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Personifiering, overvager fordelarna
nackdelarna?

En kvantitativ studie om effekterna av personifierade banners

Abstrakt

Internet &r inte bara ett medium som anvénds allt mer utan ocksa en marknadsforingskanal
med otrolig teknisk potential. Dar kan marknadsforare idag ge rétt budskap till ritt person vid
ritt tidpunkt. Personifierade annonser kriver dock att personlig data lagras och anvénds pa ett
satt som konsumenter kan uppleva som integritetskrankande och pafluget. Det finns alltsa en
avvagning mellan fordelarna med personifierad reklam och konsumentens integritet och
dérfor har forskning inom féltet kommit att kretsa kring faktorer som kan reducera
integritetskrdnkande paflugenhet. Det har visat sig att tillit till mediet eller foretaget som visar
annonsen ir en sddan faktor. Syftet med detta arbete dr déarfor att koppla samman tilliten till
olika aktdrer inom samma mediekanal med olika grader av personifiering samt att undersoka
hur annonsers effektivitet paverkas av upplevd paflugenhet for att forsoka lagga grund for nya
marknadsforingsstrategier.

I uppsatsen utfors tva separata experiment i form av en kvantitativ enkétstudie och en
kampanj i Google AdWords dir annonsernas grad av personifiering varieras. Experimenten
genomfors i samarbete med foretaget Flygresor.se med foretagets varumérke och produkt i
experimentens annonser. Studierna visar att tillit till en given hemsida har en reducerande
effekt pa upplevd paflugenhet som orsakas av personifierade annonser pa hemsidan samt att
paflugenhet korrelerar negativt med kopintention. Vidare indikerar experimenten att annonser
med en lagre grad av personifiering genererar en hogre klickfrekvens (CTR) pa hemsidor med
lag tillit.
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Definitioner

Cookies: Cookies ar datafiler som adderas nér personer vidtar atgirder pa hemsidor. Syftet ér
bland annat att halla reda pé personens preferenser sé att denne exempelvis inte behover ange
sprakinstdllningar varje ging eller identitet for att spara l6senord. I denna uppsats syftar
cookies till att hjdlpa marknadsforare att utforma personifierad reklam som baseras pé tidigare

sOkningar och kop.

Klickfrekvensen (CTR): Ett métt som representerar kvoten mellan antalet klick som en
annons far och antalet gdnger som den visas. Méttet kan vara till hjélp for att mita hur

effektiv annonsen dr och anges i procent.

Klick
CTR =

Visningar

Konverteringar: Méttet representerar antalet ganger ett foretags annons leder till att
personen som ser annonsen vidtar en for foretaget vardefull handling. Ett exempel pa sadan

handling ar kop.

Konverteringsfrekvens: Méttet representerar kvoten mellan antalet konverteringar och
visningar av en annons angivet i procent. I och med att en annons kan f3 flera konverteringar

per visning kan detta matt dverstiga 100 %.

Antalet konverteringar

K teri k =
onverteringsfrekvens Antalet interaktioner
Mediekanal: En mediekanal definieras som ett samlingsnamn for ett visst sétt att distribuera

reklam. Exempel dr TV, radio, internet och press.

Programmatiska kop: Ar en automatiserad kdpprocess dér koparen automatiskt kan ligga
bud for att fa visa en annons for en person med ett visst beteende. Det fungerar pd samma sitt

som aktie och fond handel.

Ordlista
Engelska Svenska Engelska Svenska
Intrusivness ~ Paflugenhet Utility Nytta
Web vendor  Forsiljare online Value Virde
Retailor Detaljhandlare Credibility = Trovéardighet
Trust Tillit



1. Introduktion

Tiden som ménniskor spenderar pé internet har sedan millennieskiftet varit féremal for en
stadig 0kning. Under de senaste tio aren har den genomsnittliga, arliga 6kningen varit ndstan
en timme per vecka och person. Under ar 2016 spenderade svenskarna i genomsnitt 23,6
timmar per vecka online, vilket motsvarar dver en femtedel av en ménniskas liv. Den
aldersgrupp som spenderar mest tid pa internet 4r unga vuxna, dir de mellan 16-25 ar i
genomsnitt spenderar 38,1 timmar per vecka online och de mellan 26-35 ar spenderar 31,5
timmar per vecka online (Internetstiftelsen i Sverige). Dessa grupper innefattar inte bara unga
vuxna som enligt en amerikansk studie ofta, nér de fatt sitt forsta jobb men innan de etablerat
familj, har stark kopkraft (Waters, Jennifer 2006) utan dessa grupper ar ocksé framtidens

Sverige. Den positiva trenden kan alltsa vintas 6ka dven kommande ér.

Genomsnittlig tid per vecka som
internetanvandare agnar sig at internet hemma
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Figur 1: Grafen visar genomsnittlig tid per vecka som personer i Sverige spenderar pa internet (Internetstiftelsen
i Sverige, 2016).

Denna positiva trend finns dven globalt, frimst speglad 1 den stora 6kningen av antalet
personer som anvénder internet. I absoluta tal har denna siffra under perioden 2005-2016 gétt
fran drygt 1 miljard till ndstan 3,5 miljarder anvindare (Trading Economics 2015). Dérfor har
digital marknadsforing stor potential. Genom tekniken har marknadsforare utvecklat strategier
som bygger pa personifiering déir ritt budskap kan visas for ritt person vid ritt tidpunkt.
Foretag kan vinna stora konkurrensfordelar av att forstd detta rétt och vidare forskning inom

faltet blir dirmed intressant.



1.1 Bakgrund
For att ge en forstdelse for hur personifiering anvinds inom digital marknadsforing samt
dmnets betydelse presenteras omradet utifran sdvil praktiken som akademin. Detta leder

vidare till ett problemomride och de specifika fragestillningarna.

1.1.1 Digital marknadsforing och programmatiska kop

Sedan ar 2011 har den totala summan som spenderats pa digital marknadsforing 1 Sverige
oOkat stadigt fran $0,83 miljarder till $1,25 miljarder &r 2016 (eMarketer 2017). Den digitala
marknadsforingen innefattar all typ av marknadsforing som gors online pa datorer, surfplattor
och mobiltelefoner. Det ror sig alltsd om stora summor pengar som kan gora stor skillnad for

foretagen om de investeras pa rétt sétt.

Med en andel pa 22 % av den totala digitala annonseringen och en storlek pa omkring $43,5
miljarder ar 2016 dr bannerannonsering den nést storsta marknaden inom digital
marknadsforing. I Europa uppgick storleken till $8 miljarder ar 2016. Banners kan utformas i
olika storlekar och former. De kan vara allt frdn sma och textbaserade till stora, komplexa och
animerade. Konsumenter nas av banners via hemsidor fran datorn, mobilen eller appar.
Marknadsforare kan antingen vilja att kdpa annonser fran premium forldggare eller ha en helt
automatiserad kopprocess. Den automatiserade kdpprocessen gor att foretag kan utnyttja
konsumentens beteende pé internet och skapa personifierad reklam. Detta kallas ofta for
programmatiska kop' (Buss 2016). Runt 38 % av tillfrigade marknadsforare séger att den
storsta anledningen till varfor de implementerar personifieringsstrategier ér for att na fler
kunder. Andra anledningar &r att 6ka omsittning och forsiljning, 6ka aterkopsfrekvensen och
oka forstéelse for vilka kunder man har (VentureBeat 2015). Programmatiska kop ses numera
som ndgot integrerat i foretagens strategier samtidigt som det fortsitter att 6ka och bli allt mer
avancerat (Buss 2016). En undersokning som gjordes i november 2016 visade att ungefar

28 % av de tillfragade marknadsforarna precis hade borjat anvinda personifieringsstrategier,
medan 56 % hade det under utveckling (Monetate 2016). Det finns ddrmed beldgg for att
personifiering anviands flitigt bland foretag och trenden tyder pa vidare tillvixt. Det ar darfor

intressant for praktiker att det forskas mer inom detta omrade.

"Def. 5.5



1.1.2 Cookies

Foretag kan med hjilp av cookies” generera data som kan ligga till grund for segmentering
och personifiering. Baserat pa webbldsarens historik kan cookies lata foretag folja
konsumenter under hela processen fran informationssokning till kop. Lojalitetsprogram och
inloggningsfunktioner till dina profiler online gor att foretag kan matcha konsumentens
beteende mellan datorn och mobilen. Dessutom gor check-in knappen via exempelvis

Facebook att marknadsforare kan ge konsumenter erbjudanden i realtid (sas 2015).

1.1.3 Begreppet personifiering

Att skraddarsy erbjudanden efter individuella kunders 6nskemal &r inte en ny strategi utan har
funnits under lng tid i exempelvis B2B-marknadsforing. Teknikens utveckling har dock
utvidgat tillimpbarheten hos personifierad marknadsforing till att omfatta &ven B2C-
marknadsforingen och kommunikation i stor skala. Under de senaste decennierna har det
funnits en vag fran savil tidskrifter som akademisk litteratur inom marknadsforing att gé fran
mer traditionella, ineffektiva marknadsforingsmetoder till att erbjuda varje individuell
konsument exakt vad denne vill ha och behdver (Simonson 2005). Personifiering idag handlar
om att forutsdga kundpreferenser utifran den information som man har om konsumenten och
dennes tidigare beteenden. Begreppet personifiering har associerats med manga fordelar for
marknadsforarna men har ocksa utsatts for kritik nér problemen med konsumentens integritet

har diskuterats.

Manga studier hdvdar att personifierad reklam &r béttre &n icke personifierad reklam (Chung,
Wedel & Rust 2016, Alreck, Settle 2007, Tam, Ho 2006, Tam, Ho 2005). Enligt Tam och Ho
(2006) bestar personifiering p4 webben av tva dimensioner, sjdlvreferens och relevans.
Sjalvreferens dr ett vanligt verktyg inom webbpersonifiering. Banners med budskap som
stimmer 6verens med dina mal &r ett exempel. Genom en analys av de klick som du tidigare
har gjort pd din webblésare kan budskapen péd banners genom sjilvreferens personifieras. Det
har visat sig att budskap relaterat till jaget processas pa ett annorlunda sétt &n budskap som ar
objektiva. Exempelvis har man storre bendgenhet att upptiacka webbinnehall som innehaller
sjdlvreferenser dn andra och man har lattare att anta offerter med sjdlvreferenser. Slutligen

soker dessa kunder mindre information och har en kortare beslutsprocess (Tam, Ho 2006).

> Def's.5



Den andra dimensionen i webbpersonifiering ir relevansen av webbinnehallet. Aven hér har
det visat sig att ndr kunder exponeras for relevanta budskap pa webben, soker de mindre
information och spenderar mindre tid for att ta beslutet dn for andra budskap. Dessutom kan

dessa konsumenter aterge innehéllet mer precist (Tam, Ho 2006).

1.1.4 Konsumentens upplevelser av personifierad reklam

Det finns en uppfattning om att personifierad reklam fungerar battre dn reklam som helt
saknar personifiering. En undersékning av Capgemini Consulting (2015) visade att 80 % av
de tillfrdgade konsumenterna var positiva till personifiering. Daremot tycker ménga
konsumenter att det dr obehagligt att foretag anvinder deras data i reklamsyfte. I en enkit
fran Statista tyckte sa mycket som 42 % av de tillfrigade svenska internetanvdndarna att det
var ganska obehagligt (European Commisson 2015a). Enligt en undersokning av Capgemini
Consulting (2015) visades att 93 % av konsumenterna var negativt instéllda till insamling av

personlig data.

Vidare svarade 71 % av de tillfragade foretagen i Capgemini Consultings undersokning att de
upplevt positiv respons pa sina personifierade marknadsforingskampanjer. Ddremot menar
53 % av dessa 71 % att konsumenterna dndé upplever datainsamlingen som
integritetskrdnkande (Capgemini Consulting 2015). I enlighet med detta visade
datamanagementforetaget SAS pa dilemmat mellan integritet och personifiering. 73 % av
respondenterna kénde att foretag som anvénde personuppgifter utan tillatelse av
konsumenterna krankte deras integritet. 52 % kénde mycket starkt tor detta (sas 2015).
Statista visade 1 en enkadt att 40 % av de tillfragade svenskarna inte litar pa onlineféretag som
exempelvis sokmotorer, sociala nitverk och e-mailtjadnster (European Commisson 2015b).
Det bildas ddrmed en avvigning mellan personifierad reklam och konsumentens integritet.
Det blir darfor viktigt att forsta sdvil vilken information konsumenter &r villiga att dela som
hur de vill att foretag ska forvalta denna information. Tillit dr en betydande faktor for att
konsumenten ska vilja dela personlig information. Andra bidragande faktorer ar
konsumentens upplevda vérde, besoksfrekvensen pd hemsidan samt intresset av erbjudandet i

annonsen (sas 2015).

Slutsatsen blir att personifiering kan upplevas som nigot positivt av konsumenter om

foretagen anvinder den personliga informationen med hénsyn till konsumenternas integritet.



Om informationen ddremot behandlas utan sddan forsiktighet kan konsumentens integritet bli

krénkt och det kan fa enorma negativa konsekvenser.

1.1.5 Exempel pa personifieringsmetoder

Eftersom personifieringsstrategier kan utgora en konkurrensfordel har forskning inom féltet
presenterat en rad metoder for att implementera personifiering. Det har exempelvis visat sig
att sorteringslistor sdsom popularitets listor och personifierade listor far savél mer
uppmirksamhet som mer bearbetning 4n sidor utan saddana listor (Tam, Ho 2005). Dessutom
har teknik och forskning hittat 4n mer effektiva metoder. Ett exempel &r automatiserade
personifierade system som utifran tidningsartiklar kan ge konsumenter mer relevanta
rekommendationer @n popularitetslistor och sidor som konsumenten fér anpassa sjélv. Detta
system genererar artiklar som med storre sannolikhet blir l4sta. Automatiserade system blir
battre over tid for att de lagrar data kontinuerligt. Studien foreslér ocksa att anvindandet av
information frén konsumentens profil pa sociala medier kan forbéttra foreslagna erbjudanden

pa grund av faktorer som sociala influenser och igenkénning (Chung, Wedel & Rust 2016).

Andra studier fokuserar pa avvidgningen mellan nyttan for konsumenten och konsumentens
integritet (Tucker 2012, Alreck, Settle 2007, Chellappa, Sin 2005). Sarskilt 14ggs fokus pa att
hitta strategier for att fordelarna ska dvervédga nackdelarna. Bland annat finns forskning som
handlar om att foretag behover visa mer relevant reklam (De Keyzer, Dens & De Pelsmacker
2015, Kelly, Kerr & Drennan 2010, Tam, Ho 2006) och att de maste forstd vilket virde som
de vill ge till konsumenten. Att reklamen &r underhallande, betydelsefull eller intressant dr
faktorer som Okar vardet for mottagaren (White et al. 2008, Edwards, Li & Lee 2002). Vidare
finns det studier som visar pa att tillit till foretag ar en viktig faktor for personifierad reklam
som kan avgora om det blir en transaktion eller inte (Chellappa, Sin 2005). Idag finns
forskning som kopplar samman personifiering med bade tillit till forsdljare online och tillit till
olika mediekanaler’ (Kelly, Kerr & Drennan 2010, Moore, Rodgers 2005). Diremot tycks det
finnas lite forskning vars fokus har lagts pa hur tillit till aktdrer inom en specifik mediekanal
paverkar konsumentens uppfattning av personifierad reklam som distribueras av de olika

aktOrerna.

3 Def. 5.5
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1.2 Problemomréde

Naér det géller personifierad reklam stills marknadsforare alltsa infér utmaningen att balansera
personifierad information till konsumenter med konsumenternas motvilja till hur foretag
anvinder deras personliga data. Annonser kan alltsa kdnnas integritetskrankande om personlig
data anvénds pa fel sétt (Tucker 2012, Alreck, Settle 2007, Chellappa, Sin 2005). Att rikta in
sig pa ett eller nigra specifika segment anses mer lonsamt for foretag dn att rikta sitt
erbjudande till alla kunder (Tucker 2012). Personifierad reklam skapar denna 16nsamhet for
foretag genom att skapa nytta for konsumenten. Nyttan kommer av att konsumenter erbjuds
produkter och tjadnster som de sannolikt dr intresserade av och som de annars inte skulle ha
hittat. Personifierad reklam underléttar dven for foretag eftersom det blir mer ekonomiskt att
bygga kundlojalitet genom att rikta sig till befintliga kunder jamfort med nya kunder (Alreck,
Settle 2007).

Baksidan av personifierad reklam &r att det inkréktar p& konsumenters integritet. Manga
méinniskor vet idag om att foretag har cookies for att samla in och bearbeta information om
deras surf- och kop beteende men samtidigt kan insamlingen av data skapa irritation.
Irritationen bestér av tva dimensioner varav den ena &r réttvisa. Réttvisa handlar om att
konsumenter inte tycker om prisdiskriminering (Alreck, Settle 2007). Exempelvis kan man fa
ett lagre pris pa samma elektronikprodukt om man kommer till onlinebutiken via en
prisjamforelsehemsida &n om man har gétt in pa onlineforetagets hemsida direkt. Den andra
dimensionen &r integriteten. Datainsamlingen som behovs for att gora ett personifierat
meddelande utgdr en risk for konsumenten eftersom denne inte har koll pd vad som samlas in

och hur det anvinds (Chellappa, Sin 2005).

Det finns en tvetydighet huruvida integritetsskydd ar ndgot bra eller déligt for personifiering
av reklam. Tucker (2014) visar i sin studie att ndr konsumenter har mdjlighet att pdverka sina
profilinstdllningar uppfattas det som att de har mer kontroll 6ver datainsamlingen. Darfor blir
de mindre kidnsliga for integritetskrdnkning. En annan studie visar att integritetsregulationer
kan ha en negativ effekt pa marknadsforingens effektivitet. Efter inférandet av integritetslagar
i Europa fick bannerreklam en reducerad effekt pd 65 % nir det géller kopintentionen.
Reglerna medfor att det blir svarare for foretag att samla in och anvénda data som behdvs for
att foretagen ska kunna gora mer personifierad reklam och rikta annonser till konsumenten.
Det medfor ocksa att det har blivit svarare att med hjélp av reklam paverka kopintentionen pé

generella hemsidor, sdsom nyhetssajter, dn pa hemsidor som kan kopplas till speciella
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produktkategorier (Goldfarb, Tucker 2011). Fragan om personifierad reklam och
konsumenters integritet dr alltsd ocksa relevant ur ett samhaéllsperspektiv dér den varit uppe pa
EU-politisk niva. Ska konsumenter vara mer anonyma eller ska de f4 mer personifierad

reklam som kan gora den mer relevant och virdeskapande?

Sammanfattningsvis finns alltsd ménga artiklar som visar pa avvéigningen mellan
konsumenters integritet och virdet i personifierad reklam(Tucker 2012, Alreck, Settle 2007,
Chellappa, Sin 2005). Det finns dessutom tidigare forskning som visar hur tillit till foretag
(Chellappa, Sin 2005) och till olika mediekanaler(Moore, Rodgers 2005) gor att konsumenter
blir mindre kénsliga for integritetskrankning nér de exponeras for personifierad reklam av
dessa foretag eller i dessa kanaler. Nésta steg i detta dr att djupdyka in i en specifik
mediekanal och titta pa hur avvéigningen mellan personifiering och integritet sammankopplas
med tilliten for olika aktdrer inom den kanalen. Enligt de samhillstrender som har diskuterats
ovan blir kanalen internet och tilliten till olika hemsidor ett naturligt val. Andra forskare
inom filtet har ocksé pekat ut denna avvigning som intressant och foreslagit att nésta steg kan
vara att titta pa hur olika grader av personifiering uppfattas och hur detta paverkar attityder

och beteenden (Morimoto 2017).

1.3 Syfte och fragestillningar
I denna uppsats ges vidare kunskap till det vixande faltet inom personifierad marknadsforing.

Syftet &r att koppla samman tilliten till olika aktdrer inom samma mediekanal med
personifiering for att forsoka ligga grund for nya marknadsforingsstrategier. Mer specifikt &r
den forsta fragestéllningen:
= Artillit till hemsidan en faktor som paverkar konsumentens interaktion med reklam
vid olika grader av personifiering?
Kanske kan tilliten vara en indikator pd vilken grad av personifiering som ar mest lamplig pa

en given hemsida.

Tillit | Personifiering |y Interaktion

Figur 2: Visualisering av den forsta fragestillningen.

I enlighet med vad som har diskuterats ovan finns en avvidgning mellan personifierad reklam
och konsumentens integritet. Antalet interaktioner med annonser &r ett statiskt matt. For att

oka forklaringsvardet till annonsernas effektivitet, mitt i interaktioner, behover vidare fragor
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stdllas. Dérfor blir syftet i denna uppsats ocksa att koppla ihop tillit och personifiering med
integritetskrdnkande paflugenhet, kopintention och varuméirkesattityd. Fragestdllningarna dr:
= Pdverkas savdl kopintention som varumdrkesattityd av hur mycket en banner upplevs
som paflugen?

= Pdverkas upplevd pdflugenhet savdl av tillit till hemsidan som annonsens grad av

personifiering?
Tillit Kopintention
Integritetskrankande
/] paflugenhet
Personifiering Varumarkesattityd

Figur 3: Visualisering av de ovan ndmnda tva frgestillningarna.

1.4 Avgriansningar

Vidare presenteras de avgransningar som foljer med uppsatsens valda metod. I metoden ingér
bland annat tvé enkiter. Forundersokningsenkéten distribuerades via Facebook. Eftersom
distributdrernas kontaktnét finns i Sverige begrénsas studien geografiskt till Sverige. Vidare
distribuerades en ytterligare enkét via email av samarbetspartnern Flygresor.se till foretagets
kundbas. Aven denna studie begriinsas alltsa till Sverige. Denna avgrinsning 4r ocksé
motiverad eftersom lagar och kulturer skiljer sig a4t mellan ldnder. Distributionen till
Flygresors kundbas gor ocksé att studien begrénsas till resebranschen. Att respondenterna
utgdrs av foretagets befintliga kundbas innebér att de tillfragade antingen &r eller har varit
kunder hos foretaget. Avgridnsningen till kundbasen motiveras av att processerna for att

behalla befintliga kunder och virva nya kunder skiljer sig ét.

Vidare innehaller uppsatsen en remarketingkampanj som matte antalet interaktioner med
annonser pa ett stort antal hemsidor. Valet gjordes att endast analysera tio av dessa hemsidor
som genererade tillrdckligt mycket data. Detta for att begrénsa studiens omfattning.
Kampanjen kordes under tvéa veckor i mars 2017. Hansyn har inte tagits till tid pa dygnet,
vadervariationer, sdsonger och geografi inom Sverige. Detta kan vara intressanta variabler for
framtida studier men ryms inte inom ramarna for denna uppsats. Kampanjen begransas ocksa
till tvd grader av personifiering som utgor extremfallen av hog och 14g grad av personifiering
inom resebranschen. Detta gors for att begrénsa studiens omfattning, for att fa ihop tillrackligt

med data i varje experimentgrupp och for att se sa stora skillnader som mgjligt mellan
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grupperna. Vidare avgrinsning gjordes till att endast titta pa en faktor som kan paverka

kopintention och varumaérkesattityd, vilket blev upplevd integritetskrainkande paflugenhet.

Slutligen har avgriansningen gjorts s att fokus ligger pé personifiering av banners pa
mediekanalen internet. Nar det géller internet ska mobil och dator inte ses som konkurrenter
utan som komplement eftersom de fungerar pa olika sétt (Truong, McColl & Kitchen 2010).
Trots detta skiljs mobil och dator inte &t i denna uppsats. Detta beror pa att tidsbegriansning
gjorde att remarketingkampanjerna inte genererade tillrdckligt med data i form av klick nér
denna atskillnad gjordes. Foljden blev att ménniskor kunde svara pé enkédterna bade pé

mobilen och datorn. Denna 4tskillnad foreslés istéllet som uppslag for framtida forskning.

1.5 Forvintad insats

Genom att titta pd hur personifierade banners kan kopplas samman med tillit till kanalen kan
nya insikter ges till sdvil forskare som marknadsforare. Idag anvénds néstan enbart
programmatiska kop vid bannerannonsering online. Detta kan bli ett problem om det visar sig
att tilliten till den hemsida som annonsen visas pa dr en avgorande faktor 1 hur bannern
uppfattas. Vidare undersoks om tillit till en hemsida paverkar vilken grad av personifiering
som dr mest effektiv ddr. Detta &r ocksa viktigt i sdvil akademin som praktiken eftersom det
kan utgdra en grund for framtida personifieringsstrategier. Dessutom kan dessa studier
fungera som bas for vidare studier med exempelvis fler dn tvé grader av personifiering eller

personifiering av annonser inom andra mediekanaler.

2. Teori

I det f6ljande kapitlet presenteras relevanta teorier och modeller for att generera de hypoteser
och forskningsfragor som hjélper till att besvara fragestéllningarna. Dessa handlar om hur
annonsens grad av personifiering paverkar konsumentens upplevda péaflugenhet, hur tilliten
kan péverka dessa upplevelser samt hur upplevd paflugenhet i sin tur paverkar konsumentens

kdpintention och varumérkesattityd.

2.1 Varfor och hur ménniskor undviker paflugen reklam

Nedan presenteras olika orsaker till ménniskors undvikande av paflugen reklam.

2.1.1 Irritation
En av de vanligaste anledningarna till varfor ménniskor kritiserar reklam &r pd grund av

obehag och irritation som den framkallar. Irritation kan uppstd nér innehallet pratar omkull
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konsumenten, 6verdriver, 6verstimulerar kunden eller nir reklamen gor forvirrande
pastaenden (Aaker, Bruzzone 1985). Kunder kan ocksé kénna sig dvervéldigade nér annonser
ar for centralt placerade, ndr annonser dr for stora (Ha, McCann 2008), om kunderna ser
manga annonser under kort tid samt ndr samma annons visas for ofta (Cho, Cheon 2004).
Kritiken handlar alltsd mer om taktiker som marknadsforare anvinder sig av én annonser i sig

(Edwards, Li & Lee 2002).

2.1.2 Reaktans
Niér det géller personifierad reklam kan vissa manniskor kiinna obehag och irritation pa grund

av integritetsintrdng. Darfor kan de anvinda sig av reaktans, som innebér att konsumenter
som kanner sig tvingade att uppfora sig pa ett visst sdtt, motstar och gor det motsatta mot vad
som var tdnkt enligt marknadsforare (White et al. 2008). I fallet med personifierad
marknadsforing kan detta innebéra att personer inte klickar pa banners for att de blir for

paflugna eller patvingande.

2.1.3 Andra maojliga strategier
Undvikandet av annonser kan goras kognitivt, mekaniskt eller beteendemaéssigt. Kognitivt

undvikande innebdr exempelvis att ignorera en tidningsannons, den mekaniska strategin
innebdr exempelvis att radera pop-up annonser och beteendemassigt undvikande handlar om
att exempelvis ldmna tv-soffan under en reklampaus. Den mekaniska strategin har blivit allt
vanligare i och med utvecklingen av tekniker sdsom ad-blocker (Kelly, Kerr & Drennan
2010). Detta gor att konsumenten inte ens behover vélja vilken reklam som de vill se utan
annonserna blockeras automatiskt. Konsumenter kan ocksa undvika annonser om de
forvantar sig en negativ upplevelse som grundar sig i tidigare negativa upplevelser eller
andras berittelser. Dessutom kan detta undvikande uppkomma nér konsumenten kanner sig
skeptisk till eller inte finner annonsen eller kanalen intressant och det kan stracka sig till att
man undviker dven andra meddelanden i kanalen. For marknadsforare betyder detta att det &r
viktigt att forsta vad konsumenterna vill ha, men ocksa niar konsumenter anvander sig av
taktiker for att undvika reklamen (Kelly, Kerr & Drennan 2010). Det har exempelvis visat sig
att tillit &r en faktor som kan minska konsumentens upplevda integritetsintrdng (Bleier,

Eisenbeiss 2015).
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2.2 Tillit

I detta avsnitt presenteras hur tillit pdverkar uppfattningen av personifiering.

2.2.1 Tillitens paverkan pa insamling av data
Niér det géller internetannonser dr konsumenter oroliga for bdde den personligt identifierbara

informationen och den anonyma informationen som samlas in med hjilp av cookies pa
hemsidan. Detta beror pa risken att foretagen sétter ihop bada delarna och skapar en paflugen
profil av konsumenten (Alreck, Settle 2007, Chellappa, Sin 2005). En studie har visat att nir
foretag Oppet samlar in information om konsumenten okar klick intentionen jamfort med om
informationen samlas in i hemlighet (Aguirre et al. 2015). En annan taktik &r att paverka
konsumenter indirekt genom att foretag bygger upp sin tillforlitlighet. Konsumenter ar
ndmligen mer bendgna att ldimna ifrén sig information om sina preferenser om de kdnner
hogre tillit till foretagen. Tillit och oro for integriteten korrelerar alltsé negativt. Tillit ar

viktigt vid sé vil koptillfallet som vid icke- finansiella transaktioner (Chellappa, Sin 2005).

2.2.2 Tillit till forsiljaren
Tillit till detaljhandlare har visat sig ha en inverkan pa hur personifierade banners paverkar

reaktans, oro for integriteten och klickfrekvensintentioner®. Bleier och Eisenbeiss (2015)
delade upp personifiering av annonserna i tvd dimensioner, djup och bredd. Djupet
representerade hur bra annonsen speglade konsumentens intresse medan bredd beskrev hur
komplett bannern speglar dessa intressen. Djupet handlar alltsd om att annonsen traffar ndgot
som verkligen &r av intresse for konsumenten medan bredden snarare handlar om att finga
upp alla intressen péd bekostnad av detaljer. De detaljhandlare som konsumenter kéinde mer
tillit till kunde med en kombination av mycket djup och begrinsad bredd 6ka virdet for sina
kunder utan att framkalla 6kad reaktans och oro for integriteten. Daremot upplevdes banners,
som var personifierade med avseende pa djup, inte tillfora lika mycket virde om
konsumenterna kénde mindre tillit till detaljhandlaren. Lite tillit och mycket djup dkade
istdllet reaktans och oro for sin integritet oavsett bredden. Dessa effekter fick dessutom en
direkt paverkan pa klickfrekvensen. Klickfrekvensen var 27 % hogre for annonsen med mer
djup (hog grad av personifiering) jamfort med annonsen med lagre djup for detaljhandlaren
med hog tillit. Ddremot var klickfrekvensen 46 % lagre for annonsen med mer djup jamfort
med annonsen med mindre djup for detaljhandlaren med 1ag tillit (Bleier, Eisenbeiss 2015).

Detta indikerar alltsa att tillit 4r en viktig faktor som péverkar annonsers effektivitet.

4 Def. 5.5
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Ett steg i att forsoka forsta hur personifieringen mottas kan alltsd vara att studera tilliten till
marknadsforaren eller online forsédljaren vidare. Eftersom personifiering bestér av ett utbyte
som inte enbart dr monetdrt utan inkluderar kidnsloméssiga element blir som tidigare ndmnt
konsumentens tillit till forsdljaren online viktig for hur personifieringen mottas.
Konsumentens attityd till forsédljaren online kan bli avgérande for huruvida transaktion sker
eller inte. Tilliten byggs upp av hur vél konsumenterna kénner till férséljaren och
konsumenternas tidigare upplevelser av denne (Chellappa, Sin 2005). Genom att jobba med
tillitsfaktorer kan onlineforsiljare 6ka konsumentens bendgenhet att anvinda sig av
personifierade tjénster. Det har dven visat sig att tillit korrelerar negativt med

integritet. Dérmed blir risken for paflugen reklam mindre for de foretag vars konsumenter

kanner stor tillit till dem (Chellappa, Sin 2005).

2.2.3 Tillit till mediekanalen
Resonemanget i foregdende stycke giller d&ven for mediekanaler (Kelly, Kerr & Drennan

2010). Trovérdigheten hos en mediekanal paverkar konsumentens uppfattning av annonsers
trovardighet 1 kanalen (Johnson, Kaye 1998). Nir konsumenter blir mer skeptiska till mediet
eller annonsen minskar trovérdigheten. Det finns alltsa en negativ korrelation mellan
skepticism mot en annons och trovérdighet i mediet dér annonsen visas (Moore, Rodgers

2005).

2.2.4 Sammanfattning av avsnitt 2.2
Tidigare forskning har alltsa visat att det finns en avvigning mellan fordelarna frén

personifierad reklam online och nackdelarna for problemet med péaflugen marknadsféring och
integritetskrdnkning. Detta innebér att konsumenter enbart kommer ldmna bifall till
personifierad reklam om dessa fordelar overvéiger nackdelarna. Ju mer tillit konsumenten
kéanner till forséljaren, desto mer villig 4r konsumenten att acceptera personifiering. Det har
dven visat sig att tilliten till mediekanaler leder till att personifieringen accepteras av
konsumenten. For att kunna testa dessa teorier vidare och &n mer knyta dem till verkligheten
blir nésta steg i detta att inte enbart titta pa intentioner utan undersoka faktisk klickfrekvens
och konverteringsfrekvens® hos ett existerande exempelforetag. Eftersom dessa métt har
forekommit 1 mycket begriansad utstrickning i tidigare forskning skapas foljande

forskningsfraga.

5 Def. 5.5
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Ar tillit till hemsidan en faktor som pdverkar
a) klickfrekvensen (CTR)
b) konverteringsfrekvensen

inom mediekanalen internet for banners med olika grader av personifiering?

2.3 Integritetskrinkande paflugenhet
Det finns flera forklaringar till varfor 6vervildigande reklam blir paflugen i en kanal. Nedan

presenteras nigra av dessa.

2.3.1 Mal
En orsak ér att reklam avbryter uppgiften som mottagaren skulle gora (Ha, McCann 2008).

Internet anses vara mer mal- och uppgiftsinriktad dn traditionella medier. For att annonser ens
ska ha en effekt méste de forst synas och dirfor forsoker annonser stora innehallet pa
hemsidan. Annonser blir dirfor i storre utstrdckning ett hinder for konsumenter att nd sina mal
eller slutfora en uppgift. Annonser som distraherar eller krdver uppmairksamhet, reducerar
hastigheten for konsumenten och kan fi konsumenten att radera meddelanden innan de &r
lasta om kunden inte omvérderar sitt mal och inkludera reklamen (Cho, Cheon 2004). En
strategi &r att rikta sig till kunden nér den kognitiva insatsen for ldsaren &r som minst
(Edwards, Li & Lee 2002). Dérfor kan paflugenhet ge forklaringsvérde till att annonser kan

vara irriterande for vissa konsumenter men inte andra.

2.3.2 Relevans
Ju mer specifika mal konsumenten har desto littare kan denne klassificera huruvida

webbstimuli dr relevant eller inte (Tam, Ho 2006). Relevans ér viktigt eftersom det paverkar
kanalens och meddelandets trovirdighet. Vid icke relevant innehall minskar trovirdigheten
och didrmed blir kunden mer skeptisk. Ett exempel pa nér det inte finns kongruens mellan
hemsidan och annonsen dr om kunden surfar pa cars.com och far upp en reklam om Carlsberg
0l. Det skulle vara mer relevant om det kom upp en bilannons (Edwards, Li & Lee 2002).
Relevans okar bearbetning vilket i sin tur 0kar motivationen for konsumenten att agera (Tam,
Ho 2006). Det har visat sig att relevans okar reaktans. Daremot minskar konsumentens kinsla
av paflugenhet. En forklaring &r att annonser som dr relevanta dr svarare att bortse frdn som
meningslosa. For att minska paflugenhet kan man allts anvénda sig av innehalls- och

placeringsstrategier (Edwards, Li & Lee 2002).
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Vid véldigt personliga meddelanden via email reduceras antalet klick nér konsumenten inte
ser ndgot skl till varfor den personliga informationen anvénds. Effekten av reducerade klick
ar storre vid mer personifierad reklam nir information som anvinds i reklam inte dr
rattfardigat. Det finns alltsd ingen relevans mellan den information som ges och vad reklamen

faktiskt vill sdga.

2.3.3 Virde
Déaremot minskar sannolikheten att konsumenter anviander sig av reaktans niar konsumenterna

uppfattar virdet av reklamen som hog. Detta &r for att den uppfattas som mindre
uppehéllande, mindre irriterande och dirfor kan de uppfattas som mindre obehaglig och
paflugen (White et al. 2008). Vérde uppstér nédr kunden tycker att informationen som ges
anses viktig eller intressant. Det uppstar dven nir annonsen anses underhdllande och
belonande for mottagaren (Edwards, Li & Lee 2002). Om annonsen dédremot inte uppfattas ge
vérde till konsumenten kan den kédnnas tvingande och dérfor leda till negativa reaktioner
sdsom att annonsen forsoker dvertyga en (White et al. 2008). Detta betyder alltsa att foretag
behdver maximera upplevd nytta innan de distribuerar personifierad reklam samt att foretag
genom strategier och placering av reklam kan minska motstdndet hos konsumenterna, minska

irritationen och diarmed fa effektivare annonser.

2.3.4 Varumirkesattityd och kopintention
Negativa effekter som patringande e-postmeddelanden, banners eller pop-up annonser

paverkar konsumentens attityd till varumérket och kopfrekvensen negativt. I en kvalitativ
studie inom dmnet har respondenter uppgett att de systematiskt klickar bort pop-up fonster,
sdllan tittar pa banners och skapar separata inkorgar for spamemail (van Doorn, Hoekstra
2013). Vidare har mycket personifierad reklam, som exempelvis innehéller information om
transaktioner eller personligt identifierbara uppgifter, visat sig 6ka upplevd paflugenhet. Detta
har 1 sin tur ocksa lett till en negativ effekt pa kopintentionen. Trots att denna negativa effekt
delvis kan reduceras genom att den paflugna reklamen ar av hog relevans kan reklam som i
hogre grad matchar konsumentens behov upplevas som mer paflugen. Personifiering kan
alltsa bli till ett tveeggat sviard som bade genom hog relevans okar kdpintentionen och genom
att vara paflugen minskar kdpintentionen hos konsumenten. Bevis finns alltsa for att paflugen
reklam péverkar savil konsumenters kopintention som varumarkesattityd negativt(van Doorn,

Hoekstra 2013).
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2.3.5 Sammanfattning av avsnitt 2.3
Inom detta félt har forskningen alltsa presenterat en mdjlig orsak bakom konsumenters

anviandande av strategier for undvikande av reklam. Vidare har det visats att det finns en
avvigning mellan vérdet och paflugenhet vid personifiering av reklam. Den positiva effekten
frén personifiering kan beskrivas som en u-kurva déir de negativa effekterna fran
integritetskrankning och péflugenhet vid en viss punkt borjar 6verviga de positiva effekterna
fran ytterligare personifiering. Adderas forskningsresultaten som visar att konsumenten
uppfattar personifieringen mer fordelaktigt om denne i hdgre grad kénner tillit till
marknadsforaren och forsdljaren kan ett antal hypoteser formuleras. En utvidgning gors fran
tillit till forsdljare och mediekanaler till att utforska tillit till olika hemsidor inom

mediekanalen internet.

Tillit Kopintention
Integritetskrankande

——
/’ paflugenhet
Personifiering Varumarkesattityd

Figur 4: Hur de olika begreppen kopplats ihop i denna uppsats for att bilda hypoteser

HI1: Hogre upplevd tillit till hemsidan minskar upplevd integritetskrinkande paflugenhet
H?2: Hogre upplevd personifiering okar upplevd integritetskrdnkande pdflugenhet

H3: Hogre upplevd paflugenhet paverkar a) attityd till varumdrket negativt

b) kopintention negativt

3. Metod
I detta kapitel presenteras de metoder som studierna i uppsatsen bygger pa. Utformningen av

studierna diskuteras, datahanteringen presenteras och grupperna av respondenter beskrivs.

3.1 Vetenskaplig ansats

For att besvara fragestillningarna har tre separata studier genomforts. Dessa bendmns studie
0, studie 1 och studie 2. I helhet har metoden byggt pa en blandning av en deduktiv och en
induktiv vetenskaplig ansats. Studie 0 syftade till att skapa en 6versiktlig bild av tilliten till ett
antal utvalda hemsidor. Eftersom det finns lite vetenskaplig teori om de utvalda hemsidorna

blev det nddvindigt att studie 0 hade en mer induktiv ansats (Bryman, Bell, 2015, s.54).
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Tilliten till de utvalda hemsidorna har métts pa ett standardiserat sétt och resultatet

observerades utan nigra foraningar om utfall.

Vidare ar de hypoteser och forskningsfragor som studie 1 och 2 skulle besvara genererade
utifran tidigare teori inom marknadsforing. Detta karaktariserar deduktiva studier (Bryman,
Bell, 2015, s. 52) och dessa studier var darfor deduktiva. For att komma ndrmare verkligheten
och forsoka dverbrygga glappet mellan teori och praktik gjordes bade ett experiment med
bilder pa annonser i enkdtform och ett experiment dér respondenter exponerades for
annonserna i verklig miljo. Dessutom anvéindes savél existerande varumirken som
existerande hemsidor. Detta for att slutsatserna skulle kunna appliceras i verkligheten, alltsa
ha extern validitet (Bryman, Bell, 2015, s.84). Viktigt att tinka pa i detta avsnitt &r att CTR ar
ett statiskt matt med begransat forklaringsvérde. Daremot finns tidigare forskning som har
anviant CTR som ett métt i metoden (Bleier, Eisenbeiss 2015). Detta beror formodligen pa att
datan dr billig att samla in samt att mittet gir enkelt och snabbt att avldsa. Studie 2, som

innehéller mer forklarande variabler, blir darfor ett komplement till studie 1.

3.2 Studiernas utformning

Metoden innefattade tva separata studier som bendmndes studie 1 och studie 2 samt en
forundersokning bendmnd studie 0. Studie 1 syftade till att besvara forsta fragestdllningen om
huruvida konsumentens interaktion med reklam paverkas av konsumentens tillit till hemsidan
dér reklamen visas. Vidare skulle studie 2 besvara de dvriga fragestdllningarna om huruvida
tillit till hemsidan paverkar upplevd paflugenhet i reklam pd hemsidan samt om kopintention
och varumairkesattityd paverkas av paflugenhet. Detta gors med hjdlp av H1, H2 och H3. For
att fi en bild av tilliten som konsumenter kinner for specifika hemsidor gjordes inledningsvis
en forundersokning som bendmns studie 0. P4 grund av studiernas utformning presenterades
de i ordningen studie 1,0 och 2. Framover i1 datahantering och resultat presenteras de i

kronologisk ordning.

3.2.1 Utformning av studie 1

Studie 1 bestod av ett experiment som utfordes i samarbete med foretaget Flygresor.se. Detta

gjordes i samband med en av foretagets marknadsforingskampanjer i bannerformat. Foretaget
anvénder sig av cookies for att nd potentiella kunder med personifierade budskap pa internet.

For experimentet har tva stycken cookie-pooler skapats genom att personer som sokt pa en

resa hos Flygresor.se slumpmadssigt lades i en av dessa tva pooler som utgjorde experimentets
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tva experimentgrupper. Anledningen till att endast tva grupper valdes var for att fa tillrackligt
med data i varje grupp, med tanke pa rddande tidsbegrénsning, samt s stora skillnader som
mojligt mellan grupperna. Eftersom placeringen av personer i poolerna skedde slumpmaissigt
kan grupperna antas vara lika varandra. Grupperna exponerades sedan for personifierade
banners innehéllande remarketingbudskap. Dessa banners genererades programmatiskt och

det fanns darfor liten kontroll 6ver vilka hemsidor som de visades pa.

>
Tur & retur Palma de Mallorca Fran Stockholm Hitta billigast pris pa din flygresa
fran 2471 kr fran 3101 kr
Flygresor Besok webbp... Flygresor Besok webbp...

Figur 5: Exempel pé annonser som studie 1 innehdll. Till vénster visas ett exempel pé den dynamiska varianten

av annonserna och till hdger visas en av de semidynamiska annonserna.

Experimentets varierande variabel var graden av personifiering hos den banner som visades
for grupperna. Grupp 1 exponerades for en helt dynamisk banner dér graden av personifiering
var hogre. Denna banner inneholl sévil information om destination som datum i enlighet med
personens tidigare sokning samt en bild pd destinationen i fraga. Bannern innehdll ocksa
information om det billigaste priset pa resan. Bannern som grupp 2 exponerades for hade en
relativt ldgre grad av personifiering. I denna banner anpassades endast bilden efter den
destination som personen tidigare sokte pa. Varken datum, pris eller annan text var
personifierad utan i 6vrigt innehdll bannern endast ett budskap som uppmuntrade mottagaren

att hitta sin resa. Exempel pé dessa banners visas nedan.

Graderna av personifiering har valts utifran de variabler som foretaget av erfarenhet ofta
inkluderar i sina helt personifierade banners. Dessa dr just destination i savél bild som skrift,
datum och pris. Detta motiveras av att experimentet blir mer relevant om det utgér ifran ett
format pa annonser som redan anvénds idag och resultatet syftar inte enbart till att besvara de
valda frigestéllningarna utan blir ocksé en indikation pa relativ effektivitet i manga foretags
nuvarande annonser. Variablerna dr dessutom branschspecifika vilket gor foretagets egna

erfarenheter i en 1ang ldrandeprocess till en bra utgangspunkt.
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Kampanjen kdrdes parallellt for bada grupperna for att kunna halla s manga parametrar som
mdjligt lika mellan grupperna. Vidare kordes den under tvé hela veckor for att eliminera
veckovariationer i konsumenters beteenden. For varje hemsida, dér banners fran kampanjen
har visats, registrerades antalet visningar, klick och konverteringar®. Klick och konverteringar
blev hjdlpmedel for att mita konsumenternas kopintention. Vid kampanjens slut sorterades
data efter antalet visningar i fallande ordning. For att fa tillforlitliga resultat och for att 6ka
chansen att utvalda hemsidor kéndes igen av respondenterna i vidare studier gjordes valet att
endast titta pA CTR for hemsidor med dtminstone 500 visningar. For att begrénsa studiens
omfattning valdes tio av dessa hemsidor som inte var mobilappar och som hade relativt hoga
CTR. Dessa ingick i forundersokningen, bendmnd studie 0, som skulle undersdka tilliten till

hemsidorna relativt varandra.

Det stora antalet visningar som anvéndes i studie 1 syftade till att fa en sa rattvis bild som
mdjligt och Oka reliabiliteten. Andra sitt att sékerstélla reliabilitet och validitet var inte
mdjliga att bygga in i studien. Metoden motiveras istillet med att den dr verklighetsférankrad

och att méttet CTR har anvénts framgéangsrikt i tidigare forskning (Bleier, Eisenbeiss 2015).

3.2.2 Utformning av studie 0

Studie 0 var en forundersokning och syftade till att skapa en dverblick 6ver konsumenternas
tillit till de enligt ovan utvalda hemsidorna relativt varandra. Undersdkningen gjordes i
enkétform. I enlighet med tidigare studier inom féltet dér tillit till olika mediekanaler har
uppmétts anviandes begreppen tillforlitlighet som tidigare har fétt ett Cronbach’s alpha pa

0,8 <0<0,89, skepticism med tidigare 0,76< a<0,87 och egen vinning som dimensioner av
tillit (Moore, Rodgers 2005). Dessa dimensioner antogs finga tilliten dven nér tillit till
specifika hemsidor inom en mediekanal ska mitas. Dessutom lades en fjdrde dimension till,
kédnnedom. Detta motiveras av att ndr utvidgningen gors frdn mediekanaler till specifika
avsdndare inom en mediekanal 6kar risken att respondenterna inte kénner till avsidndaren, i
detta fall hemsidan. Utan kinnedom kan respondenter uppleva svarigheter i att svara pa fragor

om resterande dimensioner.

Utifran de enligt ovan valda fyra dimensionerna utvecklades en uppsittning pastdenden som
skulle méta tilliten till de utvalda hemsidorna. Pastaendet som métte kinnedom var Jag

kénner till hemsidan. Péstdendena som matte tillit var Jag kdnner att innehallet pa hemsidan

6 Def. 5.5
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generellt dr korrekt och Jag upplever att hemsidan dr trovdrdig. Skepticism méttes genom
pastaendena Jag dr kritisk mot innehallet pa hemsidan och Jag kdnner misstinksamhet for
innehallet pa hemsidan. Slutligen méittes egen vinning genom pastdendet Hemsidan strdvar
efter egen vinning. Denna standarduppsittning av pastaenden anvéndes for alla utvalda
hemsidor. Respondenterna ombads ranka dessa pastaenden fran 1 till 6 dér 1 representerade
alternativet stdmmer inte alls medan 6 representerade alternativet stdmmer helt. Dessutom
gavs alternativet vet ej for varje pastdende om respondenter pa grund av exempelvis bristande
kédnnedom inte kunde gradera pdstaendet. Enkédten avslutades med tvd demografiska variabler,
kon och élder. For sammanfattning av pastdendena se tabell 1 nedan. For den fullstindiga

utformningen av enkéten se appendix 1.

Tabell 1: Sammanfattning av enkiten for studie 0.

Tillit Enkiit utformning

Kinnedom Jag kénner till hemsidan.
Tillforlitlighet Jag kénner att innehéllet pa hemsidan generellt dr korrekt.
Jag upplever att hemsidan ar trovardig.
Skepticism Jag ér kritisk mot innehallet pa hemsidan.
Jag kinner misstinksamhet for innehallet pa hemsidan.
Opportunism Hemsidan strivar efter egen vinning.

Enkéten gjordes i Qualtrics och en dteranvindbar, anonym link distribuerades via forfattarnas
Facebook-konton under 3 dagars tid i slutet av mars. Eftersom forundersokningar i regel har
lagre krav pa antalet respondenter &n annars var malet att avbryta enkéten efter att 100 svar

samlats in. Den totala siffran respondenter landade pa 120 stycken.

I studie 0 byggdes reliabiliteten in i matten for tillit och skepticism genom att méta respektive
begrepp med hjélp av tva underfragor. Cronbach’s alpha for dessa underfragor 6versteg 0,7
for samtliga hemsidor som medverkade i enkiten och index for bade tillit och skepticism
kunde skapas. Syftet med att mita skepticism och egen vinning nir studie O stravar efter att
kartlagga tillit till hemsidor &r att bygga in begreppsvaliditet i mattet. Enligt tidigare forskning
bor tilliten korrelera negativt med bada dessa métt (Kelly, Kerr & Drennan 2010). I enlighet
med detta visade genomforda korrelationer konsekvent ett negativt, signifikant samband
mellan tillit och skepticism med undantag for hemsidan Yahoo.com. Déremot fanns inget
monster 1 korrelationen mellan begreppen tillit och egen vinning. Detta kan bero pa att
tidigare studier som nyttjade korrelationen mellan #i//it och egen vinning som validitetsmétt

kretsade kring tillit till onlineforsdljare eller foretag. Pé sa sitt blir utgdngspunkten att foretag
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strdvar efter egen vinning och tillit &r en faktor som paverkar detta negativt. I studie 0 ingar

hemsidor sdsom BBC.com och Valuta.se vars huvudsyfte inte uppenbart ar att gora vinst eller

tjana pengar och for dessa sidor blir mittet egen vinning inte tillimpbart. Trots detta anses

madttet for tillit ha tillrdcklig validitet. I tabell 2 nedan visas cronbach’s alpha for tillit och

skepticism i samtliga kanaler samt korrelationen mellan begreppen och dess

signifikansnivéer.

Tabell 2: Cronbach’s alpha och korrelationer frin studie 0.

Faktor Tillit (alpha) Skepticism (alpha) Korrelation: tillit Sig.
skepticism
YouTube 0,825 0,813 -0,24 0,072
Klart.se 0,763 0,853 -0,37 0,025
Valuta 0,953 0,986 -0,413 0,07
BBC 0,986 0,878 -0,45 0,003
SF 0,947 0,951 -0,35 0,009
Tradera 0,904 0,903 0,41 0,003
Ratsit 0,897 0,953 -0,28 0,14
Expressen 0,987 0,936 -0,36 0,005
Happypancake 0,885 0,976 -0,06 0,83
Yahoo 0,98 0,912 -0,001 0,99

3.2.3 Utformning av studie 2

Studie 2 utgjordes av ett experiment bestdende av fyra experimentgrupper. I experimentet

ingick tva varierande variabler, tillit till en hemsida och grad av personifiering f6r en annons.
Utifrén dessa variabler skapades fyra enkdéter, en till respektive grupp. Enkét 1 inneh6ll en
hemsida med hog tillit och en i hog grad personifierad annons, enkét 2 innehdll samma i hog
grad personifierade annons pa en hemsida med lég tillit, enkét 3 innehdll en 1 1ag grad
personifierad annons pa samma hemsida med 14g tillit och enkét 4 innehdll hemsidan med lag

tillit och den 1 1ag grad personifierade annonsen. Totalt anvindes alltsa tva annonser och tva

hemsidor som tillsammans kunde kombineras pa fyra olika sitt, se figur 6.

Enkat 1
Enkat 3

Figur 6: Figuren visar vilken annons och vilken hemsida som tillhor vilken enkit.

Enkat 2
Enkat 4
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Forundersokningens resultat visade vilka hemsidor som hade 14g respektive hog tillit. Utifran
dessa valdes en hemsida med hog tillit, BBC och en med l4g tillit, Expressen. Dessa tva sidor
valdes ut eftersom de finns inom samma bransch och respondenterna borde darfor utvirdera
dessa med samma kriterier nér det géller tillit. Darmed ges en béttre grund for vidare analys.

BBC och Expressen blev darfor de tva hemsidor som ingick i studie 2.

En skdrmavbild togs av en annons i studie 1. Bilden var alltsé lika for sdvil den
semidynamiska som den dynamiska annonsen. Detta for att det gav gemensam grund i
personifieringsvariabeln. Texten dndrades dock mellan annonserna genom att anvinda
Photoshop. Texten var i detta fall, det som skiljde de olika annonserna fran varandra, vilket
skapade olika grader av personifiering. Den ena fick en bild av Big Ben tillsammans med
texten “Hitta billigaste pris pa din flygresa”, vilket var den semidynamiska annonsen. Den
andra bannern hade samma bild, Big Ben, men fick texten “Tur och retur London fran
Stockholm 16-22 maj fran 1549 kr”, vilket var den dynamiska bannern. Dessa annonser
redigerades in i skdrmavbilder pé respektive hemsida for att fi en sa verklig miljo som
mdjligt. Detta resulterade i en bild pd BBC innehallande den dynamiska bannern, en bild pa
BBC innehallande den semidynamiska bannern, en bild pa Expressen innehallande den
dynamiska bannern och en bild pd Expressen innehallande den semidynamiska bannern.
Tidigare forskning har visat att storlek och placering av bannern kan péverka hur paflugen
bannern kénns (Ha, McCann 2008). Darfor valdes samma storlek och placering for alla
banners. Genom att anvinda samma bild, Big Ben, och samma placering, hogst upp pa
hemsidan, kunde ceteris paribus sikerstillas. Figur 7 pa foljande sida visar de fyra bilderna

pa annonserna inredigerade pa hemsidorna.
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Hitta billigaste pris pa din flygresa Hitta billigaste pris pé din flygresa

ygresor Besok webbplats - Flygreso Besok webbplats
BRE
newsbeat

Trump undertecknar e L P ] e
§ 3 Women aren't happy about a Donald Trump tweet

ett nytt inreseforbud

supporting women

Most Popular

Tur & retur London frén Stockholm

Tur & retur London frén Stockholm
16-22 maj fran 1549 kr

| 16-22 maj frén 1549 kr

Flygresor Besok webbplats Fly

Besk webbplats

1% newsbet
Trump undertecknar
ett nytt inresefdrbud

Women aren't happy about a Donald Trump tweet
supporting women

women. Most Popular

Firstfootage of
Beckhar's Carpool
Karsoke

Figur 7: Annonserna pa hemsidorna. Lag tillit till vanster, hog tillit till hger. Semidynamiska &r de hogst upp
och de dynamiska ligger lingst ner.

Vidare kunde de fyra enkédterna utformas. Varje enkét innehdll samma standarduppsittning
fragor och pastdenden men olika bilder. I enkiten presenterades respondenterna forst for ett
scenario som forklarar att personen tidigare har surfat pa Flygresor.se, sokt pa en tur och
returresa till London fran 16-22 maj, se exakta scenarioformuleringar i appendix 2.
Rollspelsexperiment i form av ett textbaserat scenario dr en vedertagen metod vid utféranden
av experiment (Soderlund 2010, s.111-114) och i detta fall nédvéndigt for att respondenterna
ska forsta vilken information som foretaget skulle kunna ha lagrat och inkluderat i en

personifierad banner. I tabell 3 sammanfattas frdgor och péstdenden i enkéten fran studie 2.
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Tabell 3: Sammanfattning av enkiten for studie 2.

Studie 2: Upplevd paflugenhet kopplat till varumiirkesattityden och kopintention

Kopintention Skulle du kopa denna resa? Sannolikt/osannolikt
(Skala 1-6) Troligt/inte troligt
Skulle vilja/skulle inte vilja
Varumiirkesattityd  Vad ér din asikt om Positiv/negativ
Flygresor.se? Gillar/ogillar
(Skala 1-6) Bra/délig
Paflugenhet Jag upplever annonsen som...  distraherande
(skala 1-6) storande
tvingande
hindrande
inskrdnkande
paflugen
patringande

Efter scenariobeskrivningen exponerades respondenten for bilden pa hemsidan innehallande
bannern. Slutligen fick respondenterna ranka pédstdenden géllande kopintention,
varumérkesattityd och paflugenhet, dir paflugenhet i sin tur delades upp i
integritetskrdnkande paflugenhet och paflugenhet som stor malet. For att testa respektive
begrepp anvindes minst tva pastaenden eller fragor. Cronbach’s alpha for de tre begreppen

berdknades for att undersoka reliabilitet.

For att mita kopintentionen stélldes fragan: Skulle du képa denna resa? Vidare utnyttjades en
tre-begrepps semantisk differentialskala och svaren pé fragan var osannolikt/sannolikt, inte
troligt/troligt och skulle inte vilja/skulle vilja. Dessa underliggande begrepp har tidigare
anviants av Rosengren och Dahlén (2013) nir de métte kdpintention och de fick ett cronbach’s
alpha péa 0=0,96. En 6 gradig skala anvéndes for att ett mittenalternativ inte skulle finnas i och
med att analysen gors pa skillnader och inte absoluta tal. Denna tre-begrepps skala gjordes om

till ett index med ett cronbach’s alpha pd 0=0,95.

Varumaérkesattityden méttes ocksd med hjdlp av en tre-begrepps semantisk differentialskala

och en sex gradig skala. Fragan som stélldes var: Vad dr din dsikt om flygresor.se och svaren
tillhérande denna fraga var positiv/negativ, gillar/ogillar och bra/dalig. Dessa underliggande
begrepp har tidigare anvénts av Brown och Stayman (1992). Dessa tre begrepp gjordes sedan

om till ett index med ett cronbach’s alpha pa a=0,95.
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Slutligen ska integritetskrinkande paflugenhet och paflugenhet som hindrar mélet métas. I en
tidigare studie har paflugenhet, som innehallit bada dessa dimensioner, mitts genom att
anvinda de underliggande begreppen distraherande, stérande, tvingande, hindrande,
inskrdankande, paflugen och patringande. Cronbach’s alpha blev d& a=0,8 f6r pop-up
annonser, 0=0,85 for televisions annonser och 0=0,88 for tidningar (Li, Edwards & Lee
2002). Edwards, Li och Lee (2002) fick ett alpha pa 0=0,91 for dessa ord nér det gillde pop-
up annonser. Darfor anses dessa ord vara bra matt att anvédnda sig av for att méta paflugenhet.
Utifrén dessa tidigare studier och beskrivningen av tidigare teori géllande mal och integritet
(Ha, McCann 2008, White et al. 2008) valdes en uppdelning dir de fem forsta orden fick méta
paflugenhet som hindrar mélet och de tva senare métte integritetskrainkande paflugenhet.
Péstdendet som anvindes var Jag upplever annonsen som... Genom att mita de tva
dimensionerna av péaflugenhet for sig kan validiteten undersokas. Cronbach’s alpha for
integritetskrdnkande paflugenhet blev 0=0,97 och paflugenhet som hindrar mélet blev 0=0,90.
Dessa gjordes om till tvd index. Aven hiir anviinds en sexgradig skala av samma anledningar

som tidigare.

Som validitetsmatt for upplevd paflugenhet anvinds korrelationen mellan
integritetskrdnkande paflugenhet och paflugenhet som hindrar malet. Eftersom dessa i tidigare
studier har beskrivit samma begrep bor de korrelera positivt. Korrelationen blev +0,82 vilket
beddms visa pa en tillricklig begreppsvaliditet. For fullstindig utformning av enkéten i studie

2, se appendix 2.

Studie 2 utfordes under sista veckan i mars 2017. Flygresor distribuerade enkéten till sin
befintliga kundbas via email. En tidigare studie gjord av tva studenter frdn Kungliga Tekniska
Hogskolan i samarbete med foretaget distribuerades pa liknande sétt och fick ithop 1650 svar
(Shennings, Larsson, 2016) Alltsd har detta sitt att distribuera enkéter fungerat for att nd
respondenter. I denna undersokning efterstravas homogenitet mellan alla grupper av
respondenter som deltar i de olika studierna. Eftersom studie 1 var en remarketingkampanj
behovde respondenterna i studie 2 kénna till Flygresor.se. Darmed blev foretagets befintliga

kundbas en lamplig malgrupp.

Precis som i studie 0 utformades enkéterna for studie 2 i Qualtrics och fyra anonyma,
ateranvandningsbara ldnkar skapades, en for varje enkét. Detta for att respondenterna i de

olika grupperna skulle fa olika enkéter och inte kunna paverkas av att de sett en annan enkét
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fran samma studie innan. Flygresor distribuerade lénkarna via email till sin kundbas.
Maillistan delades upp i fyra lika stora delar. Eftersom adresserna inte &r sorterade pa nagon
for undersokningen betydande variabeln blev uppdelningen slumpméssig. Tekniskt gick det
inte att genomfora att personer som svarade pa enkéten fick fragorna i olika ordning. Detta

skulle ha kunnat minska de systematiska felen.

3.3 Datahantering

3.3.1 Hantering av studie 0
Den data som studie 0 genererade importerades till programmet IBM SPSS Statistics 23.

Initialt kodades exakt dlder om till en ny variabel som representerade aldersgrupper. For att fa
sd homogena grupper som mojligt mellan studie 0 och 1 gjordes vidare ett slumpmissigt urval
frén vissa givna aldersgrupper. Vidare kodades svaret vet ¢j om till system missing.
Cronbach’s alpha togs fram for de underliggande begreppen som miitte tillit respektive
skepticism for varje hemsida. Resultatet av dessa kan ses i ndstkommande avsnitt. Med
tillatelse av detta skapades sedan tva index, ett for tillit och ett for skepticism. Genom
framtagningen av deskriptiva matt kunde antalet system missing for varje hemsida
identifieras. Detta resulterade i att tre av tio hemsidor med ungefar 50 % saknade svar
avldgsnades frin vidare analys eftersom dessa hemsidor anségs ha for lite data. Resterande sju
hemsidor rankades i fallande ordning efter det deskriptiva mattet medelvérde for variabeln
tillit. Slutligen genomfordes ett one-sample t-test for att sdkerstélla att skillnaderna i
medelvdrden var signifikanta. For att kunna dela in de kvarvarande hemsidorna i grupper for
hog respektive 1ag tillit berdknades det totala medelvérdet pa tilliten hos alla hemsidor. Detta

blev 4,47 och dérfor valdes skiljelinjen mellan hog och lég tillit vid 4,5.

3.3.2 Hantering av studie 1

Data frén studie 1 samlades in via tva parallella kampanjer 1 Google AdWords. Genom
Google AdWords-fliken displaynditverk avlastes savil placeringar av banners som demografi i
form av kon och élder. Eftersom det inte fanns mojlighet att pdverka distributionen av
annonserna i studie 1 d& den skottes helt av programvaran blev detta den demografi som bade
studie 0 och studie 2 genom slumpmaéssiga urval i specifika aldersgrupper strivar efter att

uppnd. Via fliken placeringar kunde klick, visningar, CTR och konverteringar avlésas.
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3.3.3 Hantering av studie 2
Studie 2 var uppdelad i fyra enkéter. Dessa importerades till SPSS var och en. Sedan

sammanfogades de olika enkéterna genom valet merge cases 1 SPSS. Infor varje
sammanfogning skrevs informationen upp for hur manga respondenter som svarat pa en viss
enkét och vilka rader dessa motsvarade i SPSS. Nir alla fyra enkéter sammanfogats i en fil i
SPSS utformades en ny variabel som fick namnet Grupp. Respondenter fran enkit 1
motsvarade siffran 1 i denna variabel, enkét 2 motsvarade 2 osv. Sedan gjordes ytterligare en
variabel som fick namnet tillit, genom valet recode into different variables. Grupp<3 blev hog
tillit och Grupp>2 blev lag tillit. Samma sak gjordes sedan for att géra en
personifieringsvariabel. Grupp=1 och grupp=3 gjordes om till dynamisk och Grupp=2 och
Grupp=4 doptes om till semidynamisk.

Precis som i studie 0, gjordes aldersvariabeln om till olika aldersgrupper for att se om
demografin stimde Overens med tidigare studie. For att fi homogenitet mellan studierna
gjordes aterigen ett slumpmaéssigt urval inom specifika aldersgrupper. Vidare gjordes
cronbach’s alpha for pastaendena tillhorande kdpintention, varuméirkesattityd,
integritetskrdnkande paflugenhet och paflugenhet som hindrar malen. Alla dessa hade

cronbach’s alpha 6ver 0,7 och dirfor kunde index for dessa begrepp skapas.

Forst gjordes korrelationer mellan integritetskrankande paflugenhet och kdpintention samt
integritetskrdnkande paflugenhet och varumarkesattityd for att se om de varierade
tillsammans eller motsatt. Detta for att f4 fram svaret for hypotes 1. Sedan gjordes deskriptiva
matt for att se medelvirden for de olika indexen. Vidare gjordes oberoende t-test for att kunna
jdmfora medelviarden mellan de olika enkéterna. Oberoende t-test gjordes med tillit som
oberoende variabel och paflugenhet som beroende samt personifiering som oberoende
variabel och paflugenhet som beroende. Detta for att kunna fa svar pé de tvéd andra
hypoteserna. Om signifikansniva var under eller precis 5 % ansdgs svaren vara

signifikanta. Denna niv4 ar i linje med Soderlund (2010,s.183-184)
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ha behovts tre till personer for att skifta majoriteten fran mén till kvinnor i fordelningen.

Homogeniteten mellan respondentgrupperna i studie 1 och studie 2 motiveras dock framst
genom att bdda grupperna bestéar av personer som tidigare har visat intresse for Flygresor
antingen genom att prenumerera pd deras nyhetsbrev eller sdka pa resor via deras hemsida.

Darfor kan de antas vara lika inte bara demografiskt utan ockséd beteendemaéssigt.
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Studie 0 hade en svarsfrekvens pa 13,3%, dér antalet respondenter var 120 och antalet
personer som kunde na enkiten var 899. Svarsfrekvensen for studie 2 var 2,0 %, dir antalet
respondenter var 718 och antalet utskickade enkéter var 36 669. Detta kan tyckas lagt men &r
konsekvent med en tidigare undersokning som distribuerades pa samma sitt. Den fick en
svarsfrekvens pa 3,3 % (Shenning, Larsson, 2016) Den ligre svarsfrekvensen pé 2,0 % kan
bero pd dmnet som studie 2 behandlade (Denscombe, 2014, s.21) Personifierade banners &r
ndgot som méanga ménniskor kan bli irriterade pa. Kanske ville manga inte svara for att det
handlade om personifiering av annonser, vilket man ofta har negativa associationer till. Det
kan ocksé bero pa att tjinsten som Flygresor erbjuder &r ndgot som man koper lagfrekvent. En
del personer kan ha fatt enkdten men hittat sin resa hos Flygresor for flera ménader sedan och
dé minskar chans att personen vill svara pd enkiten for att den inte kdnns
relevant(Denscombe, 2014, s.20) En annan mojlig orsak &r att en del av mailadresserna kan

ha varit inaktiva (Wright 2005).

4. Resultat

I detta kapitel presenteras resultat och svar pa de tidigare formulerade hypoteserna.

4.1 Grad av tillit till hemsidorna

Inledningsvis beskrivs deskriptiva métt for de sju kvarvarande hemsidorna vars antal
respondenter bedomdes vara tillrdckligt stort. Vért att nimna &r att de tre hemsidor som f6ll
bort pa grund av en for liten méngd data ocksé hade de lagsta siffrorna for kannedom.
Hemsidorna presenteras i fallande ordning med avseende pa medelvirdet av variabeln tillit.
De hemsidorna med hog tillit (m > 4,5) blev SF, Klart och BBC medan de med lag tillit

(m <4,5) blev Yahoo, YouTube, Expressen och Tradera. Se tabell 4 nedan

Tabell 4: Deskriptiva matt over tilliten till respektive utvalda hemsida

Deskriptiva mitt Medelvirde N Min Max Std. avvikelse
SF 5,58 55 3 6 0,76
Klart.se 4,79 39 3 6 1,06
BBC 4,68 42 1,5 6 1,2
Tradera 4,42 51 2 6 1,14
Yahoo 431 35 1 6 1,27
YouTube 3,91 58 1 6 1,33
Expressen 3,47 58 1 6 1,15

33



For att vidare sikerstilla att skillnaderna i medelviarden mellan hemsidorna &r signifikanta
gjordes ett t-test som jAmfor olika frdgor inom samma grupp respondenter. Tabell 5 nedan
visar t-testets resultat som séger att samtliga medelvérden &r signifikanta med en niva pé

under 0,001.

Tabell 5: Resultat frén t-test om gjordes i studie 0

One-Sample t-test t Sig. 2-tailed df
BBC 25,19 <0,001 41
SF 54,3 <0,001 54
Tradera 27,66 <0,001 50
Expressen 23,03 <0,001 57
Tahoo 20,06 <0,001 34
Klart.se 28,36 <0,001 38
YouTube 22,37 <0,001 57

4.2 Tillitens paverkan pi klick- och konverteringsfrekvens

Resultaten fran studie 1 kan delas upp i generella resultat och resultat specifika for varje
hemsida. De generella resultaten bestar av generella skillnader mellan de tvd kampanjerna.
Dessa visar att kampanjen med den semidynamiska annonsen(CTR=0,66) har genererat ett
hogre CTR én kampanjen med den dynamiska bannern (CTR=0,62). Daremot har den
dynamiska annonsen genererat en hogre konverteringsfrekvens (18,30%) jamfort med den

semidynamiska (18,11%). I tabell 6 visas de generella resultaten.

Tabell 6: En generell jimforelse mellan grupp 1 och grupp 2 for studie 1

Annons Klick Visningar CTR Konverteringar Konverteringsfrekvens
Dynamisk 2019 324430 0,62 366 18,13
Semidynamisk 1988 303060 0,66 360 18,11

Vidare presenteras resultatet for de hemsidor vars tillit var hog, se tabell 7. SF och Klart
genererade hogre CTR for den semidynamiska annonsen jamfort med den dynamiska.
Daremot fick den dynamiska bannern hogre CTR pa BBC. De absoluta skillnaderna kan verka

sm4, men vidare berdkningar visar pé relativa skillnader runt 50-63%.
Resultaten for de hemsidorna med 14g tillit, se tabell 7, visade att den semidynamiska bannern

genererade hogre CTR jamfort med den dynamiska for alla hemsidor med 14g tillit forutom

Yahoo. For Yahoo ligger CTR istéllet pd samma niva i bada fallen. De absoluta skillnaderna
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kan verka smé dven for dessa hemsidor, men vidare berékning visar pa relativa skillnader runt

13 %.

Tabell 7: Resultat for studie 1 for de 10 specifika hemsidorna

Dynamisk Semidynamisk  Dynamisk Semidynamisk
Hemsida Klick Visningar Klick Visningar CTR CTR Skillnad
SF 1 3835 2 3078 0,03 % 0,06 % -50 %
BBC 2 1018 0 955 0,20 % 0,00 %
Klart 2 649 5 590 0,31 % 0,85 % -63,53%
Tradera 0 2166 3 2148 0,00 % 0,14 % -100,00 %
Yahoo 2 4089 2 3780 0,05 % 0,05 % 0,00 %
YouTube 1411 46813 1196 35229 3,01 % 3,39 % -11,21%
Expressen 7 9462 6 7523 0,07 % 0,08 % -12,50%

De sidorna med légst tillit sdésom Expressen, Yahoo och Youtube far hogre CTR for de
semidynamiska annonserna. Detsamma géller ocksé for de med hog tillit sasom SF och Klart.
Undantaget dr BBC, dir de dynamiska annonserna fungerar bittre samt Yahoo som
genererade samma CTR for bada annonserna. Detta betyder att de semi-dynamiska
annonserna genererade fler klick i forhallande till visningar pa de hemsidorna med lag tillit.
Det fanns dock inget tydligt monster for hemsidorna med hog tillit. En vidare sammanfattning

ges i tabell 8.

Tabell 8: Den annons som fungerade bést pa respektive hemsida

Hemsida Annons med hogst CTR
SF Semidynamisk

Klart Semidynamisk

BBC Dynamisk

Tradera Semidynamisk

Yahoo Lika

YouTube Semidynamisk
Expressen Semidynamisk

Resultatet bor tas med forsiktighet. Eftersom studie 0 bestar av individbaserad data medan
studie 1 byggs upp av aggregerad data kan resultaten inte statistiskt sdkerstillas. Resultaten
kan alltsd inte generaliseras men &r en indikation pé hur tilliten till hemsidan péverkar en
internetannons. Valet har gjorts att inte vidare studera antalet konverteringar for de utvalda
hemsidorna eftersom begransningen i tid gjorde att kampanjerna genererade for fa

konverteringar per hemsida for att méttet ska bli meningsfullt.
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4.3 Tilliten och personifieringens paverkan pa upplevd paflugenhet
Vidare visas resultatet av t-testen och medelvirdesskillnader for upplevd integritetskrinkande
paflugenhet mellan hemsidor med lag och hog tillit. For t-test, se tabell 10 och for skillnader i

medelvirde, se tabell 11.

Tabell 10: T-test med tillit som oberoende och upplevd paflugenhet som beroende

Faktor F t df Sig Skillnad i
medelvirde
Integritetskrinkande paflugenhet 1,533 -1,99 287 0,048 -041376

Tabell 11: Resultat av medelvirden for hog och 1ag tillit pa begreppet upplevd integritetskrinkande paflugenhet

Faktor Variabel N M Std.  Medelviirde for fel
skillnader i std.
Integritetskrinkande paflugenhet ~ Hog tillit 140 2,65 1,7 0,14
Lagtillit 149 3,06 0,82 0,15

Det oberoende t-testet visade att det finns en signifikant effekt for tillit, t(287)=-1,99, p<0,05,
pa integritetskrinkande paflugenhet. Hemsidan med lag tillit har hogre medelvarde vad géller
paflugenhet (m=3,06) 4n hemsidan med hog tillit (m=2,65). Detta innebdr att hogre tillit till

en hemsida gor att banners pa hemsidan uppfattas som mindre paflugna. Alltsé stods H2.

H1: Hogre upplevd tillit till hemsidan minskar upplevd pdflugenhet  Stods

Vidare visas resultatet av t-test och skillnader 1 medelvérden for upplevd integritetskrinkande
paflugenhet mellan lag och hog grad av personifiering. For t-test, se tabell 12 och for

skillnader 1 medelvirde, se tabell 13.

Tabell 12: Resultat av ett oberoende t-test med grad av personifiering som oberoende och integritetskrinkande
paflugenhet som den beroende variabeln.

Faktor F t df Sig Skillnad i medelvéarde

Integritetskrinkande paflugenhet 0,07 -0,798 287 0,426 -0,16673
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Tabell 13: Resultat av medelvirden for hog och 1dg grad av personifiering pa begreppet upplevd
integritetskriankande paflugenhet.

Faktor Variabel N M  Std. Medelvirde for fel
skillnader i Std.
Integritetskrinkande paflugenhet ~ Semidynamisk 146 2,78 1,76 0,15
Dynamisk 143 295 1,79 0,15

Detta oberoende t-test visade att det inte finns ndgon signifikant effekt for personifiering,
t(287)=-0,798, p=0,426, pa integritetskrainkande paflugenhet. Skillnaden i medelvirden,
(m=2,95) for den dynamiska annonsen och (m=2,78) for den semidynamiska annonsen, kunde

alltsd inte sikerstéllas statistiskt. H3, stods e;j.

H?2: Hogre upplevd personifiering okar upplevd paflugenhet  Stods ej

4.4 Relationen mellan paflugenhet, varumérkesattityd och kopintention.

I tabell 9 presenteras resultatet for hypotes 3.

Tabell 9: Resultat for korrelationer mellan integritetskrinkande paflugenhet, kopintention och varumérkesattityd

Faktor Korrelation Sig
Integritetskrinkande paflugenhet-Kdpintention -0,154 p<0,01
Integritetskrinkande paflugenhet-Varumarkesattityd -0,013 0,829
Varumirkesattityd-Kpintention 0,33 p<0,001

Integritetskrdnkande paflugenhet och kdpintention korrelerar negativt, r(289)=-0,154, p<0,01.
Detta innebdr att integritetskrankande paflugenhet och kdpintention paverkar varandra sa att
nir den ena Okar, minskar den andra. Integritetskrinkande paflugenhet och varuméarkesattityd
har inte en signifikant korrelation, r(289)=-0,013,p=0,829. Darmed visar studie 2 att H1 a)

inte stods men H1 b) stods.

H3: Hogre upplevd paflugenhet paverkar a) Stods ej
a) attityd till varumdrket negativt b) kopintentionen negativt. b) Stods
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5. Analys

I detta kapitel kommer de presenterade resultaten att analyseras. Fragestéllningarna kommer
att besvaras och implikationer i sdvil akademin som praktiken kommer att diskuteras.
Slutligen kommer studiernas tillimpbarhet och begrénsningar att presenteras och uppslag for

vidare forskning kommer att foreslas.

5.1 Ar tillit till hemsidan en faktor som paverkar konsumentens interaktion med reklam
vid olika grader av personifiering?

Ur ett generellt perspektiv visar resultatet att den mindre personifierade annonsen dverlag har
genererat ett hogre CTR jamfort med den mer personifierade annonsen. Déremot visar
jamforelsen att den dynamiska bannern 6verlag har genererat en hogre konverteringsfrekvens
an den semi-dynamiska bannern. Eftersom konverteringarna definieras som ett matt pa for
foretaget viardeskapande aktivitet hos konsumenten tyder detta pa att den mer personifierade
bannern har genererat mer vérde for foretaget. Utifran tidigare teori &r en mojlig forklaring till
detta att upplevd integritetskrankning gor att konsumenter blir obendgna att trycka pa mer
personifierade annonser. Istéllet anvénder de sig av reaktans och andra strategier for att
undvika reklam. Detta &r i enlighet med rddande teori som séiger att for personifierade
annonser kan bli s& patringande att reaktans triggas (White et al. 2008). Nér det ddremot vil
klickar pé en starkt personifierad annons skulle detta kunna bero pé att de upplever den som 1
hog grad relevant eller viardeskapande och ddrmed okar sannolikheten att konsumenten ocksa
utfor en for foretaget viardeskapande handling i samband med klicket. Fran tidigare ar det ként
att relevans 0kar reklamens trovirdighet och minskar konsumentens skepticism mot annonser
(Edwards, Li & Lee 2002). Okad relevans hojer bearbetning jimfort med icke relevant
innehall, vilket 6kar motivationen for kunden att agera (Tam, Ho 2006). Pa en generell niva
paverkas alltsd konsumentens interaktion med annonser av tilliten till hemsidan som annonsen

visas pa.

Utifran resultatet kan det utldsas ett monster. De hemsidor vars tillit har rankats relativt 1agre
har genererat hogre CTR med den mindre personifierade annonsen. Detta resultat
overensstammer med tidigare teori dar tillit till saval mediekanaler som foretag kan minska
konsumentens kénsla av integritetskrdnkning niar denne exponeras for personifierad reklam
(Kelly, Kerr & Drennan 2010, Chellappa, Sin 2005, Kelly) samt att personer anvander sig av
reaktans och inte klickar pa for personifierade banners (White et al. 2008). Dessutom har

tidigare forskning visat att konsumenter dr mer benégna att undvika reklam om de kénner sig
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skeptiska till kanalen den visas i (Kelly, Kerr & Drennan 2010). Eftersom tillit korrelerar
negativt med skepticism dr konsumenter alltsa mer benigna att undvika reklam som uppfattas
som patrdngande i kanaler med 1ag tillit. Studie 1 ger ddrmed en indikation p4 att dessa teorier
dven ar applicerbara pad hemsidor med lag tillit inom mediekanalen internet. Daremot finns
inget monster for annonserna som visas pad hemsidor med hog tillit. For dessa hemsidor visar

bara en av tre att den dynamiska annonsen genererar ett hogre CTR.

Detta monster for hemsidorna med lag tillit fran studie 1 antyder att det finns en avvégning
mellan personifiering och integritetskrankning (Tucker 2012, Alreck, Settle 2007, Chellappa,
Sin 2005). Att inget mdnster kunde identifieras for hemsidorna med hog tillit skulle kunna
bero pé att skiftningspunkten dar hemsidans tillit gor att den mer personifierade bannern
fungerar battre ligger hdgt upp pa tillitsskalan. Medelvérdena for de tre hemsidor i denna
studie som hade hog tillit ligger alltsa kanske inte tillrackligt hogt pa tillitskalan. En tolkning
av detta dr att integriteten dr en central faktor som bor beaktas nér foretag och marknadsforare
anviander sig av banners online. Den upplevda integritetskrdnkningen diskuteras vidare i

analysen av studie 2.

5.2 Paverkas upplevd paflugenhet savil av tillit till hemsidan som annonsens grad av
personifiering?

Det fanns ingen signifikant medelvérdesskillnad vad giller paflugenhet mellan de i olika grad
personifierade annonserna. Tidigare forskning har visat att annonsens paflugenhet dkar nér
den blir véldigt personifierad (van Doorn, Hoekstra 2013). Utifrdn detta kan man dérfor
forvénta sig att upplevd paflugenhet bor ha ett hogre medelvarde for de grupper som
exponerades for bannern som innehdll mer personlig information. Resultatet antydde ocksé att
den personifierade bannern upplevdes som mer péaflugen. Att detta test inte visade signifikans
kan bero pa att den personifierade informationen i den mer personifierade bannern var
rittfardigad. Detta eftersom den personifierade informationen enbart rorde sig om sjilva resan
som konsumenten sokte och 6nskade. Darmed 6kar ocksé relevansen i annonsen (White et al.
2008). Med okad relevansen Okar trovirdigheten for reklamen och upplevd paflugenhet
reduceras(Tam, Ho 2006).

Vidare visar tidigare forskning pd att tillit och paflugenhet korrelerar negativt (Chellappa, Sin
2005). Dartill géller att hogre tillit till detaljhandlare tillsammans med en kombination av djup
och begrinsad bredd i banners inte framkallar mer oro hos konsumenten for sin integritet

medan lag tillit till detaljhandlare framkallade denna oro for samma typ av banner (Bleier,
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Eisenbeiss 2015). Eftersom paflugenhet dr en bidragande faktor till oron for integriteten visar
studie 2, i linje med tidigare forskning, att samma annons uppfattas som mer paflugen pa en
hemsida med hogre tillit &n pd en med lagre tillit. Detta innebér alltsa att dessa teorier kan

vidgas och dven appliceras pa tilliten till hemsidor inom den specifika mediekanalen internet.

Studie 2 visar att det finns en signifikant negativ korrelation mellan integritetskrdnkande
paflugenhet och kopintention. Detta dr i linje med tidigare forskning (van Doorn, Hoekstra
2013). Resultatet innebér att integritetskrankande paflugenhet kan orsaka stor skada for
foretag. Darfor bor man ta tidigare ndimnda faktorer som péaverkar integritetskrdnkande

paflugenhet i beaktning for att forsoka minska konsumentens upplevda paflugenhet.

I denna studie fanns dock ingen signifikant korrelation mellan integritetskrinkande
paflugenhet och varumirkesattityd, vilket kan ha berott pa efkorrelationen landade pa ett
vérde néra noll. Detta dr inte i linje med tidigare forskning som har visat pd en negativ
korrelation mellan paflugenhet och varumérkesattityd (van Doorn, Hoekstra 2013).
Avsaknaden av signifikans kan bero pd att enkéten skickades ut till Flygresors kundbas vilket
innebadr att respondenterna redan &r positivt instéllda till foretagets varuméarke. Darmed har
kunderna férmodligen redan bildat sig en uppfattning om foretagets varumérke som inte

paverkades nimnvért av hemsidan som Flygresors annons visades pa.

5.3 Slutsats
Sammanfattningsvis indikerar resultaten pa att tillit till hemsidan &r en faktor som paverkar
effektiviteten av personifiering av banners. Savil klickfrekvensen som
konverteringsfrekvensen paverkades. Detta &r i linje med tidigare forskning inom tillit (Bleier,
Eisenbeiss 2015, Kelly, Kerr & Drennan 2010, Chellappa, Sin 2005) och utifran
avgransningarna som har gjorts blir svaret ja p fragestillningen:

«  Artillit till hemsidan en faktor som pdaverkar konsumentens interaktion med reklam

vid olika grader av personifiering?

Vidare visar det oberoende t-testet fran studie 2 att tillit till hemsidan paverkar annonsens
integritetskrdnkande paflugenhet samt att upplevd integritetskrinkande paflugenhet i sin tur
korrelerar negativt med kdpintention. Inget signifikant svar gavs for om integritetskrinkande
paflugenhet och varumirkesattityd paverkar varandra. Ingen signifikans fanns heller i t-testet
som jdmforde integritetskrinkande paflugenhet mellan i olika grad personifierade annonser.

Detta leder alltsa till en viss tvetydighet géllande fragestéllningarna som studie 2 syftade till
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att besvara. Utifrdn avgransningarna blir svaret ja for kdpintentionen men vet ej for
varumirkesattityden for frigestdllningen:
» Pdverkas savdl kopintention som varumdrkesattityd av hur mycket bannern upplevs
som paflugen?
Utifrén avgransningarna blir svaret ja gillande tilliten men vet ej gillande grad av
personifiering for fragestéllningen:
«  Pdverkas upplevd pdflugenhet savdl av tillit till hemsidan som annonsens grad av

personifiering?

5.4 Implikationer

5.4.1 Implikationer-Akademi
Precis som tidigare studier har dven studie 1 visat att det finns en avvigning mellan vérde och

integriteten vid personifiering av banners (Tucker 2012, Alreck, Settle 2007, Chellappa, Sin
2005). Det kréavs hog tillit for att dynamiska banners ska fungera béttre dn semidynamiska
annonser. Den gjorda studien ger alltsé indikationer pa att konsumenters tillit till hemsidan
dér bannern visas dr en faktor som péverkar hur mycket ménniskor interagerar med bannern.
Detta &r en indikation pa att tidigare teori om integritet samt tillit till forsdljaren och till
mediekanaler dven dr applicerbar nér det géller tillit till hemsidor inom en kanal, mer specifikt

inom kanalen internet.

Studie 1 tyder alltsa pa att tidigare teori om reaktans (White et al. 2008), relevans (Tam, Ho
2006) och nytta (Edwards, Li & Lee 2002) kan vidgas och appliceras pa annonser som visas
pa olika hemsidor inom mediekanalen internet. De annonser som visades pa hemsidor vars
tillit var relativt 1&g hade starkare beldgg for detta. De generella resultaten visar dock att den
dynamiska annonsen genererade hogre konverteringsfrekvens medan den semi-dynamiska
annonsen genererade hogre CTR. Detta innebdr att svaret pa fragestdllning 1 om huruvida
interaktionen med annonsen péaverkas av tillit beror pa hur forskare véljer att definiera

effektivitet.

Vidare ér studie 2 en indikation pa att tillit till hemsidan &r en faktor som paverkar
konsumentens upplevda paflugenhet i annonser som visas pa hemsidan. Alltsé innebér detta
att tidigare teori om att tillit minskar upplevd péaflugenhet (Chellappa, Sin 2005) dven kan
appliceras pé annonser pa hemsidor med olika grad av tillit. Detta innebér alltsa att tillit &r en

paverkande faktor som kan paverka jimnvikten i avvdgningen mellan personifiering och
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integritetskrankning. Detta &r ocksa en signal pd att forskningen kanske bor rikta rampljuset
en aning fran sjélva annonserna och foretagen bakom annonserna till de specifika medium

som annonseringen gors i.

5.4.2 Implikationer-Praktik

Dessa studier kan dven vara av betydelse for praktiker. Resultatet av studie 1 ifragasétter hela
systemet med programmatiska kdp av annonser online och &r en indikation pé att det kan vara
véardeskapande for foretag att vara mer selektiva i vilken grad av personifierade annonser som
visas pa vilka hemsidor. Detta dr en stor utmaning eftersom det i dagsliget inte alltid finns
mojlighet att ha kontroll 6ver varken var annonser online visas eller hur de ser ut. Detta &r
istdllet automatiserade processer. Resultatet fran studie 2 géllande tillitens formaga att
reducera konsumentens upplevda paflugenhet stiarker denna argumentation ytterligare.
Kanske bor marknadsforare aterta kontrollen av internetannonserna och titta pa alternativa
sitt att annonsera online. Studierna indikerar att praktiker bor visa banners med olika grader
av personifiering pa olika hemsidor beroende pa hemsidans tillit. De tekniska mojligheterna

pa detta omrade ldmnas for framtida forskning.

Problematiken kring kontrollen av onlinebanners gor de generella resultaten mer
betydelsefulla. Studie 1 tyder pa att en ldgre grad av personifiering dr effektivare i att generera
klick medan ddaremot den hogre graden av personifiering av annonsen astadkom en hogre
konverteringsfrekvens. Det giller alltsé dven for praktiker att definiera vilka virden de lagger

1 dessa métt och dérefter avgora vilken personifieringsgrad som ska anvindas.

Att dessa studier bor tas pé allvar av praktiker styrks av det faktum att studie 2 vidare fann att
paflugenhet korrelerar negativt med kopintention. Att inte vara aktsam och gora personifierad
reklam som konsumenter uppfattar som paflugen kan alltsa reducera foretagets vinst. Studie 2
visade vidare att tilliten pa ett signifikant sétt paverkade integritetskrankande paflugenhet
negativt. Foretag bor alltsa striva efter att visa sina annonser pa hemsidor med hog tillit.
Eftersom péflugenhet var en faktor som paverkade kopintention innebir det att annonsering

pa hemsidor med hog tillit sannolikt ocksé okar foretagets vinst.
5.5 Kritik och avgrinsning

Eftersom studie 0 bestod av individdata medan studie 1 inneholl aggregerad data kunde inte

resultaten av jamforelsen mellan studierna sékerstillas statistiskt. Dessa resultat blir darfor
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endast indikationer och applicerbarheten begransas. Valet av metod motiveras av en stravan
att samla in data i en sa naturlig och verklig miljo som mojligt och metoden réttfardigas av att
en ytterligare studie, studie 2, utgdr ett komplement med savél mer generella som mer
forklarande resultat. Vidare hade méinga av hemsidorna i studie 1 {2 klick. Detta beror pé att
hemsidorna valdes utifran antalet visningar, vilket motiveras av att respondenterna behover
kdnnedom om hemsidan for att kunna svara pa fragorna i enkiten i studie 0. Som tidigare
ndmnts fanns ett tydligt samband mellan 14g kdnnedom och svaret vet ej for en given hemsida

1 denna studie.

En av begrinsningarna i denna uppsats dr att det var olika individer som svarade pa enkiten i
studie 0 och enkdéten i studie 2. Tillit 4r ett begrepp som tros vara vildigt individuellt och
darfor skulle det optimala ha varit att ge samma respondenter de tva olika enkéterna. Valet av
att ha tva separata undersokningar med homogena respondentgrupper motiveras av att
respondenternas svar pa fragor om tillit till hemsidor inte skulle paverka de svar som
respondenten angav pa fragor om paflugenhet, varumarkesattityd och kopintention. Eftersom
att svara pa enkit dr en kognitiv process kan svaret hog tillit leda till att man omedvetet svarar
lagre péd paflugenhet och hogre pa varumairkesattityd och kdpintention, for att respondenten
vill vara konsekvent. Aven i tidigare forskning har man gjort denna bedémning och anvint sig
av separata studier for att méta tillit och klickintention, dér klickintentionen kan péverkas pa

samma sétt som kopintentionen i denna uppsats (Bleier, Eisenbeiss 2015).

Att anvinda sig av enkéter har bdde for- och nackdelar. Fordelarna &r att personen kan vara
anonym. Eftersom enkiterna dessutom distribuerades via lankar pd internet kunde
respondenterna svara pa frdgorna vid sjilvvald tid och plats, vilket leder till mindre tidspress
och férre svar som kryssas pa méafa. Enkéter kan ocksa gora att tid sparas (Wright 2005).

I denna uppsats sparades tid eftersom studie 0 och studie 1 kunde analyseras under tiden som
svaren pa studie 2 samlades in. Nackdelarna ar att det blir statiska svar och man kan inte stilla
foljdfragor. Dessutom leder enkiter respondenter till en kognitiv svarsprocess och darfor
fingar inte studierna mer subtila och omedvetna signaler som personer sédnder ut nir de nas av
personifierad reklam (Wyse, 2012). Trots detta anvdnder sig manga studier inom detta filt av

enkiter.

I studierna ar svarsfrekvensen lag, vilket kan ha lett till skevhet eftersom en del méinniskor ar

mer bendgna att svara pa enkéter dn andra (Wright 2005). Det ar alltsa troligtvis dessa
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individer som har svarat pa enkiterna i uppsatsen. Dock analyseras inte absoluta virden utan
skillnader i medelvérden och darfor spelar skevheten mindre roll. Detta eftersom skevheten
avspeglas 1 alla enkéter och ddrmed tar den ut sig sjéilv i differenserna nér
medelvirdesskillnaderna berdknas. Skevheten kan emellertid ha paverkat resultaten i
studierna eftersom de gor att respondentgruppen far andra egenskaper dn de som
efterstrdvades. Detta kan vara forklaringen till varfor vissa av resultaten saknade signifikans.
Ett sdtt att 10sa detta ar att hoja svarsfrekvensen. For att gora detta kan trovardighet skapas
genom att information om studien och vad den ska anvéndas till inkluderas, vilket ocksé

gjordes for alla enkiter. (Wright 2005). Dock blev svarsfrekvensen i studie 2 pa 2 % lag.

Virt att ndmna dr ocksa att standardavvikelsen blev hog for vissa variabler i studierna. Detta
gor att respondenternas svar har storre spridning och bidrar till osékerhet i métten. En orsak
till den stora standardavvikelsen &r att det kan ha funnits faktorer som kan ha paverkat

studiernas matt men som inte explicit inkluderades i1 enkéterna.

5.6 Vidare forskning

Tillit har alltsé visat sig vara en faktor som reducerar upplevd paflugenhet och paverkar
avvagningen mellan paflugenhet och personifiering. Enligt radande teori finns fler sidana
faktorer som skulle kunna ha péverkan pa denna avvigning. Exempelvis dr det bevisat att
relevans kan minska upplevd paflugenhet (Edwards, Li & Lee 2002). Samma sak géller for
annonsens virde (White et al. 2008), storlek och placering (Ha, McCann 2008) Som tidigare
ndmnts géller dessa teorier for tilliten till olika mediekanaler eller foretag. Precis som i denna
studie skulle teorierna kunna utvidgas och forsoka appliceras for specifika hemsidor inom en

mediekanal och blir &mnen for vidare forskning.

Vidare kan sjédlva avviagningen studeras mer ingdende genom att man i framtida studier
anviander fler 4n tva olika grader av personifiering eller antal hemsidor i sina annonser. Ett
annat intressant omréade for vidare forskning dr att gora skillnad mellan mobil och dator. Detta
for att de anses vara komplement till varandra och dirav fungera pa olika satt. I dagens
samhélle anvinder vi mobilen allt mer, vilket gor det viktigt for marknadsforare att ligga i

framkant inom detta forskningsomréde.
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Appendix 1

Forundersokning

Hejsan!

Vi dr tva studenter fran Handelshdgskolan i Stockholm som ska gora examensarbete i
marknadsforing. Vi skulle vara glada och tacksamma om Du vill ta 3 minuter och svara pa denna
enkdt som handlar om tillit till innehallet pa olika hemsidor. Tack!!!!

Ranka f6ljande pastdenden pa en skala 1-6 dar 1 representar "Stimmer inte alls" och 6
representerar "Stimmer helt".

YouTube.com

6 (6) vet ej (7)

Jag kanner till
hemsidan (1)

Jag kdnner att
innehallet pa
hemsidan o O O O O O O
generellt ar
korrekt (2)

Jag upplever
hemsidan som o O Q Q Q Q Q
trovardig (3)

Jag ar kritisk
mot innehallet o Q Q Q Q Q Q
pa hemsidan (4)

Jag kdnner
misstinksamhet
for innehallet
pé hemsidan (5)
Hemsidan
stravar efter
egen vinning

(6)
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Klart.se

Jag kanner till
hemsidan (1)

Jag kanner att
innehallet pa
hemsidan
generellt ar
korrekt (2)

Jag upplever
hemsidan som
trovardig (3)

Jag ar kritisk
mot innehallet
pa hemsidan (4)

Jag kdnner
misstinksamhet
for innehallet
pé hemsidan (5)
Hemsidan
stravar efter
egen vinning

(6)

1(1)

©)

2(2)

©)

3(3)

©)

4(4)

©)

5 (5)

©)

6 (6)

©)

vet ej (7)

©)

Valuta.se

Jag kanner till
hemsidan (1)

Jag kanner att
innehallet pa
hemsidan
generellt ar
korrekt (2)

Jag upplever
hemsidan som
trovardig (3)

Jag ar kritisk
mot innehallet i
hemsidan (4)

Jag kdnner
misstinksamhet
for innehallet
pé hemsidan (5)

Hemsidan
stravar efter
egen vinning (6)

Vet ej (7)
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BBC.com

6 (6) Vet ej (7)

Jag kdnner till
hemsidan (1)

Jag kanner att
innehallet pa
hemsidan O o o o Q Q Q
generellt ar
korrekt (2)

Jag upplever
hemsidan som o Q Q Q Q Q Q
trovardig (3)

Jag ar kritisk
mot innehallet O Q Q Q Q Q Q
pa hemsidan (4)

Jag kdnner
misstinksamhet
for innehallet
pé hemsidan (5)

Hemsidan
stravar efter Q Q Q Q @) @) O
egen vinning (6)

sf.se

Vet ej (7)

Jag kdnner till
hemsidan (1)

Jag kanner att
innehallet pa
hemsidan O o o o Q Q Q
generellt ar
korrekt (2)

Jag upplever
hemsidan som O Q Q Q Q Q Q
trovardig (3)

Jag ar kritisk
mot innehallet O Q Q Q Q Q Q
pa hemsidan (4)

Jag kdnner
misstinksamhet
for innehallet
pé hemsidan (5)

Hemsidan
stravar efter Q Q Q Q @) @) O
egen vinning (6)
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Tradera.se
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Expressen.se
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hemsidan (1)

Jag kanner att
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Jag upplever
hemsidan som
trovardig (3)
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Hemsidan
stravar efter
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Yahoo.com
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Koén

QO Kvinna (1)
O Man (2)

QO Ovrigt (3)
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Appendix 2

Nedan visas en av de fyra enkdterna som anvéndes I studie 2. Eftersom all text var lika I
studiens fyra enkéter var bilden I enkédterna den enda skillnaden. Dérfor visas inte alla fyra
enkéter I sin helhet utan endast bilder for de resterande tre enkéterna visas.

Examensarbete Handelshogskolan studie 2

Hej!

Vi heter Dudu och Celina och gor vart examensarbete pad Handelshégskolan i Stockholm. I
samarbete med Flygresor.se forskar vi kring uppfattningen av annonser pa internet. Enkaten ar
helt anonym och tar ca 2 minuter. Ditt svar ar otroligt vardefullt och bidrar inte bara till att vi

kan ta var examen utan kan ocksa vara ett steg i att géra internetannonsering battre! Tack sa
mycket!

Néar ni pratades vid i férra veckan har du och en nara van som bor i London bestdmt att du ska
hélsa pa henne mellan den 16 och 22 maj. Efter samtalet satte du dig darfoér framfor datorn och
gjorde en sokning pa ldmpliga biljetter. SOkningen innefattade en tur och retur resa for en
person fran Stockholm till London mellan den 16 och 22 maj. Nagra dagar senare nar du laser
nyheterna online far du fram féljande annons hogst upp pa hemsidan (se bild nedan). Utifran
bilden nedan och ovanstaende information, besvara fragorna som f6ljer sa gott du kan.

Tur & retur London fran Stockholm
16-22 maj fran 1549 kr

Flyaresor Bestk webbplats
-
newsbeat

Latest Popular Topics

Women aren't happy about a Donald Trump tweet
supporting women

Women on social media are criticising a Donald Trump tweet supporting

women. Most Popular

On Thursday night the US president wrote: "Only by enlisting the full potential
of women in our society will we be truly able to #MakeAmericaGreatAgain."

The US president also said American women in every generation had shown
grit, courage and devotion

The tweet sent out by Donald Trump now has more than 10,000 replies, 6,500
retweets as well as 27,000 likes.

Stormzy: | was ‘punked’
by April Fool

ENTERTAINMENT

First footage of
Beckham's Carpool
Karaoke
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Skulle du kdpa denna resa?

| 1(D) 212 | 303) 4(4) 5(5) | 6(6)

Osannolikt:Sannolikt o o 5 o 5 5 5
(1)
Inte troligt:Troligt o o o 5 5 5 5
(2)
Skulle inte
vilja:skulle vilia (3) | Q o 0 o} o o

Vad ar din asikt om Flygresor.se?

1(1) 2(2) 33) | 4 5 (5) 6 (6)
Negativ:Positiv o ) o) Q Q O
(1)
Ogillar:Gillar o o ®) O @) O
(2)
Dalig:Bra (3)

Distraherande o o o o o o
(1)

Storande (2) o o o O Q Q
Tvingande (3) o o o o o O
Hindrande (4) o o o o o O
Inskrankande o o o o o o

(5)
Paflugen (6) o o o o O O
Patrangande o o o o o o
(7
Kon
QO Kvinna (1)
O Man (2)

QO Ovrigt (3)

Alder
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Nedan visas bilderna for respektive enkét i studie 2.

Tur & retur London fran Stockholm
16-22 maj frén 1549 kr

Flygresor Besdk webbplats
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