionseffekt
varken for attityden till annonsen, klickintentionen eller koépintentionen. Inga

signifikanta skillnader upptacktes pa en signifikansniva pa 5 %.

H3a: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till annonsattityden
H3b: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till klickintentionen
H3c: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till kopintentionen

— Forkastas, det finns inte ndgon signifikant skillnad pa 5 % mellan grupperna vad det

galler att se om Facebook-attityden har en paverkan pd undersokningsvariablerna.



4.5 SAMBAND MELLAN UPPLEVD INTEGRITET PA FACEBOOK OCH
VARA UNDERSOKNINGSVARIABLER

I enlighet med tidigare forskning undersokte vi om det fanns ett samband mellan om
man ansag att sin integritet ar skyddad pa Facebook med annonsattityd, klickintention
och kopintention. For att mata detta samband genomférde vi en korrelationsanalys

mellan vad respondenterna hade svarat pa pastdendet: ”"Jag kdnner att min integritet ar

skyddad pa Facebook” och pa undersokningsvariablerna.

[ ]

Generell Attityd_annons Pearson Correlation -,047
Sig. (2-tailed) , 712
N 63
Personlig Attityd_annons Pearson Correlation ,430™
Sig. (2-tailed) ,000
N 72
Vinner Attityd_annons Pearson Correlation ,215
Sig. (2-tailed) ,062
N 76
Tabell | Korrelationstest mellan annonsattityd och skyddad-integritetsfragan
Amonstp Skyddadintegritet
Generell Klickintention Pearson Correlation ,2527
Sig. (2-tailed) ,045
N 64
Personlig Klickintention Pearson Correlation , 487
Sig. (2-tailed) ,000
N 72
Vianner Klickintention Pearson Correlation ,112
Sig. (2-tailed) ,333
N 77

Tabell 2 Korrelationstest mellan klickintention och skyddad-integritetsfragan
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Generell Koépintention Pearson Correlation 2717
Sig. (2-tailed) ,030
N 64
Personlig Képintention Pearson Correlation ,436™
Sig. (2-tailed) ,000
N 72
Vinner Kopintention Pearson Correlation ,234"
Sig. (2-tailed) ,040
N 77

Tabell 3 Korrelationstest mellan klickintention och skyddad-integritetsfragan

Resultaten visar ett tydligt samband mellan att annonsattityden, klickintentionen samt
kopintentionen okar for personlig reklam nar man kadnner att sin integritet ar skyddad
pa Facebook. Det finns dven signifikanta resultat gallande klickintention for den
generella annonsen och for kopintention for bade den generella annonsen samt
annonsen baserat pa dina vdnner. Detta resultat kan bero pa att man kdnner sig mer
benagen att klicka pa en annons och kdpa den givna produkten om man kdnner sig trygg

pa den sociala plattformen.

HZa: Annonsattityden givet den personliga annonsen o6kar om man kdnner att sin
integritet dr skyddad pd Facebook
HZ2b: Klickintentionen givet den personliga annonsen Okar om man kdnner att sin
integritet dr skyddad pd Facebook
HZc: Kopintentionen givet den personliga annonsen ékar om man kdnner att sin integritet

dr skyddad pd Facebook

— Accepteras. Annonsattityden, klickintentionen och koépintentionen 6kar givet den

personliga annonsen om man kdnner att sin integritet ar skyddad pa Facebook.
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4.6 SAMMANFATTNING AV HYPOTESER

Hypoteser Utfall

H1la: Vanners rekommendationer leder till positivare annonsattityd dn
generell reklam FORKASTAS
H1b: Vanners rekommendationer leder till hogre klickintention dn generell
reklam FORKASTAS
H1lc: Vanners rekommendationer leder till hogre kdpintention dn generell
reklam FORKASTAS
H2a: Det finns ett samband mellan attityd till den personliga annonsen och
om man kénner att sin integritet ar skyddad pa Facebook
H2b: Det finns ett samband mellan klickintentionen till den personliga
annonsen och om man kanner att sin integritet ar skyddad pa Facebook
H2c: Det finns ett samband mellan kopintentionen till den personliga
annonsen och om man kinner att sin integritet ar skyddad pa Facebook
H3a: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till annonsattityden

FORKASTAS
H3b: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till klickintentionen

FORKASTAS
H3c: Attityden till Facebook har en interaktionseffekt till kopintentionen

FORKASTAS
H4a: Personlig reklam leder till positivare annonsattityd dn generell reklam

FORKASTAS
H4b: Personlig reklam leder till hogre klickintention &n generell reklam

FORKASTAS
H4c: Personlig reklam leder till hogre kopintention dn generell
reklam FORKASTAS

36




5 DISKUSSION OCH SLUTSATSER

[ diskussionen kommer vi att analysera och tolka vara resultat samt dra slutsatser kring

vart syfte och var fragestallning.

Syftet med denna studie har varit att forbattra kunskapen och forstdelsen gillande
personligt riktad reklam samt ta reda pa om personligt riktad reklam leder till mer
positiva dn negativa effekter pad Facebook eller om man som marknadsforare bor tanka
om. Studien visar att personlig reklam varken kan ses som battre eller simre an generell
reklam eller reklam baserat pa vanners rekommendationer nar det giller annonsattityd,
klickintention och kopintention. Vara resultat visar dven att det inte finns nagra
interaktionseffekter mellan attityden till Facebook och de bakomliggande variablerna.
Det vi dock kunde utldsa var att det fanns ett tydligt samband mellan personlig reklam

och den upplevda integriteten pa Facebook.

5.1 DISKUSSION KRING SLUTSATSER OCH TEORIER

5.1.1  Hur en kluttrig miljo paverkar personligt riktad reklam

Marknadsforare runt om i varlden har spenderat stora summor pengar for att leverera
personligt riktad reklam (Gurau et al., 2003) med tron om att den kommer att vara
mycket mer effektiv eftersom den riktas personligt. Var studie visar dock att det inte
finns nagra signifikanta skillnader mellan personlig reklam, reklam baserat pa vanners
rekommendationer och generell reklam pa den sociala plattformen Facebook. Vi tror att
en bidragande faktor till dessa resultat ligger i information overload teorin och den stora
reklamexponeringen vi dagligen utsatts for. I dagens samhalle ar det svart for foretag att
nad ut med sina budskap genom den stora mangden information. Det uppskattas att en
person bemots av mellan 254 och 5 000 meddelanden per dag (Creamer & Klaassen,
2007). Aven om personer ligger p4d den nedre delen av detta spann férvintas
konsumenterna endast visa valdigt lite uppmaéarksamhet till annonserna (Dahlén &
Edenius, 2007; Pham & Johar, 1997). Mangden reklam vi exponeras for kan ses som
valdigt rorig - ett begrepp som kallas for klutter. Klutter beskrivs i

marknadsféringssammanhang som en dverdriven mangd reklam (Danaher et al., 2008;
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Rumbo, 2002). Forskningen siger att personer pa nitet undviker annonser genom att
skrolla forbi dem. Detta fenomen kallas for “banner blindness” och beskriver hur
konsumenter aktivt undviker att ge uppmarksamhet till ndgot som ser ut som en annons
(Cho & Cheon, 2004). Studier visar aven pa att ju fler annonser vi exponeras for desto
mindre uppmarksamhet far en annons i genomsnitt (Ha, 1996). Vi tror att en viktig
bidragande faktor till resultatet pa var studie beror pa just detta faktum. Konsumenter
exponeras idag for sa manga annonser att personligt riktad reklam inte marks av i
samma utstrackning som det tidigare har gjort. Medelvardena ar generellt ratt laga for
alla grupper nar det giller attityden till annonsen, klickintentionen och kdépintentionen
vilket kan tolkas som att annonsering pa Facebook inte far sa stor effekt som onskat da

kluttret gor det svart.

Detta gar i linje med vad som hander pa Facebook just nu. I mars detta ar (2015) gick
Facebook ut med att de dndrar sina annonseringsregler. Facebooks uppdatering innebar
att man kommer att fi se mer av sina vanners uppdatering och fiarre av
foretagsannonser (Stakston, 2015). Facebook har dven under de tva senaste aren
arbetat med att ta bort annonser pa flera ytor, diar anvidndarna riktar mindre

uppmadrksamhet (Lowenberg, 2015).

Var slutsats ar att en av anledningarna till att personligt riktad reklam inte gav nagra
skillnader i annonsattityd, klickintention och képintention pa Facebook beror pa att vi
medvetet eller omedvetet sorterar bort o6nskad reklam. Detta gor att konsumenterna
inte lagger marke till den givna informationen i annonsen och dirmed inte tar aktivt
stallning till den personligt riktade reklamen. Att Stakston (2015) ocksa menade pa att
anvandare “slipper mer utav foretagssidorna” efter dndringen tyder pa att anvandarna
generellt verkar ha en negativ installning till annonsering pa Facebook och vill se mer av
ens vanner istallet vilket Facebook forsoker anpassa sig till. Detta forklarar att Facebook

inte dr den optimala annonseringsplatsen for marknadsforare.

5.1.2 Har personlig riktad reklam blivit den nya normen?

Innan valet forra aret (2014) kom det ut att Sverigedemokraternas partiledare Jimmie

Akesson hade satsat 6ver en halv miljon kronor pa en spelhemsida tva dagar innan valet,
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vilket ar mer an vad han har tjanat efter skatt som partiledare och riksdagsledamot.
Dessa uppgifter bekriftades av Ekot och informationen om Akessons spelande hade
givits till allmanheten av Malta-baserade natkasinon (Alestig, 2014). Efter denna nyhet
fick Akesson ge sina kommentarer angdende nyheten men ingen debatt kring
integritetskrankning och fragor om det ar ratt av foretag att ge ut privata uppgifter
uppdagades. Denna typ av uteblivna skandaler kan forklaras med att det blir allt
vanligare att reklam ar personlig samt det faktum att foretag vet mer om

konsumenterna idag.

Personligt riktad reklam foérvantas bli den nya normen enligt Pomerantz (2014).
Slutsatsen som kan dras ar att konsumenter borjar bli mer vana vid ett 6ppnare
samhalle dar delning av manniskors privata- och vanners uppgifter inte innebar en lika
stark reaktion som det tidigare har gjort. Som vara resultat visar verkar konsumenter
inte langre bry sig om mangden personifierad reklam som forekommer pa Facebook pa
grund av att det blir allt mer forekommande. Mangden daremot, det sa kallade Kkluttret,
ar det som manniskor uppfattar som irriterande och patrangande (Dunér & Jonsson,

2007; Ha, 1996), vilket vi tror tar bort effektiviteten med personligt riktad reklam.

5.1.3 Sambandet mellan uppfattad integritet och personligt riktad reklam

Vara resultat visar att om man uppfattar att ens integritet ar skyddad pa Facebook har
man en mer positiv attityd till den personligt riktade reklamen, hogre klickintention
samt hogre kopintention. Detta samband gar i linje med vad tidigare forskning har visat.
Som diskuteras av Sheehan & Hoy (1999) anses personligt riktad reklam som mindre
effektiv nar respondenterna kdnde ett intrang av deras integritet. Detta betyder att
personligt riktad reklam endast har en mer positiv effekt i fallen dd konsumenterna

kanner sig trygga och skyddade fran stold av den personliga informationen.
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5.2 AVSLUTNINGSVIS

Avslutningsvis, kan vi med vara teorier, undersokning och resultat konstatera att vi har
fatt fram ett svar pa var fragestallning: Leder personligt riktad reklam till mer positiva

an negativa effekter pa Facebook? Eller bor man idag som marknadsforare tanka om?

Nej, vi vet inte om personligt riktad reklam leder till mer positiva dn negativa effekter.
Vad vi daremot vet ar att marknadsforare idag bor tanka om. For det forsta, kan en
konsument inte ldgga samma uppmarksamhet idag pa grund av allt klutter. For det
andra, verkar konsumenter inte ha en positiv installning till annonsering pa Facebook i
och med de nya reglerna som precis har inforts. For det tredje, sticker inte personligt
riktad reklam ut langre da man ser det som nya normen. En sak vi med sdkerhet kan
sdga ar att om konsumenter kdnner att sin integritet ar skyddad pa Facebook kommer

detta leda till mer positiva effekter av den personliga reklamen.

5.3 IMPLIKATIONER

Studiens resultat pavisar att det varken gar att siga om det ar mer eller mindre positivt
med personligt riktad reklam och spridningen ar stor mellan vad konsumenter tycker
om den personligt riktade reklamen. Det finns fortfarande positiva och negativa
aspekter av personligt riktad reklam. Det vi bidrar med till marknadsforare ar
forstaelsen och de tva sidorna av myntet. Eftersom vi kan konstatera att personligt
riktad reklam har blivit allt mer férekommande och konsumenter inte tycker att det ar
lika patrangande som man tidigare har tyckt kan marknadsforare ha detta i dtanke nar
de valjer vilken typ av reklam de ska anvdnda sig av pa Facebook. De negativa effekterna
med personligt riktad reklam som presenterades i uppsatsens inledande del har darmed
neutraliserats vilket gor att marknadsforare inte behodver vara lika forsiktiga som

tidigare da personligt riktad reklam var mer skrammande for allmanheten.

En annan aspekt handlar om det faktum att miljon pa Facebook har blivit allt mer
kluttrad. Detta gor att Facebook inte ar den basta plattformen fér marknadsforing vilket
aven ligger till grund for vara resultat da vi ser att bade annonsattityden, kopintentionen

och klickintentionen ar ldga for samtliga annonser. Detta styrks ocksa av att Facebook
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precis minskat sin annonsering for att anpassa sig efter anvdndarnas Onskemal

(Stakston, 2015).

54 FRAMTIDA FORSKNING

Forskning rorande hur personligt riktad reklam respektive generell reklam paverkar
konsumenter finns det mangdvis av men i varierande former. Teorier sdsom word of
mouth och psychological ownership tar upp de splittrade asikter som konsumenter
upplever nar foretag samlar in personlig information och darefter riktar reklamen.
Syftet med var uppsats ar att fa en bredare forstaelse kring detta amne och undersoka
om man bor tdnka om angdende personligt riktad reklam gallande self-satisfaction kop
pa Facebook. Vara hypoteser formulerades efter tidigare forskning och teorier dar ett
flertal av vara hypoteser forkastades. Detta fick oss att grava djupare i amnet med lyckat
resultat. Vi fann att information overload teorin tillsammans med klutter-argumentet
kunde forklara vara resultat. Da den personliga insamlingen borjar bli den nya normen
samtidigt som kluttret minskar annonsers uppmarksamhet kan vi pastd att man som

marknadsforare bor tdnka om angdende personligt riktad reklam pa Facebook.

Dock begransar sig var studie till att vara applicerbar pa bokkdép via internet som
representant for self-satisfaction kop. Denna studie kan darmed ses vara inledningen till
den framtida forskningen inom personligt riktade reklamteorier vad det giller denna
kopkategori pad internet. Framtida studier bor diarmed vara av liknande karaktir men
testas pa andra produkter dn bocker som betraktas inom denna képkategori. Syftet med
framtida forskning ar att fd ett mer generellt resultat som ska kunna appliceras i
allméanhet pa self-satisfaction kop. Dessutom vore det intressant att testa kopkategorin

pa andra sociala plattformer dn Facebook for att soka fler intressanta samband.

5.5 BEGRANSNINGAR OCH KRITIK

Vi har en del begrasningar och kritik i var forskning. Forst och framst var vart urval i
huvudstudien pa 219 respondenter relativt litet om man ser till hela populationen vilket

gor det svart att sdga att denna studie kan representera hela den svenska befolkningen.
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Ytterligare kritik till genomférandet av studien ar att vi valde att inte ha en sparr som
gjorde att man behdovde fylla i alla fragor for att kunna skicka in sina svar. Detta ledde till
bortfall av fragesvar och forsvarade vara analyser i vissa fall. Vi ville ddremot inte tvinga
vara respondenter till att svara pa nagot de inte ville svara pa eftersom det kan resultera

i simre och mindre arliga svar.

Vidare antog vi normalférdelning i grupper som inte innefattade 6ver 30 respondenter
for att gora det genomfdrbart att anvanda oss utav parametriska tester. Detta kan

medfora potentiellt missvisande resultat.

Studien ar bara testad pa bokkdp som ett exempel under self-satisfaction kategorin
vilket kan ses som otillrackligt for att ge allmdnna svar kring denna kopkategori. Det
hade varit bra om vi skulle ha testat fler produkter och dven fler prisklasser for att

kunna 6ka den externa validiteten i var uppsats.

Dessutom kan man spekulera éver om vi hade fatt annorlunda resultat om fragorna
stilldes pa ett annat satt i enkdten. Malhotra (2004) rekommenderar till exempel att nar
man ska ta stdllning till huruvida man tycker innehdllet i annonsen ar “Positivt” eller

inte kan man anvinda sig av bipolara semantiska skalor, vilket vi inte gjorde.
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7/ BILAGOR

7.1 ENKAT FORSTUDIE

Hur ofta koper du en pocketbok?

Aldrig

Mindre dn en géng i mdnaden
En gang i m&naden

Flera ganger i ménaden

Minst en gang i veckan

Nar koper du en pocketbok? (du kan vilja flera alternativ)

Nar du ska ut och resa

| present

For sysselséttning

Nar du vill l&ra dig natt nytt
Na&r du har hort om en ny bok
Nar du har Iast ut en bok

Jag koper aldrig pocketbocker

Var kdper du oftast en pocketbok?

P4 internet

| en mataffarer

P4 en flygplats

P4 en PocketShop

| en traditionell bokhandel

Jag koper aldrig pocketbocker
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Vilka &r de viktigaste kriterierna for dig nar du ska képa en pocketbok?

Valkand forfattare
Rekommendation av andra
Priset p& boken

Vilka utmarkelser boken har fatt
Vilken genre den tillndr

Annat

Hur mycket information letar du efter innan du koper en pocketbok pa en skala 1-10?

1 10

) 2 3 4 5 6 7 8 9 (éttemycket)

Hur mycket tid ldgger du pa att utvardera boken pa en skala 1-10?
1 10
(ingen) 2 3 4 5 6 7 8 9 (féttemycket)

Jagdr...

Kvinna

Man

Hur gammal &r du?

Du ska resa till Mallorca p& semester och koper en pocketbok pa flygplatsen. Efter 50
sidor inser du att du inte &r ndjd med din nyinkopta pocketbok. Vad gor du?

Jag laser vidare

Jag koper en ny, det &r inte hela varlden

Jag slutar |#sa men jag lagger ingen energi pa det
Jag blir irriterad och slutar |asa

Jag &ngrar mig valdigt mycket att jag inte letade mer information innan jag kdpte boken
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Hur mycket tid ldgger du pa att utvardera boken pa en skala 1-10?

1 10
(ingen) 2 3 4 5 6 7 8 9 (jtiemycket)
Jagdr...
Kvinna
Man

Hur gammal &r du?
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7.2 ANNONS | — GENERELLA

SPRING KNOCKOUTS 30%

m e

SAPIENS

B
5 ik

Saabssistastrid:  Kvinnanpdtiget  Saplens:enkort  Revolution Dekisrars mbema? it

denosannolika  Paula Hawkins historik over Russell Brand Varieamtae i

Jens B, Nordstrdm Yuval Noah Haran e, -

7.3 ANNONS 2 — PERSONLIGA

SPRING KNOCKOUTS 30%
Nelly.com

Baserat pa dina tidigare k6p rekommenderas m

RAVILIUTION
SAPIENS

e
Saabssistastrid:  Kvinnanpdtiget Saplens:enkort  Revolution Dekiarera moms? Hjlp!
den osannolixa Paula Hawkins historik dver Russell Brand verksamy

Jens B. Nordstrom Yuval Noah Hararl

7.4 ANNONS 3 — VANNER

SPRING KNOCKOUTS 30%

Populara bocker i ditt natverk m ol com

& | Kl

RAVILIUTION

"

SAPIENS

Saabs sista strid : Kvinnan p tiget Saplens : en kort Revolution
den osannolika Paula Hawkins historik dver Russell Brand
jens B. Nordstrom Yuval Noah Harari
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7.5 ENKAT HUVUDSTUDIE

Hej! Vi ar tva tjejer fran Handelshdgskolan som skriver en uppsats inom
Marketing. Nu behdver vi darmed din hjélp att fylla i denna enkéat som tar 2-3
minuter att gora.

Tack péa forhand!

Forestall dig att du ser foljande Adlibris-annons pa Facebook. Ta den tid du behdver for
att titta pa annonsen och svara sedan pa nedanstdende fragor.

L - —
SPRING KNOCXOUTS 30%

EDX =

)

Jag tycker att annonsen ar:
1: Haller
inte alls 7. Haller
med 2 3 4 5 6 heit med
Intressant O O O O O O O
Trovardig O O O O O O O
Lockande @) O @) @) @) @) @)
Irriterande O O O O O O O
Attraktiv O O O O O O O
lgonfallande O O @) @) @) @) @)
Vart att titta pa O O O @) O O O
Tilltalande O O O O O O O
Positiv O O O O O O O
Bra O O O O O O O

59



Mitt Gvergripande intryck av Adlibris givet annonsen ar:

1: Haller
inte alls 7: Haller
med 2 3 - 5 6 heit med
Trovardig O O O O O O O
Palitlig @) O @) @) O O O
Etisk @) @) @) @) O O @)
Tilltalande O O O O O O O
Positiv @) @) @) @) O O O
Bra O O O O O O O

Givet den information som ges i annonsen, hur stor sannolikhet dr det att du klickar pa
annonsen?

1:Inte 7
alls 2 3 4 5 6 Mycket
troligt troligt

Om du tidigare har bestamt dig for att kopa en bok, hur stor ar sannolikheten att du skulle

klicka pa annonsen?

1:Inte 7
alls 2 3 4 5 6 Mycket
troligt troligt

Givet den information som ges i annonsen, hur stor sannolikhet dr det att du kdper en av
de givna bockerna?

1: Inte 7
alls 2 3 4 5 6 Mycket
troligt troligt

Om du tidigare har bestamt dig for att kopa en bok, hur stor ar sannolikheten att du skulle
kopa nagon utav dessa givna bocker efter att ha sett annonsen?

1: Inte 7e
alls 2 3 4 5 6 Mycket
troligt troligt
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Baserat pa annonsen du sag ovan, hur val stammer foljande pastaenden in pa dig:

Jag kanner att min integritet ar skyddad pa Facebook

1: Haller
inte alls

med 2 3 4 5

Jag tycker att Facebook har lampliga sdkerhetsfunktioner

1: Haller
inte alls

med 2 3 4 5

Vad &r ditt overgripande intryck av Facebook?

1: Haller
inte alls
med 2 3 4
Trovardig O O O O
palitlig O O O O
Etisk O O O O
Objektiv O O O O
Tilltalande O O O O
Positiv O O O O
Bra O O O O
Jagar
Kvinna
Min alder ar:
Jag dr student
Ja

O O0OO0OO0OO0OO0O0 =«

Man

O O0OO0OO0OO0O0OO0-e

Hélier
helt

Hélief
helt

7: Haller
helt med

O O0OO0O0OO0O0
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