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Om viardet av kampanjsajter f6r besokare och annonsorer
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1. Inledning

”Det kdnns spannande att ifragasétta den traditionella kampanjutformningen. Omr man har midjlighet
att arbeta pa det har sdttet med traditionella medier i kombination med ndtet kdnns det som att ett plus
ett kan bli tre.” Sa sa Olle Victorin, projektledare pa Forsman & Bodenfors, om byrans
senaste kampanisajt for Volvo.' Aret var 2002. T april 2007 ger en s6kning pa ordet
“kampanjsajt” pa Google 25 300 triffar. Det verkar som om marknadskommunikatérer

har lirt sig att handskas med ett nytt medium.

Under 20006 lade svenska foretag 6ver 2,5 miljarder kronor pa annonsutrymme pa
internet, och da ir inte kampanjsajter inrdknade. Det saknas siffror pa hur mycket pengar
som liggs pa denna typ av kommunikation, eftersom f6retagen inte betalar f6r mediet.
Men mycket tyder pa att anvindningen av kampanjsajter dr en uppatgiende trend.
Anledningarna till det dr flera. Féretagen tror att reklam som soks upp frivilligt dr
effektivare dn traditionell reklam som tringer sig pd. Manga hoppas pa en viral effekt, dir
kampanjen sprids mellan anvindare pa internet. Pa senare ar har ocksa tekniska framsteg,
som exempelvis Flash och en 6kad bredbandspenetration, gjort internet till ett medium
med stora mojligheter att visa upp komplexa produkter och férmedla upplevelser.
Kampanjsajten har gitt fran att vara ett komplement till att vara navet i manga

karnpanjer.2

Trots att begreppet kampanjsajt dr vilkint och flitigt anvint i reklamsammanhang sedan
nistan tio ar tillbaka’, har ingen hittills studerat det akademiskt. I dags- och branschpress
cirkulerar ett stort antal pastidda sanningar om hur kampanjsajter fungerar, utan att det

finns ndgon vetenskaplig grund f6r antagandena. Darfor skriver vi den hir uppsatsen.

" Resume 2002-12-12: 170 000 besik pd Volvos kampangsajt, Tillganglig online via www.retriever-info.com:
2007-05-16

: Exempel pa sidana kampanjer 4r Volvo C30 (www.volvoc30.se),

Wasabréd (www.wasametoden.se) och Zycomb (www.snot.nu)

’ Dagens Media 1999-09-14: Aftonbladet och Svenska Dagbladet samarbetar om studentsayt,
http://dagensmedia.se/mallar/dagensmedia_mall.asprversion=4435 Tillginglig online: 2007-05-14



1.1 Problemomrade

I de allra flesta fall investerar man i reklam for att 6ka sin forsaljning. For att
sikerhetsstilla lonsamheten 1 sin investering dgnar foretag mycket energi at att mita
effekten av sin reklam genom observationsvirden, attityder, intentioner och forsiljning.
Men med kampanjsajter ser bilden annorlunda ut. Eftersom konsumenten aktivt viljer
om hon vill ta del av reklamen, ricker inte de traditionella effektivitetsmatten till. Om
konsumenten inte gar in pd sajten till att bérja med, kommer inga
kommunikationseffekter att uppnds. Darfor tror vi att manga av de befintliga teorier som
finns for att analysera virdet av reklam inte ger hela bilden av kampanjsajter och deras

funktion.

Det finns en klar lucka i forskningen kring internetreklam, dir inga studier hittills har
behandlat kampanjsajter. Istillet har frimst bannerannonsering och virala kampanjer
studerats. Kampanjsajter dr komplex kommunikation i ett personligt medium som
kontrolleras av anvindaren. Dirfér behévs forskning specifikt kring hur kampanjsajter
fungerar, och vilket virde de har f6r féretaget och f6r konsumenten. Kunskap om detta
skulle underlitta for bade annonsérer och kommunikatérer 1 beslut kring och mitning av
kampanjsajter. Nir reklamexponeringen ér frivillig maste man helt enkelt borja fundera

over vad det 4r som driver manniskor till att ta del av reklamen.

1.2 Syfte

Den hir uppsatsen har som huvudsyfte:

Att utreda kampanjsajters vérde for besokare och varumdrkesdgare.

Med delsyftena:
Att utreda vilket varde som skapas av traditionella kommunikationseffeter pa kampanjsajter.
Och

Att utreda vilka unika vérden som finns pa kampanjsajter.



1.3 Forvantat kunskapsbidrag

Eftersom forskning som har bedrivits kring kampanjsajter ar begransad, dr den hir
uppsatsen ett steg mot att forstd hur den hir typen av kommunikation fungerar. Vi
torvintar oss att bidra till savil den praktiska som den teoretiska diskussionen kring
internet som medium och hur det kan anvindas f6r kommunikation. Vi gar dock 1 en
annan riktning dn tidigare forskning om reklam pa internet, nir vi nu studerar en
reklamaffirsmodell som ir skiljd fran klassisk annonsering. Traditionell annonsering pa
internet gar ut pa att man koper reklamplats i ett medium som soks upp av konsumenter
som vill ta del av annat innehall 4n reklamen. I fallet med kampanjsajter dr det reklamen i
sig som dr anledningen till att mediet soks upp. Det stora intresset fran annonsorer och
kommunikat6rer kring den hir typen av reklam tyder pd att en studie av dess funktion ar
onskvird. For att kunna férsta mekanismerna bakom reklam som frivilligt s6ks upp av
konsumenter kommer vi dven att f6ra en diskussion kring reklamens virde, som vi tycker
saknas 1 litteraturen. Det dr relevant for savil praktiker som teoretiker att reflektera Gver
vad som driver detta beteende. Vi hoppas att den hir uppsatsen kan 6ppna upp for en

vidare diskussion kring dmnet.

Vi kommer ocksa att konstruera ett begrepp, advertising equity, fér att diskutera
reklamens virde for konsumenter. Aven detta ska ses som ett forsta steg i en tidigare
outforskad riktning, dir reklamen ges en stérre betydelse dn den som hivsting for
torsiljning. Vi har dven som mal att resonera kring den parasociala interaktion som bor

kunna uppsta pa kampanjsajter, samt vilken roll denna spelar {or sajtens virde och effekt.

1.4 Definitioner

1.4.1 Kampanjsajt

Det finns ingen officiell eller vedertagen definition av begreppet kampanjsajt, da det inte
tidigare har tagits upp i litteraturen. Genom studier av artiklar i dags- och branschpress,
samt diskussioner med yrkesaktiva inom webb och reklam, har vi formulerat den

definition som vi anvinder i uppsatsen. Den ir:

En kampangsajt dr en tillfillig hemsida pa internet som dr kopplat till ett visst varumdrke. Den har en

egen, sarskifjande URL. Annonsirens syfte med kampanjsajten dar att uppna nagon form av



kommunikationseffefter kopplat till det egna varnmarket. Konsumenten fattar ett aktivt och medpetet

beslut att besoka kampanjsajten.

1.4.2 Varde

I uppsatsen diskuterar vi flera olika typer av virde 1 savil annonsorsdimensionen som
konsumentdimensionen. I Bonniers Svenska Ordbok (Malmstrém et al 2002) beskrivs
virde som: 1. Det pris nagot har eller uppskattas till 2. Tal som anger storleken av en
variabel eller funktion 3. Nagot som ir viktigt f6r en 4. Betydelse, vikt. Vi anvinder oss
av den fjirde definitionen: nagot har ett virde for ndgon om det ir av betydelse eller vikt
tor denne. Denna betydelse kan vara exempelvis ekonomisk, informationsmissig eller

meningsskapande.

1.4.3 Advertising equity

I uppsatsen diskuterar vi kampanjsajters unika virde f6r besdkare och annonsorer. For
detta indamal har vi konstruerat ett begrepp som vi kallar f6r advertising equity, vilket
definieras som konsumentens vilja att anstranga sig for att ta del av reklam. Om konsumenten
vill anstringa sig for att ta del av reklamen dr advertising equity positivt. Om
konsumenten a andra sidan ar villig att anstringa sig for att slippa reklamen dr advertising
equity negativt. Om konsumenten férhaller sig passiv och inte dr villig att anstringa sig dr

advertising equity noll.

Att det finns advertising equity i kampanjsajter ar klart, eftersom besoket per definition ér
ett aktivt beslut (se 1.4.1) och darfor innefattar ett visst matt av anstringning fran
konsumentens sida. Det dr dock troligt att vissa besokare virderar bestket pa sajten sa
hogt att de skulle vara beredda att anstringa sig mer dn vad som idag krivs for att besdka
sajten. Denna potentiella extra anstringning kallar vi dverskott av advertising equity, vilket

vi definierar som: den anstringningsvilja hos konsumenten som man som annonsor kan kapitalisera

o

pa.

1.5 Avgrénsningar

I uppsatsen kommer vi bara att studera kampanjsajter som ir av mer komplex karaktir
gillande innehall, produktion och interaktivitet, och som har en central roll i den

reklamkampanj de ingar i. Detta gor vi i ett forsok att tinja pa reklamformens grinser,



och diskutera vad man kan uppné genom kampanjsajter. Vi har saledes valt att inte
studera enklare kampanjsajter som endast fungerar som tilligg till en mer traditionell

reklamkampan;.

Samtliga undersokta sajter ingar som en del i en kampanj som anvint sig av savil
traditionella som interaktiva medier. Avsandarna ar valkinda varumarken. Vi har siledes
valt att inte understka nya varumirken som Onskar skapa en position genom en

kampanjsajt.

Vi har ocksa valt att enbart studera sajter f6r hégengagemangsprodukter (resor och bilar).
Detta gjorde vi da dessa 1 storre utstrickning anviander sig av komplexa kampanjsajter.
Vidare har vi avgransat oss till att behandla kampanisajter riktade till konsumenter.
Slutligen har vi av praktiska skal valt att avgransa oss till kampanjsajter pa svenska som ar

speciellt framtagna f6r den svenska marknaden.

1.6 Disposition

Efter den hir inledningen redogér vi fOr vart teoretiska resonemang och genererar
samtidigt hypoteser (avsnitt 2). Direfter féljer en redogérelse av uppsatsens metod
(avsnitt 3), fOljt av hypotestestning och analys i avsnitt 4. Vi rundar sedan av med en

slutdiskussion innehallande praktiska implikationer i avsnitt 5.



2. Teori

I teoriavsnittet diskuterar vi relevanta teorier for uppsatsens syfte, och genererar i samband med det
hypoteser som sedan testas i analysavsnittet.

2.1 Kampanjsajters varde som traditionell kommunikation

Kampanjsajter dr en relativt ny typ av reklam, som det inte bedrivits nagon forskning
kring tidigare. For att kunna anvinda reklamteori 1 var studie av kampanjsajter dr det
dirfér nédvindigt att ta reda pi om kommunikationsformen uppfyller de teoretiska
antaganden som finns kring reklamens funktion. Ett forsta steg blir saledes att reda ut

huruvida kampanjsajter fungerar som traditionell reklam goér.

Huruvida mottagaren har en positiv attityd till ett varumarkes reklam dr direkt avgérande
for hur mottagaren uppfattar varumairket. Flertalet forskare har visat pa att attityden till
reklamen péverkar attityden till varumirket enligt sambandet A#ityd till reflamen = Attityd
til] varnmdrket (MacKenzie et al 1986; Chattopadhyay & Nedungadi 1992; Alden et al
2000, Dahlén & Lange 2003), vilket i sin tur enligt Séderlund och Ohman (2003)
paverkar intentioner och beteende. Om kampanjsajter fungerar pa samma grundldggande
sitt som traditionella reklamformer kan vi anta att attityden till en kampanjsajt paverkar
kopintentionen for varumirket bakom sajten. Kopintentionen ér en viktig variabel att

undersoka for att forutsdga sannolikheten for ett faktiskt kop.

Forutom att undersdka huruvida kampanjsajter 6kar kopintentionen hos konsumenter ar
det dven intressant att se pa intentionsvariabeln word-of-mouth (w-o-m). Att fa
konsumenterna att tala om foretaget eller dess reklam ir ett billigt och effektivt
kommunikationsmedel. Det kostar i regel inget for féretaget och informationen som
sprids uppfattas av mottagaren som mer trovirdig da den inte kommer fran féretaget
direkt, som ofta antas vara partiskt (Dichter 1966; Séderlund 2001; Reicheld 2003).
Dichter (1966) menar att sannolikheten f6r informationsspridning mellan konsumenter
Okar da reklamen dr underhéllande och skiljer sig fran mingden. Kampanjsajter dr ofta
utformade pa ett for bes6karen underhallande sitt, vilket gor att ett besok pa en
kampanjsajt kan antas leda till w-o-m-aktivitet hos anvindaren. Vidare menar Phelps et al

(2004) att w-o-m-aktiviteter pd just internet ar vanligt férekommande och atravirt da det
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1) inte kriver en lika stor anstringning av anvindaren eftersom spridning av information
pa internet bara ir ett klick bort, och 2) anvindaren snabbt kan sprida informationen till
alla de kidnner. For att testa om man genom kampanjsajter kan uppna
kommunikationseffekter i termer av varumirkesattityd, w-o-m-intention och

kopintention stéller vi upp foljande hypoteser:

H1a) Det finns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och attityden till
varumarket.

H1b) Det finns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och
kopintentionen.

H1lc) Det finns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och w-o-m-

intentionen.

2.2 Kampanjsajters unika varden

2.2.1 Advertising equity

2.2.1.1 Vardet av reklam f&r annonsoéren

Nir man talar om virdet av reklam f6r annonsérer menar man traditionellt, som
diskuteras ovan, virdet i form av 6kad intikt genom fler salda produkter eller
mojligheten att ta ut ett hogre pris f6r desamma. En traditionell syn pa virdet av reklam
ur annonsorens perspektiv r att reklamen bygger upp varumairket och skapar brand
equity (Cobb-Wahlgren et al 1995). Denna brand equity ger produkten ett mervirde i
konsumentens 6gon, som darfér viljer en viss produkt framfér en annan. Konsumenten
kan ocksa vara villig att betala en prispremium f6r en produkt av just det varumairket
(Ailawadi et al 2003). Pa det sittet leder investeringar i marknadskommunikation till
6kade intakter, vilket dr av virde for foretaget. Detta samband mellan reklamutgifter eller
share-of-voice och marknadsandel har bevisats ett stort antal ganger, exempelvis av Jones

(1990). Det ir saledes vil belagt att reklam har ett virde f6r annonsoren.
For att reklamen ska ha detta virde fo6r annonsoren, krivs dock att konsumenten viljer

att ta del av reklamen och direfter agerar sa som annonsdren 6nskar. Sambandet kan

enkelt illustreras sa har (Dahlén & Lange 2003):
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Figur 1: Makromalkedjan enligt Dablén & Lange (2003). Siffrorna anger vilken andel av

malgruppen som gar vidare till néista steg i kedjan.
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Dock dr det, som figuren visar, bara cirka 60 % av alla som exponeras for reklam som
ens viljer att uppmarksamma och bearbeta budskapet (Dahlén & Lange 2003). For att en
konsument ska vilja att ta del av ett reklambudskap han eller hon exponeras for, krivs

det att reklamen har ett viarde aven for denne.

2.2.1.2 Vardet av reklam for konsumenten — ett traditionellt synsatt

Traditionellt sett har man utgatt ifrdn att motivationen for konsumenter till att ta del av
reklam dr att fa tillgang till information om produkter pa marknaden. Information som
torklaringsmodell har varit ett underliggande antagande i en stor del av

reklamforskningen (McCracken 1987), och dr det dn idag. Detta framgar av den vanligt
torekommande modellen f6r hur en képprocess gar till (se bland annat Blackwell et. al.

2001; Dahlén & Lange 2003). Modellen stills upp enligt f6ljande:

Figur 2: Kipprocessen
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I denna modell kommer reklamen frimst in i steg 2, dir konsumenten behover soka efter
olika alternativ fOr att tillfredsstilla sitt behov. Konsumenten viljer da att ta del av

reklamen fOr att underlitta sokprocessen (Blackwell et. al. 2001).

2.2.1.3 Vardet av reklam for konsumenten — ett alternativt synsatt

Bland andra McCracken (1987) och Mick & Buhl (1992) ifragasitter att reklam framst
anvinds for att soka information. Istillet menar de att reklam anvinds for att skapa
mening 1 konsumtionen. Med grund i detta har bland annat O’Donahoe (1993) och
Ritson & Elliot (1999) studerat vilken roll reklam egentligen spelar i konsumenters liv.
O’Donahoe konstaterar att konsumenter visserligen anvinder reklam fOr att skaffa
information om produkter, men att reklamen spelar en storre roll dn sa. Konsumenterna
anvinder ocksa reklamen for ren underhallning, som grund for lekar och rollspel, for att
dromma sig bort i en annan virld, for att stirka sin sjilvbild eller for att spana in det
motsatta konet. O’Donahoe drat slutsatsen att konsumenterna 4r aktiva, selektiva och
sofistikerade i sin konsumtion av reklam, och att reklam for konsumenterna inte alltid

handlar om en produkt eller ett varumairke.

Medan O’Donahoe studerar individens forhillande till reklamen, fokuserar Ritson &
Elliot (1999) pa det sociala och gruppvisa anvindandet. Genom en etnografisk studie
kommer de fram till att reklam dagligen anvinds som grund for social interaktion.
Gymnasieungdomarna i studien anvinder reklam precis som annan populidrkultur. Den
diskuteras livligt. Det finns allmdnna uppfattningar om vilken reklam som dr ”cool” eller
“crap” (dalig). Den anvinds som grund for lekar och ritualer, eller som metafor for att
skimta. En annan intressant aspekt dr kinslan av utanférskap som respondenterna far

nir de har missat den senaste populira reklamfilmen.

Dessa tva studier visar tydligt att det finns ett annat virde av reklam f6r konsumenten dn
det rent informationsmassiga. Studierna genomférdes innan internetreklamens stora
genombrott, och fokuserar dirfér mycket pa TV-reklam. Kampanjsajter har dock mycket
gemensamt med TV-reklam, exempelvis gillande kombinationen av ljud och bild och
mojligheten att skapa karaktirer och miljéer. Darfor dr det rimligt att de kan fylla samma

behov f6r konsumenterna, och dirmed generera ett liknande virde.

13



2.2.1.4 Vardet av reklamen for annonsdren — Advertising Equity

Advertising equity definieras som konsumentens vilja att anstranga sig for att ta del av
reklam (se avsnitt 1.4.3) Denna anstringningsvilja beror av hur stort virde reklamen har
tor konsumenten. Ducoffe & Curlo (2000) menar att konsumenter bara tar del av reklam
om det férvintade virdet av reklamen 6verstiger den kognitiva och tidsmassiga
anstringning som bearbetningen antas utgora. Vi skulle vilja utdka detta resonemang till
att innefatta andra typer av anstringning an den kognitiva och tidsmassiga. Att det finns
positiv advertising equity i kampanjsajter star klart, eftersom reklamformen karaktariseras
av ett aktivt uppsokande fran konsumentens sida, vilket innebir en anstringning
kognitivt och tidsmissigt. Alla kampanjsajter som har besckare har alltsa en positiv
advertising equity. Utéver den forsta uppsokningen kan man tinka sig ett antal olika steg
for ytterligare anstringning som konsumenten skulle kunna vara villig att ta, beroende pa
hur denne virderar kampanjsajten. En skissartad modell (inspirerad av BCR-stegen i

Dahlén & Lange 2003) 6ver nagra sadana nivaer av anstringning kan se ut sahir:

Figur 3: Olika nivder av advertising equity pa kampanjsajter
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Dir advertising equity dr noll viljer konsumenten av nagon anledning att inte ta del av
kampanjsajten. Om hon viljer att bestka sajten har hon gjort en liten anstringning, och
advertising equity blir svagt positivt. Beroende pa hur hon sedan virderar sajten, kan hon
tinka sig att anstringa sig mer fOr att i ta del av den, exempelvis genom att komma
tillbaka flera ganger, tillbringa mer tid pa sajten eller engagera sig i tivlingar och chattar,
vilket 6kar advertising equity. Anstringningen bestar dock fortfarande av tid och kognitiv

kapacitet som dgnas at sjilva kampanjsajten (det blda omradet 1 var modell). Pa nista niva
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ir viardet av kampanjsajten f6r konsumenten sa stort att denne dr villig att anstringa sig
in mer fOr att fa ta del av den. Hon kan exempelvis tinka sig att titta pa reklamfilm for
ett annat varumirke fOr att slippas in pa sajten, eller betala en summa pengar for sitt
besok. Advertising equity pa denna nivé utnyttjas i dagsliget inte av annonsorer, varfor vi
benidmner detta som dverskott. Nir det giller negativ advertising equity, viljan att
anstringa sig for att slippa reklamen, kan vi inte identifiera nagon sadan for

kampanjsajter, eftersom besoket per definition ar ett aktivt val.

Givet resonemanget om reklamens virde ovan dr det rimligt att anta att en kampanjsajts
virde i vissa fall 6verstiger den tidsmissiga och kognitiva anstringningen det innebdr att
beséka den. Konsumenten skulle alltsd kunna vara villig att anstringa sig betydligt mer

for att ta del av en kampanjsajt dn vad denne gor idag. Vi stiller dirfor hypotesen:

H2 Det dr moijligt att skapa ett 6verskott av advertising equity pa kampanjsajter

2.2.1.56 Nagra olika aspekter av advertising equity

Om det finns advertising equity i kampanjsajter, blir det intressant att se hur denna
samvarierar med konsumentens attityd till sajten och det bakomliggande varumirket.
Besokarens attityd till en viss reklam samvarierar positivt med viljan att ta del av
reklamen (Dahlén & Lange 2003). Om konsumenten har en positiv attityd till reklamen
(kampanjsajten i vart fall) borde det 6ka virdet av reklamen f6r konsumenten och

dirmed kampanjsajtens advertising equity. Utifran detta resonemang stiller vi hypotesen:

H3 Det finns ett positivt samband mellan attityden gentemot kampanjsajten och graden

av advertising equity pa kampanjsajten

Kinda varumirken dr generellt mer omtyckta dn okinda varumirken. Sa mycket som

40 % av ett foretags marknadsandel kan forklaras enbart av dess varumirkeskinnedom,
enligt sambandet Kanner till varumdrket = Tycker om varumdrket (Dahlén 2003). Dahlén
menar dven att konsumenter dr mer benidgna att minnas och uppskatta reklam for ett
varumirke de kinner till, enligt sambandet Kainner till varumdrket = Tycker om reklamen.
Det beror pa att konsumenten har ett firdigt varumirkesschema att hinga upp reklamen

p4, och att den darfor lagras mer effektivt i minnet. Av detta kan man anta att om man
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kinner till ett varumirke tycker man om det mer, och tycker man om ett varumirke
tycker man ocksd om dess reklam (Tycker om varumiirket = Tycker om reklamen). Virdet av
reklam for konsumenten bor dirfor 6ka om han/hon kinner till och tycker om

varumarket. Vi stiller darfér hypotesen:

H4 Det finns ett positivt samband mellan varumirkesattityden och graden av advertising

equity pa kampanjsajten

Utifran de resonemang som férs av O’Donahoe (1993) och Ritson & Elliott (1999)
framgar det att underhéllning 4r en anledning f6r konsumenter att ta del av reklam. Detta
bekriftas av DuCoffe & Curlo (2000), som visar pa en positiv korrelation mellan en
annons (reklamfilm samt internetannons) underhallningsgrad och dess virde f6r
konsumenten. Detsamma boér gilla dven for kampanjsajter, som ofta har en uttalad
malsittning att underhalla besokarna (Palm Jensen 2007) Som tidigare papekats bor en
6kad vilja att ta del av kampanjsajten 6ka sajtens advertising equity. Grundat i detta stiller

vi hypotesen:

H5 Det finns ett positivt samband mellan graden av underhallning och graden av

advertising equity pa kampanjsajten

Information som huvudsaklig drivkraft f6r konsumenters reklamkonsumtion ir som
tidigare namnts ndrmast ett paradigm inom reklamforskningen (McCracken 1987).
Ducoffe & Curlo (2000) visar ocksa att inom savil TV-reklam som internetannonsering
ir graden av information i annonsen positivt korrelerad med annonsens bedémda virde.
Givet detta bor advertising equity 6ka om en kampanjsajt uppfattas som informativ. Vi

stiller dirfor hypotesen:

Ho6 Det finns ett positivt samband mellan graden av information och graden av

advertising equity pa kampanjsajten
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2.2.2 Parasocial interaktivitet

2.2.2.1 Parasocial interaktivitet pd kampanjsajter

For att Oka forstielsen for hur kampanjsajter som kommunikationskanal fungerar, dr det
intressant att titta ndrmare pa begreppet parasocial interaktivitet. Begreppet lanserades av
Horton och Wohl (1956), och definieras av dem som den inbillade relationen som skapas
mellan en dskidare och en aktér. Askadaren ir en person som konsumerar nigot
massmedium, medan aktéren kan vara en TV-hallda, skadespelare eller kindis som agerar
i mediet. Teorier om parasocial interaktivitet har anvints for att forklara envigsrelationen
som kan uppsta mellan en konsument och ett specifikt medieinnehall som konsumeras.
Mer exakt har forskning inom omradet berort relationen som uppstar mellan en tittare
och en karaktir i ett TV-program, som exempelvis Rachel i programmet Vinner eller

Fraiser Crane 1 programmet Frasier (Russell & Stern 2006)

Alperstein (1981) visar hur parasocial interaktion far konsumenten att uppleva en sorts
verklighetsflykt, och att konsumenten upplever att de faktiskt umgas och interagerar med
karaktiren i TV-programmet. Denna teori stiarks av Ballantine och Brett (2005) som
menar att dskadarna ofta upplever att de kinner karaktiren pa samma sitt som de kinner
sina vanner i verkliga livet, och att starka band skapas. Men denna effekt kan inte skapas
med vilket medium som helst. Horton och Wohl (1956) menar att det frimst dr TV och
medier med liknande karaktiristika som kan skapa parasocial interaktivitet, da det kravs
att Askddaren upplever att karaktiren talar direkt med honom/henne. Aven Ballantine
och Brett (2005) menar att graden av skapad parasocial interaktivitet varierar mellan olika
medier och att det i mangt och mycket dr beroende av huruvida mediet kan skapa en
faktisk eller upplevd interaktivitet dir karaktiren kinns levande och personlig. Till
skillnad fran andra medier dr graden av faktisk interaktivitet pa en kampanjsajt ofta stor.
Det dr inte ovanligt att bes6karen, genom att klicka runt, till viss del kan styra handlingen
och dven i manga fall karaktdren och dess beteende. Denna typ av interaktivitet bor

rimligtvis 6ka kinslan av parasocial interaktion hos bestkarna.

For att skapa parasocial interaktivitet krdvs oftast en lingre bearbetning, en
aterkommande exponering over tiden samt en upplevd interaktion (Alpterstein 1981;
Russel & Stern 2000), vilket gor att traditionell reklam kan ha svirt att skapa parasocial

interaktivitet. Da kampanjsajter ofta dr uppbyggda pa ett sitt som gor att anvindaren
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uppmuntras att tillbringa en lingre tid pa sajten och att aterkomma flera ganger, borde
det vara mojligt att skapa parasocial interaktivitet pa kampanjsajter. Sammanfattningsvis
tyder teorin och egna reflektioner pa att parasocial interaktivitet kan skapas pa

kampanjsajter och vi stiller dirfér upp foljande hypotes:

H7 Det dr moijligt att skapa parasocial interaktivitet pa kampanjsajter

2.2.2.2 Effekterna av parasocial interaktivitet

Det har visats att den parasociala aspekten av TV-tittande ér sd viktig f6r konsumenter
att det 4r en av de viktigaste parametrarna nir man viljer vilket program man ska titta pa
(Conway & Rubin 1991; Auter 1992). Enligt Conway och Rubin (1991) ir férhallandet
sadant att ju mer man tilltalas av karaktiren, desto mer kommer man soka sig till den
plats dir karaktiren finns (exempelvis Kanal 5 f6r Vinner). Nir det giller kampanjsajter
kan man anta att huruvida besokaren upplever parasocial interaktion eller e¢j kommer att

styra formandet av dennes attityder gentemot kampanjsajten.

Vidare visar flera studier att ju mer anvindaren umgéas med de karaktirer som finns i TV-
programmet, desto mer kinslor och attityder skapas gentemot karaktiren och avsindaren
(TV-serien) (Ballantine & Brett 2005; Rubin et al 1985). Detsamma borde gilla for
kampanjsajter, som delar manga likheter med TV-serier, som exempelvis en
verklighetstrogen miljé och upprepade exponeringar. Som annonsér borde man kunna
6ka kommunikationseffekterna i termer av savil sajtattityd som varumarkesattityd genom

att stimulera parasocial interaktivitet pa sajten.

For att ta reda pa om den parasociala interaktiviteten paverkar attityden till sajten samt
om relationen mellan parasocial interaktivitet och attityd gentemot varumairket dven

giller f6r kampanjsajter stiller vi upp féljande hypoteser:

H8a) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa
kampanjsajten och attityden till kampanjsajten
H8b) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa

kampanjsajten och attityden till varumarket
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Forutom “uppsokningseffekten” som pavisas av Conway och Rubin (1991) visar Russel
och Stern (2006) med hjilp av balansteori att om man upplever parasocial interaktion
med en karaktir och denna karaktir i sin tur ar positiv till ett varumirke, kommer man
att tycka om varumarket mer och intentionerna for att konsumera det 6kar. Detsamma
bor gilla t6r kampanjsajter, dd aktérerna och handlingen i det fallet ofta cirkulerar kring

ett visst varumirke.

Nir det giller sambandet mellan parasocial interaktivitet och word-of-mouth-intentioner
saknas teori 1 litteraturen. Med tanke péd resonemanget i forsta delen av teoriavsnittet dr
det dock rimligt att tro att intentionen fér word-of-mouth beter sig pa samma sitt som
kopintentionen, dven da man diskuterar effekten av parasocial interaktion. Vi stiller

dérfor upp foéljande hypoteser:

H9a2) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa
kampanjsajten och kopintentionen
HOb) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa

kampanjsajten och W-O-M intentionen

2.3.2 Parasocial interaktivitet och advertising equity

Horton och Wohl (1956) beskriver hur TV-tittare skickar beundrarbrev och képer
promotionprodukter for att visa sin tacksamhet och lojalitet till den karaktir de utvecklat
en parasocial relation till. Tittaren tycks saledes vara villig att anstringa sig for att komma
nirmare karaktiren som man parasocialt interagerar med. Detta tyder pa att den
parasociala interaktiviteten skapar nagon typ av mervirde fOr tittaren, utdver den
underhéllning han/hon fir frin TV-programmet. Givet resonemanget om advertising
equity ovan, skulle annonséren kunna kapitalisera pa detta mervirde. Detta ger i sidana
fall ytterligare en anledning f6r annonsoren att stimulera parasocial interaktivitet, utover

bittre kommunikationseffekter. Vi staller dirfor f6ljande hypotes:

H10 Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa

kampanjsajten och advertising equity pa kampanjsajten
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3. Metod

Hdir beskrivs och motiveras metoden som har anvdnts i studien, samt vara val av
undersokningsvariabler. Studiens tillforlitlighet diskuteras ocksa.

3.1 Val av amne

Som reklamintresserad marknadsforingsstudent har det pé senaste tiden varit svart att
inte konfronteras med begreppet kampanjsajt. Pa vara respektive praktikplatser under
utbildningstiden och i branschmedia anvinds begreppet flitigt. Vi blev nyfikna pa vad
som hade skrivits om den hir relativt nya typen av reklam. Efter manga sékningar i
bibliotek och databaser hittade vi: Ingenting. Ordet som ligger pa alla praktikers lippar
verkar helt ha gatt den akademiska virlden f6rbi. Det tyckte vi var synd, med tanke pa
hur stor del av féretagens reklambudgetar som liggs pa internet. Efter diskussioner med
var handledare Micael Dahlén fick vi bekriftat att ingen verkar ha forskat kring

kampanjsajter. Vi bestimde oss for att gora ett forsok.

3.2 Val av ansats

Vi har valt att genomfora var studie 1 tvda omgangar, med en delad ansats. Forst anvinde
vi oss av en kvantitativ och konklusiv metod. Férdelen med en kvantitativ studie ar att
det dr littare att generalisera utifrain materialet, att tillforlitligheten ér littare att faststalla
och att analysen blir enklare och tydligare (Malhotra & Birks 20006). Vi valde en konklusiv
metod for att kunna testa huruvida de relevanta begrepp och tankar som finns i

angrinsande teorier ocksa gar att applicera pa kampanjsajter.

For att fa djupare insikt i vissa av de mer intressanta fragestillningarna som behandlades i
den kvantitativa studien, f6ljde vi upp den med en kvalitativ studie med en explorativ
ansats. Fordelarna med en kvalitativ studie dr exempelvis att man som undersokare kan
vara mer flexibel, att man kan fa en helhetsbild av ett komplext fenomen och fa reda pa

sadant man kanske inte trodde att man skulle hitta (Malhotra & Birks 2000).
Fordelen med att borja med en konklusiv del édr att vi kunde se vilka tendenser som fanns

hos manga minniskor, och sedan fokusera pa de mer svarforklarliga aspekterna. Genom

att bygga upp studien pa det sittet kunde vi veta vilka fragor vi ville stilla i den kvalitativa
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studien, och undvek pa sa sitt att trotta ut respondenterna med f6r méinga fragor.
Dessutom kunde vi vara mer sikra pd att de svar vi fick 1 den kvalitativa delen var
generaliserbara, eftersom det handlade om att férklara ett fenomen som dyker upp hos

ett stort antal respondenter.

3.3 Forarbete

Nir vi hade valt vart imne borjade vi reda ut vilken aspekt av kampanjsajter som skulle
vara mest intressant att studera. Vi borjade med att prata med praktiker i webbranschen
(Fredrik Heghammar pa webbyran Perfect Fools och Bjarne Melin pa reklambyrin
Garbergs). Fran de hir diskussionerna stod det klart att det dr litt att méta hur manga
bestkare en sajt har, hur folk navigerar pa sajten, var de kommer ifran och hur linge de
stannar. De siffrorna siger dock ingenting om varfér konsumenter besoker en sajt, eller
vad de far ut av det. Det tyckte vi var intressant att ta reda pa. Efter studier av akademisk
litteratur inom nirliggande filt samt egna reflektioner kring denna, formulerade vi i ett

antal hypoteser for studien. Dessa finns i avsnitt 2.

3.4 Unders6kningsdesign

For att gbra var studie sa relevant som mdijligt ville vi genomféra den som en filtstudie.
Malet var att nd méinniskor som utan var paverkan har valt att besoka en befintlig
kampanjsajt, och stannat dir sa linge som de sjilva ville. Genom att genomféra en
faltstudie far man ett mer representativt urval av respondenter, och minimerar samtidigt
risken f6r matfel pa grund av den konstlade miljé som respondenterna annars befinner
sig 1. Nackdelen dr frimst att det dr opraktiskt och krangligt, och i viss man att det dr
svarare att isolera olika effekter (Malhotra & Birks 2000). Dessa nackdelar har blivit
tydliga under arbetets gang, men eftersom vi har lyckats genomféra undersékningen trots
de praktiska svarigheterna maste vi dnda sdga att det positiva, att vi far mer rittvisande

resultat, Gvervager.

For att vi skulle fa ut sa mycket som méjligt av undersékningen maste de undersokta
sajterna, vara tillrickligt komplexa for att motivera en undersékning, och dessutom ha
tillrackligt hog trafik fOr att generera data. Vi gick igenom de sajter vi sjilva hade besokt,

samt sajter vi hade ldst om 1 branschpressen, och valde ut ett tiotal kampanjsajter som
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skulle kunna passa for vir studie. Vi anvinde oss siledes av judgemental sampling

(Malhotra & Birks 2000).

For att kunna underséka en befintlig kampanjsajt maste savil varumarkesigare som
reklambyra och webbyra vilja delta. For att 6ka sannolikheten f6r deltagande, borjade vi
med att kontakta de web- och reklambyirer dér vi hade personliga kontakter. Som
motivering for deltagande erbjéd vi oss att komma och presentera vira resultat nir
studien var klar. Totalt kontaktades 7 olika byraer, varav 4 visade intresse for att delta
med en eller flera av sina sajter. Byraerna kontaktade sedan sina kunder och
samarbetspartners. Efter manga turer hade vi till slut klara samarbeten med Viking Line
(reklambyra: Akestam.Holst och webbyri: Music Bay), Skoda (reklambyra: DDB
Stockholm och webbyrd: SWIFF) och Toyota (reklambyra: SWE och webbyra: North
Kingdom). De slutligt undersokta sajterna far alltsa sdgas vara ett resultat av en blandning
av judgemental sampling och bekvimlighetsurval (Malhotra & Birks 2006). Detta innebir
att de inte 4r statistiskt representativa. Vi anser dock att de tre sajterna som undersokts dr
tillrackligt olika och tillrickligt komplexa for att utgéra en bra grund f6r var studie. Da

dessa sajter inte lingre finns tillgingliga online foljer nedan en kort beskrivning:

Viking Line Kareoke
Pa sajten kunde bes6karna delta 1 en karaoketdvling genom att spela in bidrag med sin
webbkamera. Andra bestkare kunde sedan titta och rdsta pa bidragen. Vinnaren fick en

lyxkryssning med Viking Line.

I huvndet pa Toyota
Pa sajten presenterades Toyotas affirsidé och filosofi genom att besdkaren pa ett

interaktivt sitt fick klicka sig igenom ett antal filmer och hindelser pa sajten.

Skoda Festivalkareoke
Pa Skodas sajt, som lag uppe under Melodifestivalen 2007, kunde bestkarna tivla genom
att sjunga in karaokebidrag via sin telefon. Andra besokare kunde sedan lyssna och rosta

pa bidragen. Vinnaren i tivlingen fick lana en Skoda.
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3.4.1 For- och nackdelar med undersokningar pa internet

Undersokningar pa webben har ett antal férdelar. Kvalitén pa svaren blir hégre nir
deltagandet ir frivilligt, och eftersom enkiten kommer som en pop-up kan inte
undersOkaren paverka respondenterna at nagot visst hall. Datakvalitén dr generellt hog
eftersom det dr litt att bygga in validitetskontroll genom “annat — vinligen specificera”
(Malhotra & Birks 2006). Det blev tydligt i var undersékning, eftersom vi efter kontroll
kunde anvinda samtliga svar — ingen verkade ha slarvat med ifyllandet eller angivit

uppenbart orimliga svar.

Nackdelen giller frimst kontrollen av samplet. Vir typ av undersékningsdesign gor det
omoijligt f6r undersdkaren att kontrollera vem som deltar. Da vi inte haft tillgang till
bestksdata pa de undersokta sajterna har det varit svart att estimera bortfallet och
svarsfrekvensen i undersdkningen. Att vi anvinde ett pop-up-fonster for enkiten
innebir dessutom att enkiten enbart har visats for de besdkare som inte anvinder sig av
en pop-up-blockerare. Det ger en viss slumpmassighet i urvalet, vilket dr positivt for var
data. Det innebir ocksa att den storsta anledningen till att besékare inte deltog 1
undersokningen sannolikt var att inte gavs méjlighet, da enkiten blockerades. Vidare har
respondenterna sjilva valt att delta i undersékningen utan paverkan fran oss, vilket leder
till problem med self selection (Strauss & Frost 2001). Risken dr da att en viss typ av
minniskor, exempelvis de mest lojala bes6karna eller de som en mycket negativa till
varumarket och didrmed vill dela med sig av sina asikter deltar 1 hogre utstrickning
(Séderlund 2001). Ett annat problem dr att en respondent kan delta upprepade ganger
och dirmed snedvrida resultatet. For att undvika det sistndimna anvinde vi oss av
cookies, vilket gjorde det svarare en respondent att svara flera ganger och dirmed
snedvrida datan. Problemet med self selection har varit svarare att paverka, men vi har
tagit hinsyn till detta i var analys och diskussion. Dock visar data att problemet ar relativt
begrinsat. Nir vi tittade pa de individuella svaren var spridningen relativt stor, och
torhallandevis manga respondenter lag 1 mitten pa exempelvis varumarkesattityd och
intentioner, vilket tyder pa att slumpmaissigheten i enkitvisningen till viss del har

korrigerat problemet med self-selection.

3.5 Kvantitativa undersdkningsvariabler

For att 6ka studiens tillférlitlighet har vi 1 sa stor utstrickning som mdijligt anvint oss av

mitt fran tidigare studier, nir vi har kunnat hitta limpliga sadana. Vi har 1 sa stor
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utstrickning som mojligt anvint oss av flerfragematt fOr att 6ka reliabiliteten. Dessa
testades fOr intern konsistens, och om Cronbachs Alfa 6versteg 0,7 slogs de samman till
ett index (Séderlund 2005) som sedan ldg till grund for analysen. Om inte annat anges
mittes svaren pa en sjugradig Lickertskala I6pande mellan 1 (stimmer inte alls) och 7

(stimmer helt). Samtliga fragor finns i Appendix 1.

Sajtattityd

Matten fOr attityd till sajten dr himtade fran Chen & Rodgers (2000), och ir prévade i ett
antal tidigare studier, men har da gillt vanliga foretagssajter och inte kampanjsajter. Vi
anser dock att fragorna dr formulerade sa att de 4r lika limpade fOr att undersoka
kampanjsajter. Cronbachs Alfa for dessa fragor var i var studie 0,923 varfor de slogs

samman till indexet sajtattityd.

Varumarkesattityd
For att mita respondenternas varumirkesattityd valdes ett vil beprovat trefragematt (VM
ar bra/jag tycker om VM/VM ir tilltalande), se exempelvis Sédetlund (2001). Mitten

indexerades till variabeln varumdrkesattityd di Cronbachs alfa uppgick till 0,960.

Intentioner

For att mita respondentens kdpintentioner valde vi att fraga efter det S6derlund och
Ohman (2003) kallar fér intentions-as-wants, eftersom produkterna pa vira
kampanjsajter kops sa sillan. Att man inte planerar att képa en bil eller boka en resa just i
den nirmsta framtiden behover inte betyda att sajten inte har gjort sitt jobb, utan kan
bero pa yttre omstindigheter, varfér detta matt dr mer relevant dn exempelvis intentions-
as-expectations. Detta kompletterades med tva intentionsmatt fo6r word-of-mouth,
inspirerade av bland andra Reichheld (2003). Mitten f6r word-of-mouth-intentioner
visade ett Cronbachs Alfa pa 0,961, varfor vi av dessa skapade variabeln word-of-month-

intention.

Parasocial interaktivitet

For att mita graden av parasocial interaktivitet pa sajterna lanade vi ett flerfragebatteri
fran Russell & Stern (20006). Batteriet férkortades nagot, fran nio till sex fragor, da de
Ovriga tre fragorna inte var relevanta for en kampanjsajt. De fragor som uteslots var ”Jag

tycker att XX dr som en gammal vin”, ”Jag blir ledsen nir XX gor ett misstag” och “’Jag
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tycker om att jimféra mina idéer med vad XX sdger”. Batteriet hade ett Cronbachs Alfa
pa 0,887 och slogs saledes samman till indexet parasocial interaktiviter. Vihar 1 analysdelen
valt att acceptera var hypotes kring méjligheten till skapande av parasocial interaktivitet
om det genomsnittliga virdet dr signifikant storre dn ett pa en sjugradig intervallskala.
Detta beror pa att vi ar intresserade av #gjligheten att skapa detta, som traditionellt sett
inte ska kunna finnas i reklam. Vi anser ddrfor att alla virden som dr storre dn 1 ér

relevanta att fortsatta diskutera.

Adpertising equity

Advertising equity ar ett begrepp f6r den anstringning konsumenter ér villiga att gora for
att fa ta del av reklam som har ett virde f6r dem (se avsnitt 1.4.3 f6r definition).
Begreppet har myntats av var handledare, men vi har sjilva definierat det f6r den hir
uppsatsen. Da begreppet inte har anvints i tidigare forskning konstruerade vi egna fragor
for att mita besokarens vilja att anstringa sig for att fa ta del av kampanjsajten.
Inspiration himtades fran Aaker et al (2004), som underséker anstringning som en
aspekt av lojalitet. Det dr dock i princip samma sak vi dr ute efter. Matten vi anvinde var:
Jag skulle vara beredd att titta pa reflam for andra foretag for att fa ta del av sajten” (stimmer inte
alls/stammer helt), ”Hur mycket skulle du vara beredd att betala for att fi tillbringa en timme pa
den hayr sajten (kr)?” (6ppet svarsutrtymme) och ”Det vore naturligt om det fanns annonser for
andra firetag pa sajter” (stimmer inte alls/stammer helt)”. D4 matten fingar upp olika
aspekter av anstringning har vi valt att inte indexera dem. Diremot anvindes samma

fragor i férstudien och i den kvalitativa studien fOr att 6ka deras test-retest reliability.

Vidare valde vi att stilla upp en generell hypotes (H2) 1 teoriavsnittet f6r Gverskottet av
advertising equity, som sedan testas pa ett par olika sitt i analysavsnittet utifran de matt
vi har anvint. Med tanke pa den kvartssekellinga kontroversen kring mitningen av brand
equity (se bland annat Aaker 1991; Chadhuri & Holbrook 2001 och Ailawadi et al 2003),
kommer vi inte inom ramen fOr den hir studien att kunna finna ett perfekt matt for
advertising equity, och det ligger inte heller inom ramen f6r uppsatsens syfte. Snarare vill
vi forsoka finga in om det dr moijligt att skapa Gverskottsvirde 1 kampanjsajter utover de
eventuella kommunikationseffekter de genererar. Dirfor har vi valt att acceptera vira
hypoteser kring advertising equity sd linge minst ett av matten har visat ett positivt
resultat. For de matt dir vi anvinder en sjugradig intervallskala (stimmer inte

alls/stimmer helt) har vi testat om det genomsnittliga virdet ar signifikant storre an 1,
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medan vi for kvotskalan i fragan om betalningsvilja har undersékt om resultatet dr
signifikant skiljt fran 0. Detta dr en f6ljd av var hypoteskonstruktion, dér vi dr
intresserade av att ta reda pa om det dr mojligt att skapa ett Gverskott av advertising
equity, inte om detta Overskott finns generellt. Med tanke pa begreppets och fragornas

abstrakta natur anser vi att alla resultat som indikerar nagot stérre dn noll r intressanta.

Sajtens egenskaper

For att se vilka olika aspekter som samvarierar med graden av advertising equity
konstruerade vi tva fragor som gillde vad respondenten upplevde sig fa ut av besoket.
Grundat i resonemanget om information och underhallning (se teoriavsnittet) stéilldes
fragorna jag upplever att sajten ir underhallning” och “jag upplever att sajten ger mig

information”. Dessa matt anvindes sedan var for sig i analysen.

3.6 Forstudie

Nir enkdten var klar skickades den ut med e-post till vinner och bekanta med varierande
alder och bakgrund, som ombads beséka Viking Lines kampanjsajt och sedan svara pa
fragorna. Vi lade dven till en 6ppen fraga i slutet dir respondenterna kunde limna
synpunkter pa enkitutformningen. I fyra fall satt vi bredvid respondenterna och stillde
fragorna muntligt, for att fanga upp mer subtila reaktioner. Tva Trisslotter lottades ut
bland de deltagande fOr att Oka svarsfrekvensen. Totalt svarade 15 respondenter pa
enkiten och limnade sina kommentarer. Vi fick ingen anledning att dndra enkitens

utformning efter detta.

Enkiten skickades darefter till ansvariga hos byrder och varumairkesigare, som fick limna
sina synpunkter. Efter detta gjorde vi ndgra mindre justeringar i enkiten och lade sedan

upp den pa webben.

3.7 Kvantitativt huvudtest

Rent praktiskt genomférdes den kvantitativa studien genom att en enkit lades upp pé de
kampanjsajter vi undersékte. Enkiten lades som en pop-up som visades nir besdkaren
stingde ner sajten och alltsa var klar med sitt besok. Enkiten visades for alla besokare,

men bara en gang for varje unik webblisare for att undvika dubblering. Sjilva formuliret
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skapade vi genom tjinsten freeonlinesurveys.com. Enkiten bestod av 12 strukturerade

fragor med slutna svarsalternativ. Nio av dessa fragor anvinds i den hir studien.

Den forsta kampanjsajten som testades var Viking Line Karaoke, dir enkiten lig mellan
den 4:e och 18:e mars 2007. For att 6ka deltagandet lottades kryssningsbiljetter med
Viking Line ut bland respondenterna, som f6r detta dndamal kunde vilja att limna sin e-

postadress. Totalt svarade 114 personer pa enkiten.

Parallellt med detta testades Skoda och Toyotas kampanjsajter, mellan 8:e och 25:e mars
2007. Hir hade vi ingenting att lotta ut for att 6ka deltagandet. Totalt deltog 25
respektive 23 respondenter pa dessa sajter, vilket resulterade 1 ett totalt deltagande for alla

tre sajter pa 162 personer. Av de svar som kom in var samtliga fullgoda, vilket innebar ett

bortfall pa 0 %.

Samplet dr forhallandevis litet. Vi forsékte minimera problemen med savil sampelstorlek
som self selection genom att ge beloningar till de deltagande, men problemet kvarstar
inda, framfor allt eftersom beloningen bor tilltala de mest lojala bestkarna mer. Med
tanke pd uppsatsens syfte dr dock problemet inte sa stort som det skulle kunna vara. Vi dr
ute efter de mest engagerade och intresserade respondenterna, eftersom dessa troligtvis
har mest att tillf6ra till den diskussion om virde som var studie baseras pa. Sa hir ser var

slutgiltiga data ut, baserat pa demografiska variabler:

Antal Varav Varav
respondenter | kvinnor min Medeldlder | Medianalder
Viking Line 114 69% 31% 34 34
Toyota 22 29% 71% 34 32
Skoda 25 41% 59% 40 43
Samtliga 161 59% 41% 38 33

3.8 Kvantitativ analysmetod

Nir datan var insamlad analyserades den med hjilp av statistikprogrammet SPSS. Vi
anvinde oss frimst av Pearson-korrelationer och T-test for att testa vara hypoteser. Vi

har accepterat en signifikansniva pa 5 %.
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3.9 Kvalitativa unders6kningsvariabler

Den kvalitativa undersékningen bestod av 12 semistrukturerade frigor som togs fram
efter analysen av det kvantitativa materialet. Fragorna var av 6ppen karaktir och
behandlade de omriaden som vi utifrdn resultaten i den kvantitativa studien fann sirskilt
intressanta. Vi stillde liknande fragor som i enkiten, men nu fick respondenten svara och
forklara precis som han/hon ville, och vi kunde dessutom stalla foljdfrigor. Detta 6kar
reliabiliteten i de olika matten. Advertising equity fick extra stort utrymme under
intervjuerna, dd vi misstinkte att de formuleringar vi anvint i den kvantitativa
undersokningen inte var helt uttmmande. Vi fokuserade da pa att fortydliga fragorna

med exempel och scenarion. Samtliga intervjufragor finns att ldsa i Appendix 2.

Flera av fragorna som stilldes var av hypotetisk karaktar. Enligt Higekvist (2003) dr det
hypotetiska resonemanget en grundldggande f6rmaga hos minniskor. Dock har
respondenter olika litt att hantera hypotetiska resonemang. Det mirkte vi tydligt av 1 var
studie, dir de yngre respondenterna, och framfor allt de som var akademiker, hade littare
att resonera kring vara fragor. For de respondenter som hade svarare att forsta
resonemanget fortydligade vi vad vi menade genom exempel och f6ljdfragor, som

varierade fran fall till fall.

3.10 Kvalitativt huvudtest

Nir respondenterna svarade pa enkiten for Viking Line gavs de méjligheten att delta i
utlottningen av en kryssning med Viking Line genom att limna sin e-postadress och
motivera varfor de skulle vinna. Viking Line gav oss 30 kryssningar att lotta ut i detta
syfte. 35 % av de deltagande 1 undersékningen valde att delta i utlottningen. Nar
undersOkningen var avslutad valde vi ut 30 vinnare som kontaktades via e-post. I mailet
torklarade vi att respondenten hade vunnit, och bad dem aterkomma med sin adress sa
att vi kunde skicka priset. Vi fragade ocksa, i samma mail f6r att utnyttja
reciprocitetseffekten av att respondenten just vunnit tivlingen (Dahlén & Lange 2003),
om de kunde tinka sig att limna sitt telefonnummer s att vi kunde ringa upp och stilla
nagra kompletterande fragor. 76 % av vinnarna (23 personer) gick med pa detta. For att
Oka representativiteten 1 urvalet valde vi ut respondenter som var limpade utifran
demografiska variabler genom quota sampling (Malhotra & Birks 2006). Mellan den 26:e

och 30:e Mars 2007 genomfordes sju intervjuer per telefon. Vi valde sedan att avsluta den
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kvalitativa studien da vi upplevde att vart urval var mittat. Demografin f6r

respondenterna sag ut som foljer:

Antal Varav Varav
respondenter | kvinnor min Medeldlder | Medianalder
Viking Line 7 5 2 27 25

Intervjuerna varade cirka 10 minuter vardera, och spelades in for att undvika att vi skulle
glémma bort visentliga delar. Vi turades om att genomféra intervjuerna, men nirvarade

bada vid de flesta tillfllena f6r att 6ka intercoder reliability (S6derlund 2005).

Det finns flera férdelar med att anvinda intervjuer framfér fokusgrupper som kvalitativ
metod. Man undviker exempelvis sociala spel och undermaliga moderatorer (Malhotra &
Birks 2000). I vart fall var det dessutom den mest praktiska metoden da vi ville na samma
respondenter igen for att dra fordelar fran filtstudien, och dessa ofta bodde langt ifran
Stockholm. Det var dérfor svart att samla respondenterna pa ett och samma stille for att

genomféra en fokusgrupp.

3.11 Kvalitativ analysmetod

Efter datainsamlingen organiserade vi datan efter hur respondenterna stillde sig till vara
olika fragor och pastienden. Svaren pa varje fraga kodades efter hur positiv eller negativ
respondenten var till frigan som hade stillts, for att fa 6kad foérstielse f6r vem som

reagerar pa vilket sitt och varfor. For att verifiera datan jimfordes den med resultaten vi

fick fram i den kvantitativa studien, och med teori.

3.12 Studiens tillférlighet

For att sakerstilla en hog reliabilitet och validitet anvinde vi 1 sa stor utstrickning som
m6ijligt matt fran andra undersékningar, dar reliabilitet och validitet redan har faststillts
(se avsnittet #ndersokningsvariabler). 1 vissa fall Gversatte vi frigorna fran engelska till
svenska. Fragorna kontrollerades da for intern konsistens genom Cronbachs Alfa, samt
med hjilp av slavvariabler (S6derlund 2005), for att se till att Gversittningen blev korrekt.

Overséttningarna fungerade tillfredsstillande i samtliga fall.
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For advertising equity, som inte studerats tidigare, konstruerade vi som tidigare nimnts
egna matt i samrad med var handledare. For att 6ka reliabiliteten och validiteten for dessa
mitt anvinde vi oss av flera olika frigor, som fangade in olika aspekter av begreppen. Vi
har inte kunnat hitta nagot matt eller index som fangar in en sajts totala advertising
equity. For att Oka validiteten f6r matten stilldes samma fragor i den kvalitativa delen av
studien, dér respondenterna kunde resonera kring frigan. Det blev da tydligt att fragorna
bade tycktes ha en tillfredsstillande reliabilitet och validitet, eftersom respondenterna litt
torstod vad vi menade och dessutom i stor utstrackning svarade i enlighet med vara

hypoteser.

I den kvalitativa undersékningen forlitade vi oss frimst pa intern konsistens och
intercoder reliability (Séderlund 2005) for att faststilla reliabiliteten i matten. Vi
kontrollerade att respondenterna férde ett sammanhingande resonemang dven nir vi
stillde andra, men liknande, fragor. Nir sa inte var fallet fortydligades fragorna sa att
respondenten kom pa ritt spar igen. Vi bad ocksa uttryckligen respondenten att sdga till
om néigon fraga var otydlig. Detta skedde vid ett par tillfillen, och fragorna justerades da
infor ndsta intervju. I de sista intervjuerna férekom inga sadana fragor fran
respondenterna. D4 intervjuerna spelades in kunde reliabiliteten 6kas genom att bada

forfattarna kunde lyssna igenom materialet flera ganger.

Nir det giller den kvalitativa studiens fragor anser vi att den innehéllsmiéssiga validiteten
ar hog. Fragorna togs fram efter att begreppen hade testats i saval férstudien som 1 den
kvantitativa huvudstudien. Svaren pa fragorna pekar pa att dven begreppsvaliditeten dr
tillfredsstillande. Respondenterna resonerade pa liknande sitt vilket ockséd stimde

overens med resultaten frin den kvantitativa studien.

Sammanfattningsvis anser vi att matten i var undersékning har en tillfredsstillande

reliabilitet och validitet.
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4. Resultat och analys

I det har avsnittet redogir vi for resultatet av vir hypotesprivning och analyserar detta utifran teori och
vdra kvantitativa och kvalitativa studier.

4.1 Kampanjsajters varde som traditionell kommunikation

For att kunna behandla kampanjsajter 1 enlighet med radande marknadsféringsteorier
maste vi reda ut om kampanjsajter som kommunikationsform fungerar pa samma satt
som traditionell reklam g6r. Teorin (avsnitt 2.1) visar att attityden till reklamen paverkar
attityden till varumirket enligt sambandet A#ityd #ill reklamen = Attityd till varumdrket. Hur
man uppfattar varumarket paverkar i sin tur enligt teorin konsumentens intentioner. Foér
att unders6ka om dessa effekter dven uppstir vid ett besék pa en kampanijsajt testades
attityden till sajten (reklamen) och hur den korrelerade med varumairkesattityd samt
intentioner. Vi testade Pearsons korrelation fOr att undersdka sambanden och erhéll

toljande resultat:

Pearsons
korrelation

Varumirkesattityd Kopintention W-O-M intention
Sajtattityd 0,526%* 0,382* 0,511%*

**Korrelationen ar signifikant pa 0.01 nivin (2-tailed).

Det fanns en signifikant hég positiv korrelation mellan sajtattityden och samtliga av de
undersokta variablerna. Korrelationen mellan sajtattityd och varumairkesattityd var
starkast, medan kopintentionen och w-o-m-intentionen hade nagot ligre korrelation.
Detta forklaras av Séderlund & Ohman (2003) som menar att varumirkesattityden ir

medierande gentemot intentionet.

Under den kvalitativa studien, dir vi undersékte Viking Lines karaokesajt, framtridde en
tydlig bild av att de respondenter som hade positiva attityder gentemot kampanjsajten,
dven hyste positiva varumarkesattityder. Gustav, 26 ar, tyckte till exempel att
kampanjsajten var bra och menade att hans attityder gentemot Viking Line antagligen
torbittrats efter att han besokt sajten. De flesta respondenter utryckte sig inte fullt sa
tydligt, men uppvisade positiva attityder gentemot bade kampanjsajten och det

avsindande varumirket. ”Jag tyckte verkligen om sajten”’ sa Marina, 22 ér, och tillade att hon
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tycker mycket bra om Viking Line. Hon, i likhet med manga andra respondenter, menade
ocksa att hon blev mer sugen pa att boka en resa med Viking Line efter att ha besokt
sajten. Resultaten frin den kvalitativa och den kvantitativa studien stirker saledes det
teoretiska resonemanget ovan, vilket innebir att kampanjsajter i likhet med annan reklam
stirker varumirkesattityd och intentioner. Resultaten visar att gingse
marknadsforingsteorier gar att applicera dven pa kampanjsajter, vilket leder till att vi kan

acceptera hypoteserna 1 a, b och c.

H1a) Det finns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och attityden till
varumirket ACCEPTERAS

H1b) Det finns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och
kopintentionen ACCEPTERAS

H1lc) Det finns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och w-o-m-

intentionen ACCEPTERAS

4.2 Kampanjsajters unika varden

4.2.1 Advertising Equity

Enligt resonemanget i teoriavsnittet bor det pa kampanjsajter kunna finnas ett 6verskott
av advertising equity. FOr att testa vira hypoteser har vi undersokt vara respondenters
instillning till olika typer av anstringning pa kampanjsajten (f6r undersékningsvaribler se
metodavsnittet). Resultaten for testet av variablerna titta pd reklam” och naturligt med

annonser” ser ut enligt foljande:

T-test, virde > 1, skala 1-7

Variabel Medeltal Signifikans
Titta pa reklam 2,55 0,000
Naturligt med annonser pa sajten 2,71 0,000

I béada fallen dr det genomsnittliga virdet signifikant storre dn ett pa en sjugradig
intervallskala. Det tyder pa att dven om resultatet i absoluta tal kan verka ldgt, finner inte
respondenterna det helt otinkbart att titta pa reklam fOr att i ta del av annan reklam. I
bada fallen ligger det genomsnittliga resultatet nirmare 3 pa en sjugradig skala, vilket

borde kunna tolkas som ”’stammer delvis” eller ’stammer ibland’ eller liknande.
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Resultatet tycks dr dock skiljt fran ”stimmer inte alls.” Det bor ocksa papekas att detta
ar ett genomsnittligt resultat, och att vissa respondenter anger betydligt hégre virden.
Detta dr dock knappast férvanande, med tanke pa att denna typ av extra anstringning
inte kan anses vara trolig bland de mindre engagerade besokarna. Resultatet dr dock
relativt svartolkat. For att klargéra detta dgnades stor del av intervjuerna at hypotetiska

resonemang kring reklam pa Viking Lines kampanjsajt. En tydligare bild framtridde da.

Samitliga intervjupersoner angav att de inte skulle reagera nimnvirt om det fanns en
annons for ett annat varumarke pa kampanjsajten. "Jag vet faktiskt inte om jag skulle reagera
dver huvud taget. Jag tycker att man dr sa van att se annonser dverallt”, sa exempelvis Christina, 40
ar. Ingen av respondenterna resonerade kring att det skulle vara markligt att ha reklam pa
reklam, eller kring att Viking Line skulle kunna tjina pengar pa den hir typen av
annonser. Den bristande reaktionen skulle kunna tyda pa att respondenterna inte ser
kampanjsajten som reklam, vilket dock motsigs av svaren pa fragan “varfor tror du att
Viking Line gor en sadan hir sajt?”. De flesta respondenter svarade ”for att sdlja fler resor”’
eller liknande, kombinerat med "for att man ska gilla dem”. Det tyder pa att respondenterna
identifierade kampanjsajten som reklam, dven om inte ordet anvindes. Vi tolkar den
hoéga acceptansen som att annonser i internetmiljé bearbetas sa lite att besékaren knappt
noterar dem, och dn mindre reagerar pa dem. Detta bekriftas av Dahlén (2002), som
visar att erfarna internetanvindare helt enkelt mentalt sallar bort annonser fran sajter de

besoker.

Nir det giller bendgenheten att se pa reklamfilm f6r att fa ta del av kampanjsajten pekar
resultaten 4t samma hall. Christina, 40 ar, var den enda som tog direkt avstind och
menade att hon da skulle ”&/icka ur sig” och ga nigon annanstans, medan de 6vriga sex
respondenterna skulle stanna kvar och se filmen, bara den inte var for lang. Sa hir
resonerade Hanna, 20 ar: "Man dr van vid det fran andra sajter liksom. Att kolla pa nanting for

att fa gira nanting.”

For Hanna, som ér en aterkommande besokare pa sajten, hade sajten ett tydligt
egenvirde. Hon konstaterade dock ocksa att eftersom hon gar in sd ofta, skulle det
kanske bli jobbigt i lingden att titta pa film varje gang. Huruvida filmen ansags vara en
uppoffring fran besokarens sida varierade mellan respondenterna. Vissa menade som sagt

att sd linge den var kort (10-15 sekunder ansdg de flesta vara lagom) skulle de stanna
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kvar, men annars skulle de limna sajten. F6r Marina, 22 ar, hade dock filmen ett virde i
sig: "Film funkar bittre dn annons. Jag tycker mer om att titta pa reklamfilm an att halla pa och
lasa”. Flera respondenter var inne pa liknande resonemang dir filmens eventuella kvalitet
vigdes in. Om filmen var underhéllande eller bra kunde den snarare férbittra besoket pa
sajten. Detta stimmer vil 6verens med det som diskuteras av savil O’Donaboe (1991)
som Ritson & Elliott (1999); man tar ofta del av reklam {61 att bli underhallen eller f6r

att uppleva ndgot nytt, och det gor att man aktivt vill se reklamen.

Sammanfattningsvis tycks det finnas en mojlighet att ta in annonser alternativt visa
reklamfilm pa en kampanjsajt, givet att det gors pa ett smidigt sitt. Virdet av sajten for
bestkarna ér tydligen 1 vissa fall stort nog for att motivera en ytterligare anstringning fran
deras sida, utéver den som gors idag. Intressant att notera ar dock skillnaden i resultat
mellan den kvalitativa och den kvantitativa studien, dér de intervjuade respondenterna
tycks ha betydligt hogre benidgenhet att acceptera reklam pa kampanjsajten. Detta kan

bero pa att

a) bara de mest lojala bes6karna, som ir villiga att offra mest, valde att stilla upp i
tavlingen och dessutom lata sig intervjuas.

b) muntliga resonemang, foljdfragor och exempel gjorde det hypotetiska resonemanget
tydligare vilket 6kade acceptansen.

¢) medelaldern pa intervjupersonerna ér ligre dn i enkatundersokningen, vilket gor att de

intervjuade kan vara mer 6ppna for nyheter.

Vi tror att en kombination av dessa effekter forklarar skillnaden i resultat. Dock varierade
intervjupersonerna sinsemellan frin mycket frekventa besékare till engangsbesékare, och
fran 20 till 40 4r, utan att skilja sig nimnvirt at 1 resonemang. Det tyder pa att férklaring
a) och ¢) sannolikt har minst paverkan pa resultatet. Snarare tror vi att den mer realistiska
scenariobeskrivningen 1 intervjun gor dessa resultat mer representativa dn de som

framkom i den kvantitativa studien.

For att undersoka en tredje typ av anstringning tillfragades respondenterna om sin vilja

att betala fOr att besoka sajten. Resultatet ser ut enligt féljande:
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T-test, betalningsvilja > 0
Variabel Medeltal, kr Signifikans
Betala {6t besok, kr 32 0,041

Betalningsviljan fOr hela det kvantitativa samplet ar alltsa signifikant hégre dn noll, vilket
tyder pa att mojligheten till en sadan affirsmodell finns. Virt att ndmna dr dock stora
skillnader mellan respondenter, dir somliga ér villiga att betala upp till 100 kronor for ett
bestk, och andra ingenting. I intervjuerna var de flesta respondenterna negativa till att
betala fo6r att besoka sajten. Av sju respondenter kunde tva tinka sig att betala upp till 20
kronor, medan de 6vriga i sadana fall skulle avsta fran sitt besék. Orsakerna kan frimst
delas upp i tva kategorier: ointresse och ovana. Tva respondenter menade att de inte dr
tillrickligt intresserade av sajtens innehall f6r att det skulle 16na sig att betala f6r det.
Medan Vassan, 23 ar, dock trodde att andra, som gillar innehallet pa sajten mer, sikert
skulle betala, var Gustav, 25 édr, mer tveksam. Han trodde inte att sajtens innehall var

tillrackligt intressant for att ta betalt for.

Opvriga ovilliga respondenter hinvisade direkt eller indirekt till ovana som orsak. Hanna,
20 ar, stallde sig tveksam: “bmm. .. kanske. Hade det varit sa pa andra sajter hade man nog varit
van vid det.” Christina, 40 ar, var inne pa ett liknande resonemang men tog det mer
personligt nir hon sa att hon "inte [ar] van att gi in pa sana har sidor som man ska betala for”.
Flera av respondenterna hade svart att forestilla sig hur en sidan betalning skulle ga till i
praktiken. Intressant att notera dr dock att ingen av respondenterna reagerade pé att det
vore orimligt att ta betalt for ett bes6k pa en kampanijsajt. Istillet resonerade de utifran
sina egna preferenser och sin betalningsvilja. Det tycker vi aterigen tyder pd ett egenvirde
tor besokaren 1 kampanjsajten, trots att denna identifieras som ett redskap for att sélja

fler kryssningar.

Marina, 22 ér, var den respondent som var mest positiv till att betala for sitt bes6k pa
sajten. Ungefir 20 kronor kunde hon tinka sig att betala, med motiveringen att "den dr
rolig och har bra information. Och sa kan man vinna saker”. Hon resonerade vidare kring att
tivlingen pa kampanjsajten, dir man genom att sjunga karaoke kunde vinna en
lyxkryssning, var en viktig orsak till att hon skulle kunna betala, eftersom hon hade
mojlighet att tjdna betydligt mer dn de 20 kronor hon skulle ligga. Den andra av vira

intervjupersoner som hade deltagit i karaoketivlingen pa kampanjsajten, Hanna, var
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ocksa forsiktigt positiv till att betala for sig. Det tyder pa att de respondenter som dr mest
involverade i kampanjsajten ocksa dr de som virdesitter den mest.

Utifran den kvantitativa och den kvalitativa datan, och analysen av denna, star det klart
att dtminstone vissa av besokarna virdesitter kampanjsajten sa mycket att de visar ett

overskott av advertising equity. Vi viljer saledes att acceptera hypotes 2.

H2 Det dr moijligt att skapa ett 6verskott av advertising equity pa kampanjsajter
ACCEPTERAS

4.2.2.1 Olika aspekter av advertising equity

Enligt resonemanget i teoriavsnittet ar det rimligt att tro att bestkarens attityder till
exempelvis kampanjsajten och varumirket samvarierar med graden av advertising equity i
sajten. For att underséka detta kommer vi hidanefter fraimst ta tva aspekter av
advertising equity 1 beaktande: viljan att titta pa reklam och viljan att betala for sitt besok.
Detta beror pa att mattet naturligt med annons for annat varumirke pa sajten” inte ar
formulerat utifrin besékarens vilja till anstringning. Det beter sig saledes pa ett annat sitt

en de Ovriga tva matten.

En rimligt antagande ér att respondenter som uppskattar sajten mycket dr mer villiga att
gOra uppoffringar for att ta del av den. For attityden till sajten uppmiittes féljande

korrelation med de tvé valda aspekterna av advertising equity:

Pearsons korrelation

Titta pa reklam Betalningsvilja
Sajtattityd 0,286** 0,182*

*Korrelationen dr signifikant pd 0.05-nivan.

**Korrelationen ar signifikant pa 0.01-nivén.

Korrelationen dr signifikant f6r bada matten. Dock dr den sd pass ldg f6r betalningsviljan
att det dr svart att dra nagra langtgdende slutsatser. Nir det giller viljan att titta pa reklam
ar den dock betydligt hogre. Vidare har vi delat upp samplet i tva grupper utifrin
medelvirdet av mattet sajtattityd. Grupp 1 dr de respondenter som rankar éver medel pa
sajtattityd (medelvirdet dr 4,32), och grupp 2 ir de som rankar under. Resultatet for

jimforelsen mellan dessa tva grupper ser ut som foljer:
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T-test baserat pa sajtattityd

Medeltal Medeltal
Variabel grupp 1 grupp 2 Differens | Signifikans
Titta pa reklam, skala 1-7 3,23 2,22 1,01 0,011
Betala for besok, kr 114,73 9,30 105,43 0,026

Hir ser vi en signifikant skillnad pa 5 % -nivan mellan grupperna i bada aspekterna av
advertising equity. Detta indikerar att bes6karens attityd till kampanjsajten samvarierar
med virdet av sajten f6r denne. En parallell kan hir dras till vedertagen teori kring
varumirken: konsumentens attityd till produkten, reklamen och varumirket paverkar
dennes betalningsvilja f6r den annonserade produkten (Dahlén & Lange 2003), vilket dr
detsamma som en 6kad anstringning fran konsumentens sida. Ett liknande samband
verkar gilla f6r kampanjsajter: om attityden till sajten dr hogre leder detta till att man dr
beredd att gora storre uppoffringar for att fa ta del av den. Denna typ av resonemang
framkom ocksa 1 den kvalitativa delen av studien. Samtliga av vara intervjupersoner hade
en positiv attityd till sajten, och ju mer positiv denna attityd var, desto villigare var
respondenterna att gora uppoffringar for att fa ta del av sajten. Detta var dock mer
patagligt i fallet med att titta pa film, dn fOr att betala. Hir kunde vi se att de mest
positiva bes6karna generellt var villiga att titta pa lingre filmer dn de mindre positiva.

Saledes verkar sajtattityd vara en viktig faktor fOr att 6ka en sajts advertising equity.

H3 Det finns ett positivt samband mellan attityden gentemot kampanjsajten och graden

av advertising equity pa kampanjsajten ACCEPTERAS

Attityden till varumarket kan ocksa tinkas korrelera med advertising equity. Foljande

resultat uppmattes i virt test:

Pearsons korrelation

Titta pa reklam Betalningsvilja
Varumirkesattityd 0,294+ 0,140

Hir ser vi en tydlig och signifikant korrelation mellan varumirkesattityden och
benigenheten att titta pa reklam fOr att fa ta del av sajten. Betalningsviljan visar dock inte

pa nagot signifikant samband. Vi valde att dela upp samplet i tva grupper utifrin
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medelvirdet av mattet varumirkesattityd fOr att undersoka saken vidare. Grupp 1 ir de

respondenter som rankar 6ver medel pa varumarkesattityd (medelvirdet dr 5,18), och

grupp 2 ir de som rankar under. Vid denna jimforelse mellan grupper framtrider samma

monstet:

T-test baserat pa

varumirkesattityd

Medeltal Medeltal
Variabel grupp 1 grupp 2 Differens | Signifikans
Titta pa reklam, skala 1-7 3,23 2,06 1,17 0,001
Betala for besok, kr 62,07 4,25 57,82 0,163

Resultatet visar att en hégre varumirkesattityd spelar roll f6r huruvida man dr beredd att
titta pa reklam (differens 1,17). Detta beror sannolikt pa att respondenterna, enligt
resonemanget i teoridelen, dr mer villiga att ta del av reklam f6r ett varumirke de tycker
om, och ocksa tenderar att uppskatta denna reklam mer. P4 samma sitt som ett starkt
varumarke via brand equity kan ge varumirkesigaren mojlighet att ta ut en prispremium
tor sin produkt, verkar alltsd det starka varumirket géra det mojligt att ta ut en
prispremium f6r reklamen. Givet diskussionen om reklamens virde f6r konsumenter i
teoridelen ovan, borde ett foretags reklam kunna fungera som vilken annan produkt som
helst. Varumairket blir da inte bara en garant for produkternas kvalitet, utan dven for
reklamens. Pa sa vis anser vi att varumarkesattityden paverkar advertising equity 1 positiv

riktning,

I den kvalitativa studien var samtliga tillfragade positiva till Viking Line som varumirke,
om 4n i olika utstrickning. De flesta respondenterna anvinde emotionella ord for att
beskriva sin relation till varumarket, sasom “#ycker jéttemycket on” eller det dr bra”. Ett par
respondenter resonerade mer rationellt, exempelvis ”de har hig kvalitet pa produkten”
(Gustav, 26 ar) eller jag gillar Viking Line, men de har otrevliga vakter” (Vassan, 23 ar). De
respondenter som uttryckte emotionella virden i férhallandet till varumirket verkade
generellt sett mer involverade i kampanjsajten, och visade ocksa pa en hogre grad av
acceptans for att se lingre reklamfilmer och for att betala. Detta bekriftar vara slutsatser

fran den kvantitativa studien.

Intressant nog hade en av respondenterna, Hanna, 20 ér, aldrig rest med Viking Line, da

hon bor i J6nk&ping. Hon ansdg dnda att foretaget hade vildigt bra kryssningar. Hanna
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var ocksa en av dem som var mest involverade i kampanjsajten. Detta tyder pd att en
positiv varumarkesattityd kan konstrueras utan konsumtion av produkten, vilket
ytterligare stirker resonemanget kring att reklam kan konsumeras for sin egen skull och

darmed har ett varde for konsumenten.

Att varumirkesattityden inte visat nagot signifikant samband med betalningsviljan ir
torvanande och vi finner ingen tydlig forklaring till detta resultat. Vi f6r en vidare

diskussion kring mitproblemen f6r den hir aspekten av advertising equity i avsnitt 5.

Sammantaget visar dock datan frian véira bada studier att konsumenter virdesitter reklam
hogre om den kommer fran ett varumirke de tycker om. Detta virde kan utnyttjas av
annonsOren genom att lata andra féretag annonsera med reklamfilm pa sajten. Vi viljer

ddrmed, enligt var beslutsregel (se 3.5 advertising equity), att acceptera hypotes 4:

H4 Det finns ett positivt samband mellan varumirkesattityden och graden av advertising

equity pa kampanjsajten ACCEPTERAS

Utifran teorin om reklamens virde (O’Donahoe 1993; Ritson & Elliott 1999; Ducoffe &
Curlo 2000), ar underhallning en viktig aspekt av konsumenters vilja att ta del av reklam.
Graden av upplevd underhallning bor saledes korrelera positivt med sajtens virde for
besékaren, dvs. dess advertising equity. Vid prévning av denna hypotes framkom

toljande resultat:

Pearsons korrelation

Titta pa reklam Betalningsvilja

Upplever sajten som underhallning 0,224** 0,159

**Korrelationen dr signifikant pa 0.01 nivin (2-tailed).

Liksom 1 fallet med varumairkesattityd finns ett signifikant samband nir det galler viljan
att titta pa reklam, men inte f6r betalningsviljan. Nar vi delar upp samplet i tva grupper
utifran medelvirdet av mattet underhéllning (4,79), dir grupp 1 ir de respondenter som
rankar 6ver medel och grupp 2 dr de som rankar under, trider en liknande bild fram.

Resultatet for jimfoérelsen mellan dessa tva grupper ser ut som foljer:
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T-test baserat pa underhallning

Medeltal Medeltal
Variabel grupp 1 grupp 2 Differens | Signifikans
Titta pa reklam, skala 1-7 291 2,05 0,86 0,009
Betala for besok, kr 53,73 3,27 50,46 0,148

Det finns en signifikant skillnad mellan grupperna nir det giller att titta pa film men inte
att betala fOr sitt besék. Det tycks alltsa finnas ett samband mellan graden av
underhallning och viljan att titta pa reklam for att komma in pa sajten. Den bilden styrks
dven av intervjuerna. Samtliga respondenter angav ”kx/” eller "roligf” som en viktig
anledning till att de besokte sidan och till att de aterkom, vilket kan tolkas som deras egen
upplevelse av att nagot dr underhéllande. Det dr dock svarare utifrin den kvalitativa
datan att avgora i vilken utstrickning graden av underhéllning paverkar advertising
equity, eftersom samtliga respondenter upplevde sajten som 1 hog grad underhallande,

men uppvisade olika nivaer av advertising equity (se avsnitt 4.2.2).

Ett mojligt resonemang kring detta dr att underhallning édr en fOrutsittning for att locka
besokare till sajten, och att det dirmed inte kan finnas nagon advertising equity eller
kommunikationseffekt utan underhallning. Det i sin tur beror sannolikt pa att
respondenterna surfar pa internet pa sin fritid, kanske som ett alternativ till att titta pa
TV eller lisa en bok. Malet med fritidsaktiviteten dr da underhallning, och for att uppfylla
den typen av behov i konkurrens med andra aktiviteter maste en kampanjsajt vara

underhallande.

Utifran detta resonemang finner vi stéd for hypotes 5.

H5 Det finns ett positivt samband mellan graden av underhallning och

graden av advertising equity pa kampanjsajten ACCEPTERAS

En annan aspekt av virdet med reklam dr mojligheten att fa ta del av information om
produkter och erbjudanden. Resultatet f6r sambanden mellan graden av upplevd

information och advertising equity ser ut som féljer:

Pearsons korrelation

Titta pa reklam
0,183*

Betalningsvilja
0,120

Upplever sajten som information

*Korrelationen ar signifikant pa 0.05 nivan (2-tailed).
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I likhet med testet av underhallning ovan, visar data en svag men signifikant korrelation

med bendgenheten att titta pa reklam, men ingen sadan fOr betalningsviljan. Vid en

jimforelse mellan tva grupper baserade pa upplevd informationsgrad (medelvirde 4,96),

dir grupp 1 ir respondenter som angett en upplevd informationsgrad 6ver genomsnittet

och grupp 2 de som ligger under, syns ingen signifikant skillnad mellan grupperna:

T-test baserat pa

information

Medeltal Medeltal
Variabel grupp 1 grupp 2 Differens Signifikans
Titta pa reklam, skala 1-7 2,76 2,38 0,38 0,240
Betala for besok, kr 53,76 15,51 38,25 0,271

Det tycks saledes inte finnas nagot tydligt samband mellan hur informativ kampanjsajten
upplevdes vara och vilken anstringning bes6karen var beredd att goéra for att fa ta del av
den. Det skulle kunna bero pa att begreppet information ér tvetydigt. Begreppet kan
innebira olika saker for olika besdkare, som dirmed resonerar olika. Det kan ocksa vara
sa (vilket vi haller f6r mer troligt) att bes6karen inte bestker sajten for att finna
information, och att informationsgraden darfor inte spelar nagon roll f6r hur sajten
virderas, trots att medelvirdet f6r den upplevda informationsgraden dr relativt hogt (4,96

pa en sjugradig skala).

Resonemanget styrks av att fa av respondenterna i den kvalitativa studien nimnde
information som anledning till sitt besok pa kampanjsajten. Istillet var det ord relaterade
till underhallning som motiverade beséket. Detta resonemang stimmer verens med de
teorier kring virdet av reklam (bl.a. O’Donahoe 1993; Ritson & Elliott 1999) som
presenterades i teoriavsnittet. Vi tror att konsumenter idag i 4n mindre utstrickning tar
del av reklam f6r att fa information, dn de gjorde f6r 20 ar sedan nir denna teoriskola
bildades. I dagsliget finns internet alltid tillgingligt £6r att hitta information, vilket bor
vara en stor anledning till att respondenterna inte vinder sig till reklamen f6r detta. Det
framkom tydligt under intervjuerna dir ett flertal respondenter angav att de snarare
besékte den vanliga hemsidan for att fa information. Utifran vara resultat med en lag
korrelation och icke signifikanta skillnader mellan grupperna anser vi att det inte finns

nagot stod for hypotes 6.
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Ho6 Det finns ett positivt samband mellan graden av information och graden av

advertising equity pa kampanijsajten FORKASTAS

Sammanfattningsvis tycks var teori forklara ett antal aspekter som paverkar graden av
advertising equity 1 en kampanjsajt. Attityden till sajten spelar f6ga férvanande en
avgorande roll f6r hur besokarna virderar den, liksom attityden till varumirken bakom.
Nir det giller graden av underhiéllning dr sambandet inte riktigt lika starkt, men pekar at
samma hall. For graden av information ar bilden annorlunda, da denna variabel inte tycks
ha ndgot starkt samband med mdijligheten att kapitalisera pa advertising equity pa en

kampanjsajt. Detta utreds vidare i slutdiskussionen.

4.2.2 Parasocial interaktivitet p& kampanjsajter

Enligt resonemanget i teoriavsnittet kan parasocial interaktivitet uppsta nar konsumenten
upplever en interaktion mellan sig sjilv och en karaktir 1 ett specifikt medium,
exempelvis Rachel i Vinner. For att underséka huruvida parasocial interaktivitet kan
skapas pa kampanjsajter undersékte vi den genomsnittligt upplevda parasociala

interaktiviteten pa sajterna. Resultatet dr som féljer:

Parasocial interaktivitet > 1, skala 1-7
Variabel Medeltal Signifikans
Parasocial interaktivitet 3,08 0,000

Det genomsnittliga virdet dr signifikant storre dn 1 pa en sjugradig skala. Liksom i fallet
med advertising equity ovan tyder det pa att konsumenterna i nagon man upplever
parasocial interktion, vilken dock varierar mellan olika respondenter. Det genomsnittliga
resultatet 4r 3,08, vilket bor kunna tolkas som ”stimmer till viss del” eller likande. Om
parasocial interaktivitet inte kunde skapas pa kampanjsajter borde resultatet
genomgaende ha varit 1. Eftersom parasocial interaktivitet dr en subjektiv upplevelse, ér

det intressant att atminstone en del av respondenterna tycker sig uppleva detta.

Att parasocial interaktivitet kan skapas i denna reklamform stéds av Horton och Wohl
(1956) samt Ballantine och Brett (2005). De menar att férekomsten av parasocial
interaktivitet i mangt och mycket dr beroende av huruvida mediet kan skapa en upplevd

interaktivitet ddr karaktiren kdnns levande. Kampanjsajter har som tidigare diskuterats
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alla forutsittningar fOr att skapa en karaktir som upplevs som interaktiv och levande,
varfOr parasocial interaktion bor kunna skapas. Vidare menar Alpterstein (1981) samt
Russel och Stern (20006) att det ofta krivs en lingre bearbetning och en aterkommande
exponering 6ver tiden for att kunna skapa parasocial interaktivitet. En kampanjsajt dr
ofta uppbyged si att konsumenterna ska vilja aterkomma till sajten om och om igen.
Under den kvalitativa undersokningen fann vi att de flesta respondenterna hade besékt

Viking Lines kampanjsajt upprepade ganger.

Gustav, 26 ar, hade besokt kampanjsajten 4-5 ganger och stannat pa sajten i genomsnitt
10 minuter, frimst fOr att ta del av tdvlingsbidragen som fanns pa sajten. Vid fragan
varfor han besokt sajten flera ganger svarade han att “darfor att sajten var personlig och
underballande’. Detta resonemang stimmer vil Overrens med den tankeging Ballantine
och Brett (2005) har da de papekar vikten av att upplevelsen kinns dkta och personlig f6r
konsumenten for att parasocial interaktivitet ska skapas. Hanna, 20 ar, besokte sajten ett
tiotal ganger. Hon har sjilv aldrig rest med Viking Line, men menade att hon gillade att
ga in pa kampanjsajten dnda for att titta pa deltagarna i tivlingen. Att vara uppdaterad pa
deltagarna i tivlingen och vad de gjorde var ett viktigt moment f6r Hanna och var ocksa
den storsta anledningen for henne att gang pa giang aterkomma till sajten. Dir teorin
visar att upprepad kontakt med en karaktdr 6kar graden av parasocial interaktivitet, tyder
var kvalitativa studie alltsa pa att sambandet dven gar at andra hallet. Parasocial

interaktion tycks dven vara en anledning till ett 6kat antal besok.

Aterigen visar den kvalitativa studien mer positiva resultat dn den kvantitativa, vilket kan
vara ett fOljd av antingen mer engagerade respondenter eller faktumet att abstrakta
fenomen dr littare att fainga upp nir man kan diskutera kring fragan. Det tycks dock std
klart att vissa respondenter upplever en relativt hég grad av parasocial interaktivitet pa
kampanjsajten, medan andra inte alls gér det. Da var hypotes dock dr formulerad for att
tanga upp mdjligheten till att skapa advertising equity, anser vi det tydligt nog att flera
respondenter i den kvalitativa studien tycks uppleva detta, samtidigt som resultaten frin
den kvantitativa studien inte heller pekar pa motsatsen, utan snarare hamnar i mitten av

skalan. Vi anser oss dirfér finna stéd for hypotes 7.

H7 Det dr moijligt att skapa parasocial interaktivitet pa kampanjsajter ACCEPTERAS
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4.2.2.1 Effekterna av parasocial interaktivitet

Dé man enligt ovanstdende resultat kan skapa parasocial interaktivitet pa kampanjsajter
vill vi underséka huruvida effekterna av detta dr desamma pa kampanjsajter som i mer
traditionellt undersékta medier i detta sammanhang, sa som TV-serier. Testet visade

toljande resultat:

Pearsons korrelation

Sajtattityd
0,621**

Varumirkesattityd
0,430%*

Parasocial interaktivitet

**Korrelationen dr signifikant pa 0.01 nivin (2-tailed).

Resultatet visar en signifikant positiv korrelation mellan graden av parasocial
interaktivitet och sajtattityden. Hir kan vi dven se att den parasociala interaktiviteten
korrelerar signifikant och positivt med varumarkesattityden. For att gd dn djupare i vart
resultat har vi delat upp samplet 1 tva grupper utifrin medelvirdet av mattet parasocial
interaktion (3,07). Grupp 1 innefattar de respondenter som upplever en parasocial
interaktivitet Over medelvirdet och grupp 2 édr de respondenter som upplever en
interaktivitet under medelvirdet (samma uppdelning giller f6r samtliga T-test av hypotes

8 t.o.m. 10). Resultatet for testet ser ut som foljer:

T-test baserat pa parasocial
interaktivitet, skala 1-7

Medeltal Medeltal
Variabel grupp 1 grupp 2 Differens Signifikans
Sajtattityd 5,56 3,82 1,74 0,000
Varumirkesattityd 0,11 4,79 1,32 0,000

Aven hir ser vi en tydlig tendens i att de respondenter som upplever en hégre grad av
parasocial interaktivitet ocksa har en hdgre sajt- och varumirkesattityd dn den grupp som
upplever ligre parasocial interaktivitet. Den hoga positiva korrelationen mellan den
parasociala interaktionen och sajtattityden stods av diskussionen férd av Conway och
Rubin (1991) som menar att attityden gentemot avsindaren, i detta fall kampanjsajten, ir
positivt korrelerad med graden av parasocial interaktivitet. Att sajten som reklamform
underlittar den parasociala interaktionen, genom att det exempelvis ér ldtt att interagera

med karaktirer, kan vara en forklaring till den héga korrelationen.
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Som tidigare visats 1 denna uppsats, och 1 enlighet med traditionella
marknadsforingsteorier, leder en o6kad attityd gentemot kampanjsajten till hogre
varumirkesattityd enligt sambandet A#ityd till reklamen = Attityd till varumdrket. Detta
tyder pd att resultatet kan tolkas som att den parasociala interaktiviteten i férsta hand
paverkar sajtattityden, som sedan paverkar varumairkesattityden. Detta stods av Ballantine
och Brett (2005) samt Rubin et. al. (1985) som i sin forskning visar att parasocial
interaktivitet skapar positiva kidnslor gentemot karaktiren som 6verfors till attityden
gentemot TV-serien. Da man kan anta att detsamma giller f6r kampanjsajter, tolkar vi
resultatet som att parasociala interaktion paverkar attityden gentemot kampanjsajten som
sadan, for att sedan smitta 6ver pa det avsindande varumarket. Dessa resultat leder till att

vi kan acceptera hypoteserna 8a och b.

H8a) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa
kampanjsajten och attityden till kampanjsajten ACCEPTERAS
H8b) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa

kampanjsajten och attityden till varumirket ACCEPTERAS

Tidigare resultat visar att sajtattityden korrelerar positivt med képintention och word-of-
mouth-intention. Om den parasociala interaktiviteten korrelerar positivt med
sajtattityden samt varumirkesattityden, torde enligt teorin graden av parasocial
interaktivitet dven korrelera med kopintention och word-of-mouth-intention. Vi testade

detta och fick fram foljande resultat:

Pearsons korrelation

W-O-M intention | Képintention
Parasocial interaktivitet 0,440%* 0,336**

**Korrelationen ar signifikant pa 0.01 nivin (2-tailed).

Resultatet visar att parasocial interaktivitet signifikant korrelerar positivt med bade word-
of-mouth-intentionen och képintentionen. For att tydligare underséka detta samband

valde vi att dterigen dela upp var data i tvd grupper, enligt samma princip som ovan.
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T-test baserat pa parasocial
interaktivitet, skala 1-7

Medeltal Medeltal
Variabel grupp 1 grupp 2 Differens | Signifikans
Kopintention 6,00 4,66 1,34 0,003
W-O-M intention 0,04 4,47 1,57 0,000

Aven hir ser vi en tydlig tendens i att de respondenter som upplever en hégre grad av
parasocial interaktivitet ocksa har hégre intentioner. Detta resonemang aterkom i den
kvalitativa studien, dir fem av sju respondenter uppgav att de blev mer sugna pa att boka
en resa med Viking Line efter att ha besékt kampanisajten. > Aven om jag i praktiken inte
kan dka med Viking Line, eftersom jag bor for langt bort, blev jag definitivt mer sugen pa att boka en
resa”, sa till exempel Hanna, 20 ar. Aven képintentionerna hos Marie, 32 4r, 6kade efter
besoket: “man blir helt klart sugen pa att boka en resa och sjunga karaoke”. Denna effekt kan,
torutom den traditionella 6verféringen av reklamattityd till varumarkesattityd och
kopintention, vara ett resultat av parasocial interaktivitet genom balansteori, liknande den
som pavisas av Russel och Stern (2006). Dir 6kar upplevd parasocial interaktivitet en
konsuments kopintention genom att man vill ha det karaktiren man gillar i TV-serien
har. Denna teori bekriftas i var studie da den kvalitativa undersékningen visade att de
respondenter som besokt sidan flera ginger med frimsta motiv att titta pa deltagarna i
tavlingen, ocksd var de som pavisade att de blev mest sugna pa att boka en resa efter

besoket.

Vir kvalitativa studie stirker dven resultatet gillande att parasocial interaktivitet inte bara
okar konsumentens képintentioner utan dven dess word-of-mouth-intentioner. ”Jag fyckte
att sajten var skitkul och berittade for alla mina kompisar om den”, sa bland annat Madelen, 25
ar. Hon berittade att hon och hennes kompisar holl sig uppdaterade pa de tivlande och
mailade roliga bidrag till varandra, vilket 4r ett tecken pa att parasocial interaktion har
uppkommit. Christina, 40 ar, menade att det var naturligt f6r henne att beritta for andra
om sajten, da hon tyckte att det var underhéllande att se pa deltagarna och deras bidrag
och antog att andra ocksa skulle tycka det. Da bade de kvantitativa och de kvalitativa
resultaten visar att den parasociala interaktiviteten paverkar intentionerna positivt, viljer

vi att acceptera hypoteserna H9a och b.

H9a2) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa

kampanjsajten och kopintentionen ACCEPTERAS
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HO9b) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa

kampanjsajten och W-O-M intentionen ACCEPTERAS

4.2.2.2 Parasocial interaktivitet och advertising equity

Att advertising equity kan skapas pa kampanjsajter har vi redan visat. Enligt
resonemanget 1 teoriavsnittet bor graden av parasocial interaktivitet ha ett finger med 1
spelet ndr advertising equity uppkommer. Vi testade sdledes korrelationen mellan dessa

tva variabler. Foljande resultat erholls:

Pearsons korrelation

Titta pa reklam Betalningsvilja
Parasocial interaktivitet 0,331** 0,270%*

**Korrelationen dr signifikant pa 0.01 nivin (2-tailed).

Vi ser att den parasociala interaktiviteten signifikant korrelerar positivt med advertising
equity, bade vad giller titta pa reklam och betalningsvilja. Detta ir i linje med vad Horton
och Wohl (1956) pavisar da de diskuterar fenomenet att konsumenter koéper
promotionprodukter, eller gér andra anstringningar, for att fysiskt eller psykiskt komma
ndrmare karaktiren som de upplever en parasocial interaktion med. Det innebar att TV-
showen skapade ett mervirde f6r konsumenten som foretaget kunde kapitalisera pa. Vira
resultat visar att detta samband mellan variablerna dven giller f6r kampanjsajter. For att
se huruvida sambandet mellan parasocial interaktion och advertising equity skiljer sig at

mellan grupp 1 och grupp 2 utférde vi féljande test:

T-test baserat pa parasocial interaktivitet

Medeltal Medeltal
Variabel grupp 1 grupp 2 Differens | Signifikans
Titta pa reklam, skala 1-7 3,50 2,27 1,23 0,001
Betala for besok, kr 120,35 1,47 118,88 0,004

Resultatet visar att det dr en signifikant skillnad mellan grupperna och att det finns en
hogre villighet att titta pa reklam och att betala hos grupp 1 som upplever en hégre grad
av parasocial interaktivitet pa kampanjsajten jamfoért med grupp 2 som upplever en ligre
grad. Aven hir visade den kvalitativa studien att de respondenter som sékte sig till

kampanjsajten fOr att ta del av de tdvlandes bidrag och som upplevde ett visst behov av
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att halla sig uppdaterad pa de tivlande och alltsda uppvisade en hégre grad av parasocial

interaktivitet, var de som i hogre grad var redo att anstringa sig for att ta del av sajten.

I och med att bada variablerna som tillsammans utgdr advertising equity signifikant
korrelerar med graden av parasocial interaktivitet, och att vi kan visa att den grupp som
upplever hégre grad av parasocial interaktivitet bringar hégre advertising equity, kan vi

acceptera hypotes 10.

H10) Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial interaktivitet pa

kampanjsajten och advertising equity pa kampanjsajten ACCEPTERAS.
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4.3 Sammanstéllning av undersékningens resultat

Det finns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och

Hla | - . . ACCEPTERAS
attityden till varumirket

Hib D“et.ﬁnns ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och ACCEPTERAS
kopintentionen.

Hic Det ﬁngs ett positivt samband mellan attityden till kampanjsajten och ACCEPTERAS
w-o-m-intentionen

H2 Det ir rflo!hgt att skapa ett 6verskott av advertising equity pa ACCEPTERAS
kampanjsajter

H3 Det finns ett positivt sambando mellan aFtltyden till kampanjsajten och ACCEPTERAS
graden av advertising equity pa kampanjsajten

H4 Det ﬁnns. ett positivt silmband rpel}an varumirkesattityden och graden ACCEPTERAS
av advertising equity pd kampanjsajten

H5 Det finns ett positivt sambando mellan g.rac.IGn av underhallning och ACCEPTERAS
graden av advertising equity pa kampanjsajten

H6 Det finns ett positivt samband mellap graden av information och FORKASTAS
graden av advertising equity kampanjsajten

H7 | Det ir moijligt att skapa parasocial interaktivitet pa kampanjsajter ACCEPTERAS

HSa Det ﬁnr.ls. ett positivt sambapd mellan .grgden av parasocial ACCEPTERAS
interaktivitet och attityden till kampanjsajten

HSb Det ﬁnr.ls.ett positivt sarpbgnd mellan graden av parasg.aal ACCEPTERAS
interaktivitet pa kampanjsajten och attityden till varumarket

H9a Det ﬁnr.ls. ett p?Sltht sarpbgnd mellar.l. g.raden.av parasocial ACCEPTERAS
interaktivitet pa kampanjsajten och képintentionen.

Hob Det ﬁnr.ls.ett positivt sarpbgnd mellan grader.l av pgrasoaal ACCEPTERAS
interaktivitet pa kampanjsajten och W-O-M intentionen.

H10 Det finns ett positivt samband mellan graden av parasocial ACCEPTERAS

interaktivitet pa kampanjsajten och advertising equity pa kampanjsajten
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5. Slutdiskussion

1 det hdr avsnittet summerar och diskuterar vi det vi har kommit fram till tidigare i
uppsatsen, samt vilka teoretiska och praktiska implikationer som foljer av dessa
resultat.

5.1 Diskussion av kampanjsajters varde som traditionell
kommunikation

Utifran vart resultat dr det tydligt att kampanjsajter genererar samma
kommunikationseffekter som annan reklam. Bestkare som tycker om sajten tycker ocksa
om varumirket, blir mer intresserad av att kopa dess produkter och av att rekommendera
varumirket till vinner och bekanta. Detta kan knappast sigas vara forvanande. Vid fa
andra tillfillen tillbringar konsumenten sa mycket tid med ett varumarkes
kommunikation, ma det vara en reklamfilm, en gerillaaktivitet eller direktreklam hem i
brevlidan. Givet att man lyckas fa konsumenten att besoka kampanjsajten, kan man alltsa

vara ganska siker pa att man uppnar resultat i form av 6kade attityder och intentioner.

5.2 Diskussion av kampanjsajters unika varde

I var studie har vi lyft fram begreppet parasocial interaktivitet, som tidigare har ansetts
vara svart att uppna i reklam. Var studie tyder dock pa att det dr mojligt att skapa
parasocial interaktivitet pa kampanjsajer, i alla fall f6r vissa av sajtens besékare. Detta
talar f6r nya anvandningsomraden for den hir reklamtypen. Det finns fa andra
reklamkanaler férutom som mottagaren exponeras for sa frekvent att en parasocial
relation kan tinkas uppstd. Undantaget skulle kunna vara reklamsapor, av den typ som
ICA sa linge har kort, och till viss del programming. Skillnaden dr dock att medan ICA-
sapan bestir av korta avsnitt pa oregelbundna tider, finns karaktirerna pa en kampanjsajt
alltid till hands. Parasocial interaktivitet visar intressant nog ocksa den hogsta
korrelationen med advertising equity bland de variabler som mitts i var undersckning.
Detta tror vi kan bero pa just det att bes6karen sjilv kan styra och f6rdjupa relationen

med karaktiren pa kampanjsajten sa som han eller hon 6nskar.

I uppsatsen har vi dven fort en diskussion kring olika typer av extra anstringning

bestkarna kan tinkas goéra for att fa tillgang till sajten. Dessa tre typer (annonser pa
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sajten, reklamfilm innan sajten, samt en avgift f6r beséket) visar alla pa olika mojligheter
tor annonsorer att kapitalisera pa Gverskottet av advertising equity. Genom att silja
annonsutrymme eller ta betalt av bes6karna skulle annonsoren kunna tjdna pengar direkt
pa sin reklam, utan att ta omvigen via brand equity. De tre olika affirsmodellerna visade
sig dock fungera relativt olika. Vanliga annonser pa sajten ansag manga respondenter
skulle vara naturligt och inte sirskilt storande. Det kan lata intressant i en sajtidgares 6ron,
men med grund i resonemanget om virdet av reklam tycker vi att ”reklam som inte stor”
ir en alldeles for lag ribba att sitta. Anledningen till att reklamen inte stor dr med storsta
sannolikhet att annonserna inte alls skulle uppmarksammas av besékaren, och dirmed
inte fyller nagot annat syfte dn nerskripning av sajten. Fallet med att titta pa en
reklamfilm innan sajten 6ppnas bor vara av storre intresse for kampanjsajtsigare. Filmen
skulle sannolikt uppmarksammas betydligt mer 4n annonsen, och borde enligt var studie
kunna bidra till att upplevelsen av sajten blir bittre f6r konsumenten genom en 6kad
underhallningsgrad, samtidigt som det genererar intdkt till annonséren. Da acceptans for
denna typ av annons ocksa finns hos vissa av bes6karna, borde en sadan affirsmodell

verkligen vara intressant.

Nir det giller den tredje modellen f6r kapitaliserande pa 6verskottet av advertising
equity, att konsumenten betalar fOr sitt besok, dr resultaten mer tvetydiga.
Betalningsviljan ir signifikant skiljd fran noll f6r hela samplet, men samtidigt valdigt
varierande. Det har ocksa varit svart att urskilja vilka aspekter av sajtbeséket som far en
besokare att vilja betala for sig. I intervjuerna framkom besokarnas ovana vid betalsajter
som en anledning till att besokaren stiller sig tveksam till att betalning. Denna ovana
tycks vara en viktig barridr i internetbaserade affirsmodeller, vilket sikerligen till stor del
kan bero pa det opraktiska och delvis osikra 1 att betala med betalkort pa internet, sa som
det fungerar idag. Sannolikt skulle inférande av ett smart system f6r smabetalningar pa

internet gora det betydligt enklare att kapitalisera pa 6verskottet av advertising equity.

Nir det giller advertising equity anser vi att vi med relativt stor sikerhet kan sdga att det
ar mojligt att skapa ett Gverskott av detta pa kampanjsajter, och att 6verskottet skulle
vara mojligt att kapitalisera pd. Redan idag finns det exempel pa varumirken som tjinar
pengar pa framgangsrika reklamformat. Exempel pa detta dr den ovan nimnda ICA-
sapan dir ICAs leverantOrer betalar for att synas. Ett annat exempel dr Gréna Lund, som

for att marknadsfora sig genom programming startade tv-programmet Sommarkrysset.
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Programmet blev si populirt att andra foretag ville synas i rutan, och képte reklamplats
kring scenen som programmet sinds ifran. Grona Lund kan tack vare programmets
popularitet ta si bra betalt f6r denna reklamplats att Sommarkrysset nu dr en vinstaffir
for dem.* I dessa tva fall ir det andra foretag som gor det moiligt for ICA och Gréna

Lund att kapitalisera pa sin advertising equity.

Vi tror dock att vigen till att foretag faktiskt borjar ta betalt av slutkonsumenten for sin
reklam dr ganska lang, eftersom var studie visar pa en stor ovana hos konsumenter vid
den hir typen av betalningsmodell. Daremot tycker vi att resultaten kan ge en ny
infallsvinkel 1 diskussionen om den allt mer reklamtrétte konsumenten” och det “det
6kande reklambruset” (se exempelvis Friberg & Nilsson 2006). Konsumenter ir, och har
alltid varit, trétta pa och ointresserade av reklam som saknar virde f6r dem. Det idr inte
en unik egenskap for reklam, utan giller likvil musik, mode, arkitektur eller journalistik.
Vir studie visar istillet att reklam mycket vil kan vara virdefull f6r konsumenter, sa till
den grad att de inte bara kan tinka sig att ta del av den utan att de aktivt sdker upp den.
Aven om begreppet advertising equity inte pa nigot sitt r firdigutvecklat, och
undersokningen inte uppvisar solklara resultat, kan man med grund i resonemanget kring
det visa att reklam i manga fall dr nagot odelat positivt for alla inblandade. Det handlar

bara om att gora den tillrickligt intressant.

5.3 Diskussion av kampanjsajters totala véarde

Totalt sett kan man dra slutsatsen att kampanjsajter dr en virdefull form av
kommunikation, bade f6r annonséren och for besdkaren. Annonsdren fir inte bara ut
traditionella kommunikationseffekter som varumirkesattityd och képintentioner, utan
har mojligheten att ge konsumenten ett mervirde genom reklamen. I vissa fall har
reklamen ett sa stort virde for konsumenten att den blir en egen produkt som

annonsoren skulle kunna ta betalt for.

Vi tror att vanliga matt for att mita effektiviteten av reklam, sisom observationsvirde,
reklamattityd och varumairkesattityd visserligen dr anvindbara, men att de ger lang ifran
hela bilden av vad som ir effektiv reklam. Vira resultat tyder pé att savil akademiker som

praktiker skulle tjana pa att lyfta blicken fran den hir typen av enkelt mitta variabler, och

* Mats Aldén, Baluba. Féreldsning “Brand Entertainment” under Guldiggsveckan 2007.
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istallet fundera 6ver vilken roll reklamen egentligen ska spela f6r varumarket och dess
kunder. Reklamen har goda méjligheter att bli en helt egen del av foretagets verksamhet,
med egna kunder som kanske aldrig skulle konsumera féretagets produkter (tink till
exempel pa Hanna 1 var undersékning, som inte trodde att hon ndgonsin skulle resa med
Viking Line men var en av de mest engagerade pa sajten). Detta gor det ocksd mojligt att

ge reklamen en egen affirsmodell, sa som vi har visat i diskussionen ovan.

Intressant att notera ér att var studie styrker antagandet att informationsparadigmen
inom reklamforskning bor ifragasittas. Variabeln information visade inga signifikanta
resultat for virdet av kampanjsajten, och nimndes inte heller av intervjupersonerna som
en anledning till att s6ka upp sajten. Detta star 1 kontrast till de resultat som exempelvis
presenteras av DuCoffe & Curlo (2000). Anledningen till detta kan vara att
mediakontexten for en kampanjsajt gor den irrelevant som informationskanal. Pa internet
finns rena informationskillor, i form av exempelvis Google och Wikipedia, alltid nira till
hands. Manga besokare hittar ocksa till kampanjsajten via annonsorens foretagshemsida,
vilket dr en ren informationskanal. Att beséka en kampanjsajt for att fa information blir
da onddigt. For att faststilla detta skulle fler studier behéva genomféras, men resultaten
tyder pa att det dr moijligt att skapa icke-informativ reklam som dnda dr effektiv och

vardefull.

Man kan dra slutsatsen att virdet av kampanjsajter 4r mangfacetterat for bade besokarna
och annonsérerna. Medan besékarna finner virde 1 underhallning och parasocial
interaktion, kan annonsérerna uppna bade traditionella kommunikationseffekter och

mojligheten att kapitalisera pa 6verskottet av advertising equity.

5.4 Teoretiskt bidrag

Ett viktigt teoretiskt bidrag i var studie ér att vi nu kan etablera kampanjsajter som en
fungerande reklamform. Detta 6ppnar upp f6r kommande studier om hur kampanjsajter
fungerar, 1 stort och smitt. Vi vill ocksa lyfta fram fenomenet parasocial interaktion och
dess roll i dagens medielandskap. Var studie visar att parasocial interaktion inte bara ér
mojligt genom TV-serier dir man kan uppna kommunikationseffekter genom

produktplacering, utan dven i viss form av reklam. Faktumet att graden av parasocial
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interaktion paverkar savil traditionella kommunikationseffekter som advertising equity

g0r det till en teoretiskt mycket intressant variabel att viga in 1 kommande studier.

Ett mycket intressant teoretiskt bidrag anser vi vara definitionen av advertising equity
och resonemanget kring mojligheten att skapa ett verskott av detta pa kampanjsajter.
Det 6ppnar dorren till en ny typ av resonemang kring reklam och
marknadskommunikation 1 stort, genom sammankopplandet av meningsbaserade teorier
om reklamens virde och den mer traditionella effektmitning som férekommer i
positivistiska forskningssammanhang. Vi har visat att reklamens virde kan mitas genom
bestkarens anstringningsvilja, och att annonséren dessutom i vissa fall kan kapitalisera

pa detta virde.

5.5 Praktiska Implikationer

Den viktigaste implikationen av var studie tycker vi édr insikten om att nir man diskuterar
kampanjsajter, och annan typ av uppsokt reklam, dr intresse fran konsumenten en
torutsittning for effektivitet. Nar kommunikationen bygger pa att konsumenten sjilv
virdesitter den tillrickligt hogt for att s6ka upp den, finns ingen effektivitet att himta
om inte konsumenten uppfattar den som virdefull. Detta virde har visat sig beroende av
sajtattityd, varumirkesattityd, graden av underhallning och graden av parasocial
interaktion pa sajten. Vill man som annonsor héja virdet av sin kampanjsajt bér man
alltsa f6ga forvanande se till att besckarna uppskattar sajten i sig. Bestkarna virdesitter
ocksa sajten hogre om den kommer fran ett varumirke de tycker om. Detta tyder pa att
ett starkt varumairke inte bara i konsumenternas 6gon ir en garant for bra produkter, det
ir ocksa en garant for bra reklam. Det dr extra intressant nir man gor reklam genom
kampanjsajter, dir man maste skapa intresse for att fa konsumenten att gi in pé sajten for
forsta gangen. Om man som varumarke har en historia av att géra bra reklam, bor det

vara betydligt littare att locka in besékarna pa sin kampanjsajt.

En mycket intressant implikation av var studie dr méjligheten till att stimulera parasocial
interaktion pa kampanjsajter. Tidigare har denna interaktion inte ansetts moijlig i reklam,
pa grund av den korta och of6rutsidgbara exponeringstiden. Med kampanjsajter kan vi se
att detta borjar dndras, och var studie visar pa manga intressanta kommunikationseffekter

kopplade till graden av parasocial interaktivitet. Nar man utformar sajten bor man saledes
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mojligebra f6r parasocial interaktion genom att gora plats for karaktirer att interagera
med. Men detta konstaterande i dtanke kan man se att manga historiskt framgangsrika
kampanjsajter har stimulerat en hog grad av parasocial interaktivitet. Exempel pa sdadana
sajter ar the Heidjes (varumirke Diesel), Pjotro — the man with the musical suit (varumirke

Nokia) och Festmetoden (varumirke Alkoholkommitén).’

Slutligen vill vi ocksa ater nimna underhallningens betydelse for en kampanijsajts virde.
Nir det giller information har behovet en grins ("nu vet jag det jag ville veta”), som inte
finns f6r underhallning. Som 4gare till en kampanjsajt bér man fokusera pa att gbra den
sa underhdllande som mdijligt, eftersom det dr en av de frimsta drivkrafterna till att gora

minniskor nyfikna och dessutom fa dem att aterkomma.

En implikation som dr intressant pa lingre sikt dr strdvandet efter ett gemensamt system
for betalning av sma summor pé internet. I dagsliget finns inget sadant system, utan
bestkare betalar for sina tjanster med ett vanligt betalkort eller med manadsrikning. I
vissa fall (www.secondlife.com eller www.stardoll.com, till exempel) kbper besckaren en
lokal valuta, men den ir olika pa alla sajter. Detta bygger upp en tréskel och en ovana
hos konsumenter vid att betala for sig, vilket det vore intressant f6r manga aktorer att
r6ja undan. Men skulle kunna tinka sig nagon typ av internetbaserat konto med “e-
money” som giller pa alla sajter, dir man f6r 6ver mindre summor i taget fran sitt
bankkonto, och sedan med ett enkelt knapptryck kan betala nagra kronor. Med grund 1

var studie skulle dven dgare av kampanjsajter kunna silla sig till de foretag som stravar

efter ett sidant gemensamt betalningssystem.

5.6 Kritik av studien

Den frimsta kritik vi sjdlva vill rikta mot studien ar kring definitionen och anvindandet
av begreppet advertising equity. Det dr svart att inom ramen for en tiopoangs
examensuppsats ta sig an ett helt nytt teoretiskt begrepp. Vi tror dock att dven om
mitningen inte 4r helt tillfredsstéllande, sd visar vara resultat att det finns grund for
pastaendet att virdet av reklam kan vara sa stort att konsumenter 4r villiga att anstringa

betydligt mer dn idag for att ta del av den. Denna anstringningsvilja kan vara s stor att

5 Heidies: www.diesel.com/lockin/splash.php, Tillginglig online:2007-05-16
Pjotro: www.pjotro.com, Tillginglig online: 2007-05-16
Festmetoden: www.festmetoden.se, Tillginglig onlie: 2007-05-16
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man som annonsor kan ta betalt for sin reklam. Férhoppningsvis kan detta nu utredas

djupare av andra forskare.

Vi har ocksa under arbetets gang upptickt problemen med att utféra en filtstudie pa
webben. Vi har inte r6rt oss 1 den rena experimentmiljé som manga studier utfors i,
vilket gOr att det kan vara svart att dra alltfér langtgdende slutsatser av var studie. I en
perfekt vird hade vi haft ett stérre och bittre kontrollerat sampel, fler och mer varierade
kampanjsajter att underséka och en mer samlad enkit. Vi har inte heller kunnat faststilla
svarsfrekvensen for undersékningen, dd vi inte har haft tillgang till besoksstatistiken f6r
undersokningsperioden. Detta beror pa att denna statistik anses vara alltfér kinslig f6r att
offentliggdras 1 en uppsats. Trots dessa brister tror vi att kombinationen av vara tva olika

studier i alla fall ger en bra bild av hur minniskor resonerar kring kampanjsajter.

5.7 Forslag fér framtida forskning

I den hir uppsatsen har vi tagit ett fOrsta steg fOr att diskutera virdet av kampanjsajter.
En nirmare kartliggning av detta beh6vs. Det vore intressant att ta fram ett fungerande
mitt for advertising equity, for att utforska detta begrepp narmare. Utifrin det skulle
man sedan kunna undersoka forekomsten av advertising equity 1 andra reklamformer dn
just kampanjsajter, for att vidare diskutera hur man som annonsor kan kapitalisera pa

vardet av sin reklam.

Nir det giller de mer traditionella kommunikationseffekterna skulle det vara givande
med en jimforelse av kampanjsajters effekter i férhallande till, och tillsammans med,
andra typer av reklam. Mer specifikt vore det intressant att studera kampanjsajter som en
del av en kampanj i flera medier, och hur dessa olika medier samspelar f6r att uppna
kommunikationseffekter, relativt hur resultaten ser ut f6r en kampanjsajt som inte stottas
av andra medier. Det skulle ocksad vara givande att nirmare studera vilken roll tiden som
konsumenten umgas med varumirket spelar f6r kommunikationseffekterna samt

varumirkes- och reklamassociationer
Vidare ir parasocial interaktivitet fortfarande relativt outforskat i reklamsammanhang. Vi

tror att det skulle vara mycket givande att studera detta fenomen utifran nya medier och

marknadsféringskanaler, sisom virala webbkampanjer och integrerade kampanjer i
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manga medier. Det skulle ocksa vara intressant att underska de nackdelar som eventuellt
finns med parasocial interaktivitet. Det 6kade engagemanget fran konsumenten i en
kampanj som utnyttjar parasocial interaktivitet skulle kunna leda till mer negativa effekter
om konsumenten blir besviken pa reklamen eller karaktiren. Ytterligare en intressant
fragestillning 4r huruvida effekterna av parasocial interaktivitet med en skapad karaktir
gar att jaimféra med dem man far genom anvindandet av en kind endorser i reklamen.
Sannolikt behdver matten fOr parasocial interaktivitet anpassas och utvecklas, men med
tanke pd de tydliga och intressanta resultat som har framkommit i var studie, finns sikert

mycket mer av intresse att himta fran den hir teoribildningen.
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Appendix 1: Enkéatfragor

Foljande fragor som stilldes i enkiten ligger till grund f6r uppsatsens analysdel. Observera att

enkiten genomférdes pa webben, och alltsa sig annorlunda ut dn den gor hir.

1. Hur upplever du att féljande pastiende
stimmer in pa sajten?
Staimmer inte alls Staimmer helt

Jag upplever att sajten dr underhallning

Jag upplever att sajten ger mig information

2. Bedom féljande pastienden. Med kampanjsajt
menar vi en sajt som ligger utanfér foretagets
vanliga hemsida och som har ett speciellt tema
(precis som den du just har besokt).

Stammer inte alls Stammer helt

Jag skulle vara beredd att titta pa reklam f6r andra 1 2 3 45 6 7
foretag for att fa ta del av sajten

Det vore naturligt om det fanns annonser for andra b23 4567

foretag pa sajten

3. Hur mycket skulle du vara beredd att betala for att
fa tillbringa en timme p4 den hir sajten (kr)?

4. Bedom hur du upplever de andra karaokesiangarna
pa sajten.

Stammer inte alls Stammer helt

Sangarna kinns som kompisar 1234567

Sangarna verkar kunna saker som jag skulle vilja kunna 1 23 45 6 7
Sangarna ar attraktiva
- . i i 1 23 45 6 7
Jag skulle vilja triffa singarna i verkligheten

Nir jag ar inne pa sajten kinner jag mig som en 1 ginget

Jag saknar singarna nir jag inte dr pa sajten 1 2 3 45 6 7
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5. Bedom hur vil f6ljande pastienden stimmer in
pa ditt besok pa den hir sajten.

Stimmer inte alls Staimmer helt
Jag vill besoka sajten igen 1 2 3 4 5 6 7
Jag kom@er att prata med andra om sajten 1 23456 7
Jag ar n6jd med sajten

Det kinns bra att vara pa sajten 234567

Att vara pa den hir sajten dr ett bra sitt for mig att tillbringa min tid 123 4567
Jamfort med andra sajter, skulle jag sdga att det hir dr en av de bista 1 2 3 4 5 6 7
6. Hur vil stimmer foljande pastaenden in pa vad
du tycker om Viking Line? Stimmer inte alls Stimmer helt
o . 1 2 3 4 5 6 7
Viking Line ér bra
o . 1 2 4
Jag tycker om Viking Line 3 5 67
Viking Line ir tilltalande 123 4567
7. Hur vil stimmer foljande pastdenden in pa dig? Stimmer inte alls Stimmer helt
Jag skulle vilja boka en resa med Viking Line 123 4567
Jag kommer att prata med andra om Viking Line 1 23 456 7

Det dr troligt att jag kommer att rekommendera Viking Line till andra 1 2 3 45 6 7

8. Jag ir...

kvinna
man

9: Alder:
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Appendix 2: Den kvalitativa studien
Intervjupersoner

Gustav 26 ar, Orebro
Madelen 25 ar, Garpenberg
Marie 32 ar, Storfors
Vassan 23 ir, Eskilstuna
Hanna 20 ar, Jonkoping
Christina 40 ar, Alvsjo

Marina 22 ar, Uppsala

Intervjufragor

1. Vad tycker du om Viking Line?

2. Har du ndgon gang rest med Viking Line?

3. Vad tyckte du om karaokesajten?

4. Deltog du i tivlingen pa sajten?

5. Bokade du en resa efter att ha besokt sajten?

0. Blev du mer sugen pa att kGpa en resa efter att ha besokt sajten?

7. Varfor tror du att Viking Line g6r en sadan har sajt?

8. Hur manga ginger har du besokt sajten och hur linge stannade du ungefir?
9. Vad var det som fick dig att stanna eller komma tillbaka?

10. Hur skulle du reagera om det fanns en annons f6r Volvo/OLW pa sajten?
11. Hur skulle du reagera om du maste titta pd en kort reklamfilm f6r Volvo/OLW for

att fa g in pa sajten?
12. Anta att det ar helt sdkert att betala fOr saker pd internet. Hur mycket skulle du vara

beredd att betala for att besoka sajten?
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