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1. INLEDNING

Den hir uppsatsen tar sin utgangspunkt i internetannonsering och i synnerhet de sa kallade
banners. Termen banner kommer ursprungligen fran det latinska ordet banderoll som enligt
Nationalencyklopedin har flera olika betydelser, varav den vi i den hér uppsatsen anviander ar
textremsa med reklam pd. Pa Internet anvinds banners ungefir pd samma sdtt som
traditionella annonser 1 till exempel en dagstidning men med den stora skillnaden att de oftast
ar klickbara. Med klickbar menas att om man klickar pa bannern férs man vidare till

annonsorens hemsida som ofta har en kampanj for en vara eller tjdnst.

Nér vi som en grupp studenter borjade diskutera internetannonsering, stod det klart for oss att
banners pé internetsidor inte var ndgonting vi sjdlva uppmarksammade sérskilt mycket eller
klickade pé. Nér vi frdgade runt lite bland véra kamrater visade de sig vara av samma mening;
ingen verkade avsiktligen klicka pd de blinkande och ibland ganska péfrestande samt
processorkrdavande annonserna. Néstan alla tillfragade erkénde att de av misstag ndgon gang
klickat pa en banner pa grund av for att de ville markera sidan sa att det blir mojligt att kunna
skrolla med musen. Vildigt f4 kunde dock minnas att de avsiktligt klickat pa en annons. Annu
farre var de som kunde minnas att de hade klickat pd en banner, slussats vidare till

annonsoOrens hemsida och faktiskt kopt ndgot dar.

1.1 Klickstatistik

Vara ursprungliga misstankar om banners impopularitet bekrédftades av siffror 6ver sé kallad
CTR (Click Through Rate). CTR ér det forhallande mellan antalet exponeringar av en banner
och antalet klick den genererar av besokare pd en webbsida (Hollis, 2005), och kommer i
fortsdttningen hér att forkortas CTR. Denna visade sig generellt ligga pa omkring 0,2 %
(Business Week, Nov 12, i Holahan & Hof, 2007). Eftersom CTR enligt ovanstiende siffra

ligger pa 0.2 % innebér detta att endast 2 av 1000 som exponeras for en banner klickar pa den.

En intressant iakttagelse dr att den genomsnittliga CTR minskade fran 2,5 % till 0,34 %
mellan 1995 och 2000 (Nielsen Netratings i Chandon et al, 2003) och att de laga siffrorna
verkar hilla i sig, d4 samma CTR 2007 ldg p& 0,2 %. Aven pi webbsidor med manga

besokare, sasom Microsoft.com och Yahoo.com, minskade CTR drastiskt fran 0.75 % till 0.27



% bara under dret 2006, enligt nitstatistikforetaget Eyeblasters redovisade siffror 1 Business
Week Nov 12 2007.

Manga inom reklambranschen anser att CTR ar ett bra méatt pa hur vilutformad en annons &r
och manga annonsorer jagar av den anledning hog CTR. Den laga procentsatsen klick pa
annonserna verkar inte hindra annonsorerna fran att spendera stora summor pa denna form av
reklam. Det skulle kunna vara sé att det verkliga antalet besdkare som besdker en annonsors
webbsida via en banner har stigit, &ven om CTR har sjunkigt. Detta beroende pa att antalet
globala internetanvindare vixte med 256 % mellan & 2000 och 2007, enligt

www.internetworldstats.com.

Avsikten med denna uppsats dr att informera och ge forslag, bade till foretag som annonserar
och de olika reklambyraer, om hur de kan uppné effektivare kampanjer och i synnerhet hur de
ska kunna producera béttre banners pa Internet som genererar fler klick. Resultaten kan dock
ocksa anvindas av akademiker som vill néd en storre forstadelse om internetreklam. Uppsatsen
skall dessutom kunna anvidndas av de bada ovan ndmnda grupper for att bittre forstd

konsumenternas beteende pé Internet.



1.2 Problemformulering

Enligt en allmén definition &r reklam en presentation eller utprovning av idéer, varor och
tjdnster av en identifierad sponsor. Reklam anvinds som ett verktyg for att Gvertyga en
malgrupp om ett visst budskap. Reklam har historiskt sett funnits i en mangd olika medier
som till exempel, tidningar, billboards, radio och TV som alla har mélséttningen att dvertyga
de ménniskor som reklamen exponeras for (Kotler 2004). Att overtyga nidgon kan ocksa
innebdra att motivera till exempelvis ett klick. Eftersom CTR kan tolkas som ett matt pa hur
motiverande reklamen pé en banner &r, kan en koppling goras mellan CTR och traditionella
satt att méata hur framgingsrik reklam &r. Det har alltid varit svart att méita reklams
effektivitet. Mélet med reklam torde vara att i slutindan uppna okade forsiljningsintikter. Ett
mojligt sétt att méta effektiviteten blir saledes att se hur val mélen for en reklam uppfylls och
hur stora resurser som kriavts for detta genom att jimfora forséljningsintdkter med

reklambudget (Kotler, 2005)
1.2.1 Internet, ett medie pd uppgdng...

Internet dr ett medium dér reklamen &r under stor expansion. Den storsta skillnaden mellan
internetreklam och reklam 1 Ovriga medier dr att mottagaren kan vara interaktiv i
kommunikationsprocessen. Mottagaren uppmuntras till att klicka pd en banner for att fa
ytterligare information om produkten eller tjansten. Anvéndaren ges dirmed mer inflytande
over informationsprocessen genom att soka, vélja, processa och reagera pa reklamen (Yang

2004).

Naér internetreklam, i form av banners, forst dok upp pa hemsidor 1994 var det amerikanska
telekomforetaget AT&T som forsokte locka folk till deras hemsida med utmaningen “Have
you ever clicked your mouse here? You will!” Detta var en mycket effektiv kampanj som sa
smaningom ledde till insikten om internetreklamens potential. Redan ar 2000 hade den totala
budgeten fOr internetannonsering bara i USA nétt 8.2 miljarder dollar (Hollis, 2005).
Investeringstillvixten stagnerade dock efter ar 2000, badde pd grund av den sprickande IT-
bubblan samt oron for att det var omojligt att bygga upp sitt varumérke pa nétet. En
undersokning av internettidningar &r 2000 visade att tvd tredjedelar av de tillfragade inte

tyckte att internetreklam hade varumérkesbyggande mojligheter (Hollis, 2005).



Efter tvd &r av minskande omsittning for internetreklambranschen vénde trenden pa den
amerikanska marknaden 2003. Att den amerikanska ekonomin visade en stark tillvixt och
mediets enorma antal anvindare fortfarande vixte samt att det fanns allt mer bevis pa
internetreklamens succé, var nagra anledningar till att investeringarna aterigen 6kade. Ett bra
exempel pd det Okande intresset i mediets annonseringsstyrka dr hur den davarande
multinationella biltillverkaren, Daimler Chrysler, 6kade sin internetreklambudget mellan 2004
och 2005 frén 10 till 18 % av sin totala reklambudget (Hollis, 2005). Enligt Julie Roehm, den
davarande Director of Brand Communications hos DaimlerChrysler, berodde den okade
investeringen i internetreklam pa att det var just i det mediet som potentiella kopare gjorde sin
forskning kring mdjliga kopalternativ. Hon uttryckte det koncist med frasen: “Fish where the
fish are” (Hollis, 2005).

Enligt de senast tillgdngliga métningarna, sammanstéllda av PricewaterhouseCoopers, som
publicerats av The Interactive Advertising Bureau (IAB), var intdkterna fran internetreklam ar
2007 sa hoga som $21 miljarder enbart i USA. Detta innebdr en 6kning med 25 % jamfort
med de $16.9 miljarder som rapporterades for 2006. Tanken pé vilka enorma mangder pengar
som anvinds vérlden Gver for att annonsera pa nitet samt vilka oerhort stora vinster som

genereras ar svindlande.

Négot som spelar en mycket stor roll i hur man som besdkare pa en hemsida reagerar pa en
banner ir hur den 4r utformad rent grafiskt (Lothia et al, 2003). Ny teknik i form av snabbare
internetuppkoppling och snabbare datorer ger mdjligheter att utforma banners som aldrig
tidigare. Ett av de stora problemen med reklam idag ar att midngden budskap inom varje
medie dr omfattande, vilket leder till att ett s& kallat brus skapas. Brus dr det fenomen som
uppstér dd ens sinnen blir bombarderade med olika budskap (Lothia et al, 2003). For att nd ut
genom bruset behdvs ett stimuli som skiljer sig frdn méngden och skapar uppmérksamhet for
just en speciell annons. Att vara kreativ och nyskapande har dirfor blivit en mycket viktig del
ndr det handlar om att utforma alla typer av annonser och sa dven banners (Chandon et al,

2003).

I tidskriften Marketing skriver Gerlsbeck och Brent (2007) om de nya tendenserna inom
internetreklam. I deras artikel skriver de om online videoreklam, det vill sdga rorliga banners

med hog upplosning som har en betydligt storre produktionskostnad dn traditionella banners



och hur de blir allt viktigare for foretag. Gerlsbeck och Brent prognostiserar att budgeten for
videoreklam &r 2010 kommer att vara ungefdr 11.5 % av de totala $25 miljarder som kommer
att spenderas pa internetreklam det aret, det vill sdga cirka $2.9 miljarder bara i USA. De
baserar sina prognoser pa uppfattningen om att tekniska I0sningar och allt hogre
bredbandshastighet kommer att underlitta mottagandet av videostreaming for
internetanvindare. Samtidigt blir datorerna snabbare och de ibland ganska processorkrivande
annonserna kan hanteras utan att anvdndaren blir lidande, vilket kommer att forenkla
anvandarnas mdojligheter och kapacitet att ta emot intressant och vélproducerad reklam.
Dessutom papekar forfattarna att den nya videoreklamen kommer att forenkla exponeringen
av foretagens produkter och tjinster, d& detta anses vara svart for ickerorliga eller rorliga
banners gjorda i Flash. Flash &r en Adobe-produkt som ger mdjlighet till fullt interaktiva
banners. Gerlsbeck och Brent skriver dven att ytterligare en faktor som talar for videobanners
ar foretagens erfarenheter och kontakter med TV-reklamsproducenter. Forfattarna uttrycker

sig pé foljande sitt angaende detta:

“That's especially true for brand advertisers who so far haven't found the web's
advertising options-like paid search-to be all that valuable. Having banner ads
morph into sight, sound and motion will give them the capabilities to do more

effective brand advertising online”

(Citat fran Gerlsbeck och Brent i artikeln “Video Killed the Banner Ad” sidan 1, 2007)

Péstdendet ovan ir intressant dd det linge ansdgs som omojligt att bygga upp sitt varumirke
med internetreklam. De tidiga oenigheterna Over mediets kapacitet att bidra med
varumarkesbyggande kvaliteter illustreras bast med hjélp av olika artiklar publicerade 1 bland
annat The Journal of Advertising Research. Dholakia & Fortin (i Hollis, 2005) skriver att de
huvudsakliga mélséttningar med internetreklam ar att for det forsta f4 anvidndaren att klicka pa
reklamen for att besoka hemsidan och for det andra att behalla besokaren pa hemsidan sa

lange som mojligt.
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Dédremot argumenterar Chandon et al (2003) for att det finns tva huvudsakliga paradigm med

internetreklam:

1. Web based banner advertisement contribute to enhance a company’s
communication strategy: classic measures such as brand recall, attitude toward

the advertisement, and attitude toward the brand can be used.

2. The Web is a direct-marketing tool. Thus, a banner advertisement is closer to
a coupon found in print form, and its effectiveness should be measured through

the actual redemption rate observed.

(Citat fran Chandon et al i artikeln ”Effects of Configuration and Exposure Levels
on Responses to Web Advertisement” sidan 1, 2003)

Ofta kan en kombination av dessa tvd forekomma i en banner, med ett resultat beroende pa
anvandarens uppfattning om, samt sjdlva utformningen av annonsen. Vissa anvéndare kan
alltsa uppfatta bannern som varumirkesbyggande och andra klickar pa den (Hollis 2005).
Vidare dr Chandon et al (2003) 6vertygad om att CTR fortfarande &r det bidsta séttet att méta
internetreklamens paverkan pa kunder, medan Dréze & Hussherr (2000) uttryckte sitt

missndje med det generella fokus pa CTR:s betydelse med denna karnfulla mening:

“Click through rates will not capture the full extent of an advertisement’s

’

effectiveness since pre-attentive processing does not lead to immediate action.’

(Citat frdn Dréze and Hussherr i artikeln Internet Advertising; Is Anybody Watching sidan 12,
2003)

Hér syftar forfattarna pa att konsumenter inte alltid klickar direkt pd en reklam utan kanske
vinder sig till hemsidan vid ett senare tillfille ndr behovet f6r produkten eller tjdnsten har
uppstatt. Detta gor CTR till ett omtvistat métt pa internetreklams effektivitet.

IAB fortsatte under tidiga 2000-talet att finansiera olika studier for att framhalla sitt
perspektiv om de varumirkesbyggande egenskaperna internetreklam kunde ha, och dessutom
om det anvédndes 1 samband med reklam 1 andra medier som till exempel tidskrifter (Hollis,

2005). Kanso och Nelson (2004) foresprakar ockséa vikten av att synas i flera olika medier

11



samtidigt for att locka besokare till sin hemsida samt att pdminna dem om densamma. Enligt
Sheehan & Doherty i Kanso och Nelson, (2004) ar konsumenter forst utsatta for offline
reklam innan de exponeras for reklam pa Internet. Med offline reklam menas alla former av
reklam som inte sker pa Internet, som till exempel billboards och dagstidningar, tv med mera.

Kenneth C.C. Yang genomforde 2004 en studie dar 120 respondenter ingick. Studiens syfte
var att undersdka om det fanns ett samband mellan respondenternas sokbeteende pa Internet
och de annonser som de tilltalades av. Studien visade att det radde signifikans mellan hur hog
involvement som radde for produkterna och responsen pd reklamen som anpassats efter
produktens grad av involvement. Studien pavisade dessutom att reklamens grad av
rationalitet, produktens grad av involvement och respondentens motiv  for
informationssokande visade sig vara korrelerade sd att om de stimde Gverens Okade

respondenternas gensvar pa reklamen.

1.2.2 ...CTR pa nedgdng

Enligt en kélla pd Aftonbladets nidtannonsavdelning ska de foretag som annonserar i
tidningens nétupplaga vara ndjda om de har ett CTR pd 0,2 %. I vanliga fall ligger CTR
betydligt ldgre &n sé, enligt samma kélla &r det ndmligen nadgonstans mellan 0,05 och 0,1 %
for en banner som placeras hogt upp péd hemsidan. De annonser som finns lingre ned pa
hemsidan har ett &nnu lagre CTR. Den laga procenten har inte alltid varit ett faktum, dock &r
det en tydlig trend Over de senaste dren att allt farre internetanvindare klickar pa reklamen.
Denna tendens kan vara oroande for marknadsforare och reklamansvariga pa foretagen som

lagger mycket vikt pa att uppna ett hogt CTR.
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1.3 Positionering

Det har skrivits mycket om hur internetreklam kan paverka internetanvdndare. Ovan har vi
ndmnt nagra forskare som har publicerat sina artiklar i The Journal of Advertising Research.
Av de artiklar och publikationer som vi har kommit &ver, saknar vi dock en tydlig
sammanstéllning pé vilka faktorer som tillsammans kan kombineras till hog CTR, inte minst
pa den svenska marknaden.

Ambler & Holliers (2004) skriver i sin artikel, som behandlar éverdadiga och kostsamma
annonser, om vikten av att lagga resurser pa att fa reklamen att se padkostad ut. Detta for att
forstiarka varumaérkets vilmaende, foretagets seriositet och att dessa banners kan leda till fler
klick. Artikeln behandlar ddremot inte ndgra av de faktorer som av andra forskare anses vara
mest bidragande till en hog procent klick. Exempelvis diskuterar Kenneth C.C. Yang (2004)
att sammanhanget i vilket annonsen ar exponerad &dr det mest avgorande for hog CTR.
Artikeln av Yang handlar ocksd om motivet hos besdkaren pa en webbsida och menar att
internetanvindarens motiv oftast inte dr att klicka pd banners, utan att utfora andra drenden.
Det ar darfor viktigt enligt Yang, att anpassa en banner efter mélgruppen pa en webbsida.
Dédremot ndmns 1 artikeln ingenting om en banners utformning vad giller design,
stimuliskapande egenskaper eller kreativitet. Detta har daremot Lothia et al (2003) behandlat
ingdende i deras artikel “The Impact of Content and Design Elements on Banner Advertising
Click-through Rates”. Denna artikel lagger stor vikt vid egenskaper som férg, placering och

kontrast till omgivningen av en banner.

I Yangs artikel (2004) skriver han ocksd om vikten med att konsumentens och produktens
grad av involvement (engagemang) dverensstimmer for att internetanviandaren ska klicka pa
bannern. Han hénvisar bland annat till en artikel av Ahn och Edwards (2002) dar de péstar att
konsumenter med hdg involvement i en produkt d&r mer bendgna att klicka pd en banner
gillande produkten dn konsumenter med 14g involvement. Yang ndmner dock ingenting i sin
artikel om vikten av att géra kompletterande reklam i ett antal olika medier samtidigt. Kanso
och Nelson (2004) pastér att det ldggs alldeles for lite resurser pa att utforma bra reklam i
tidskrifter och andra former av offline-medier”. Forfattarna menar att detta dr viktigt for att
oka graden av kdinnedom om ett foretag samt stirka varumérket dven i andra medier darfor att
antalet klick pa en banner kommer att vara hogre for de banners som parallellt marknadsfors

offline (utanfor Internet).
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Banner blindness ér ndgot som beskrivs ingdende av bland annat Burke et al (2005) och é&r ett
stort problem for internetannonsorer och publicerande foretag. Fenomenet intraffar nir vana
internetanvindare subliminalt blockerar annonser pa en hemsida for att de undermedvetet vet
var de dr placerade. I sin studie anvidnder de sig av en séd kallad eye-tracker som foljer
respondentens 0gonrdrelse for att se var pa skdrmen de tittar och inte tittar. Denna studie kan
hjélpa till att avgora hur bannern ska placeras for att f4 uppmirksamhet som kan leda till 6kad

CTR.

Med detta 1 atanke kan det vara intressant att ndmna ett problem som inte dr sérskilt aktuellt
inom andra former av reklam. Vana internetanvéndare har allt lttare att bli sa kallat banner
blind. Det 4r en term som forst beskrevs av Jan Penoro Benway & David M. Lane (1998), och
syftar till att internetanviandare har blivit vana vid placeringen av banners pa en webbsida och
darfor, medvetet eller ej, véljer att inte titta pa dem. Vid tv-reklam &r detta inte ett aktuellt
fenomen, da reklamen tar upp hela skdrmen och ofta pagér pa ménga kanaler samtidigt, vilket
gor det svért att undvika. Dock tror vi att en vdlutformad och vélplacerad banner troligtvis
hjalper foretag vérlden over att locka besdkare till sina hemsidor och forhoppningsvis leder
till 6kad forséljning. Vi vill fordjupa oss i vad det dr som far konsumenten att fa ett tillrackligt
hogt intresse for en produkt eller ett foretag via bannern, for att denne ska vilja att klicka

vidare och lankas till en hemsida.

Det som saknas i de forskningsartiklar som vi funnit 4r en sammanfattning av de frimsta
faktorerna, samt hur de kan kombineras, for att uppnd en hog CTR. Detta dr dven en
anledning till varfor det dr nodvéndigt att genomfora den hér studien. Vidare tycker vi oss ha
funnit vissa dterkommande bestandsdelar inom dmnet om banners och CTR. Dessa ér

design/utformning, malgruppsanpassning och high/low-involvement.
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1.4 Fragestdllning

Ar faktorerna design/utformning, malgruppsanpassning samt high/low-involvement, och

kombinationen av dessa, de viktigaste for att 6ka bendgenheten att klicka pa banners?

1.5 Avgrdnsningar

Var uppsats omfattar CTR och paverkande faktorer pdA CTR. Vi avgrinsar oss hdrmed fran
den del av internetmarknadsforing som har med varumérkesbyggnad att géra. Dessutom
behandlar vi i bdsta mojliga mén situationen pa den svenska marknaden. Teorin &dr dock till
storsta del hdmtad fran kédllor utanfor Sveriges granser. Den studie vi utfor baseras dock pa
svenska forhdllanden med Sveriges nédst mest besokta webbsida i fokus, ndmligen
Aftonbladet.se. Vidare har vi avgrinsat oss till studenter vid Lunds Universitet som

undersdkningsobjekt.

1.6 Syfte

Viért syfte med denna uppsats ar att forsoka oka forstaelsen hos inblandande parter for vikten
av de faktorer vi behandlar, och kombinationen av dessa, samt foresla vilka variabler som

motiverar internetanvandaren till ett klick.

15



1.7 Teoretisk referensram

I detta stycke beskrivs kort vilka teorier vi valt och hur dessa kan hjdlpa till att besvara var
forskningsfriga. Overgripande kan nimnas att vi anvint oss av teori inom konsumentbeteende
eftersom vi med hjdlp av sddan kan analysera de resultat av de studier som vi gor av
internetanviandare. En anledning till att vi valt att undersbka CTR é&r, som ndmnts i
bakgrunden, att detta matt under senare tid uppvisat 1laga resultat. En del av forklaringen till
lagt CTR kan vara sé kallad banner blindness som pa svenska dversétts till annonsblindhet.
Dérfor beskrivs kort vad banner blindness ar 1 teoridelen. Med hjélp av forklaringen kan vi 1
var studie forsta hur detta har en negativ inverkan pa framforallt uppmairksamheten som
banners far av internetanvindare. Uppmairksamhet kan dels fingas genom den design som
bannern har dels beroende pa var den ér placerad (Chandon et al, 2003). Designteori kommer
att tas upp for att bittre kunna forstd véra resultat av internetanvéndares benédgenhet att klicka
pa banners. Vidare anser vi det vara viktigt att illustrera vér fraga utifran AIDA-modellen.
AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) ger en dvergripande bild av det forlopp som sker
dé en konsument péverkas av reklam. Var fraga behandlar de faktorer som kan forbéttra CTR
och det dr bra att anvidnda de steg som ingar i AIDA f6r att faststdlla vilken del som vi
behandlar. P4 svenska oversitter vi dessa till uppmarksamhet, intresse, koplust och handling.
De tre forsta stegen i modellen &r viktigast for var uppsats eftersom vi anser att det framst ar
dessa som leder fram till ett klick. Efter de tre forsta stegen i AIDA kommer enligt modellen
sjdlva kopet, och detta tror vi 1 forsta hand sker da internetanvandaren redan har klickat pa en
banner. Detta har vi avgrinsat oss ifran eftersom vi endast fokuserar pa hiandelserna som leder
fram till klicket. Tiden det tar for en internetanvidndare att bestimma sig for att klicka pa en
banner dr mycket kort frdn det att han eller hon uppmérksammat den (Anders Ekstrom,
intervju 2008). Det ar darfor svart att sirskilja de olika stegen i AIDA-modellen. Eftersom det
kan vara oklart hur involverad internetanvindaren sedan tidigare dr 1 produkten eller
varumirket som marknadsfors, kommer teori om involvement hjilpa oss att ta hdnsyn till detta

vid véra observationer.

De teoretiska omrdden som vi tar upp som mojliga faktorer till 6kat CTR, har dels valts
utifran en intervju som vi gjort med webbyrédn Basilicons VD, Anders Ekstrom, och dels
artiklar och bocker vi ldst. En faktor som kan 0ka internetanvéndarens benigenhet att klicka

pa en banner dr enligt Johnston (2006) mélgruppsanpassning. Ytterligare en anvéndbar teori i
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ett sddant resonemang &r selective exposure. Den behandlar hur exponering av reklam bor
riktas mot personer med behov av produkten man marknadsfor, eftersom dessa ar mera

bendgna att uppmirksamma reklamen (Solomon et al, 2005).

Teorier inom respektive omrade har valts utifrdn hur relevanta de kan vara som verktyg vid
analys av var studie av internetanvindare. Efter att ha list artiklar om malgruppsanpassning
har vi kommit fram till att stimuli mojligen ar ndgot som kan anpassas efter internetanvandare
for att de ska lockas till klick. Stimuli &r nagot som pa ett eller annat sétt framkallar kroppslig
reaktion (Svenska Akademien). Olika stimuli kan tilltala internetanvéndare pa olika sitt.
Stimuli behandlas ocksa i teorin om gestaltpsykologi (Solomon et al, 2005). Den beskriver hur
olika stimuli ofta paverkar en individ samtidigt och darfor inte bor behandlas enskilt.
Helheten av de olika stimuli som personen exponeras for samtidigt bildar den helhet som
kommer att paverka en person till ett sdrskilt beteende. Organiserad stimuli ar ett begrepp
som bygger vidare pa gestaltpsykologin och menar att stimuli dr organiserade hos ménniskan
enligt principer som varje individ sjélv skapar. Den kunskap som kommer att behovas utdver
de ndmnda teorierna for att besvara frdgan om hur internetanviandares benédgenhet att klicka pa

banners ska 6ka, kommer vi att forsoka tillgodogora oss genom vara egna observationer.
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2. METOD

[ detta avsnitt gdr vi igenom vilket overgripande tillvdgagangssdtt som vi har tankt anvinda i
var studie. Vi forklarar dven vara val av datainsamlingsmetoder som ska leda oss till den
kunskap som krdvs for att besvara vdr fragestdllning.

2.1 Informationsbehov

Vi har valt att borja med att samla kunskap genom att ldsa in oss pa de befintliga studier och
teorier som finns inom dmnet internetreklam. Genom att gora detta har vi positionerat vart
problem i forhallande till vad som tidigare finns skrivet. Den information vi ytterligare
kommer att behova for att kunna genomfora studien hdmtas in med hjilp av tva olika
metoder, ndmligen intervjuer och observationer.

Genom att diskutera problemet, l4sa relevanta teorier och intervjua personer i branschen har
vi kommit fram till att vi behdver ytterligare upplysningar frdn empirin. For att besvara

fragestillningen behover vi fa reda pa konsumenternas beteende avseende foljande omraden:

e internetvanor/konsument beteende
e Dbanner blindness

e attention

e konsumentens intresse/intention

e maélgruppsanpassning

e high/low-involvement

e design och utformning

For att overhuvudtaget kunna genomfora en empirisk studie krdvs det att vi undersdker
internetanvindares beteende pa Internet. Om graden av internetvana dr hog kan detta leda till

banner blindness, det vill sdga annonsblindhet, vilket syftar till vana anvdndares forméga att
blockera reklamen ur synfiltet. En van internetanvéndare vet automatiskt att texten man ar
intresserad av, till exempel artiklar p& en nyhetssida, i de allra flesta fall &r placerad i mitten
av skidrmen. Detta leder till att reklamen vid sidan av eller 6verst pd hemsidan inte blir sedd
eller uppfattad av den vana anvidndaren. Banner blindness ar ett stort hinder for

reklamkampanjer och dess CTR (Burke et al, 2005).
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Attention, det vill siga uppméarksamhet, dr starkt knutet till design, utformning av bannern och
budskapet den formedlar dr ocksa viktig for undersokningen. Konsumentens intresse och
intention kan knytas till begreppet malgruppsanpassning och maste utforskas pa grund av den
misstdnkta kopplingen mellan CTR och malgruppsanpassad reklam. High/low-involvement ér
den grad av engagemang pd konsumentens forhéllande till en viss produkt. Denna del av
granskningen dr ocksd av intresse for studiens resultat och maste av den anledningen
undersdkas ndrmare. Den sista viktiga variabel som vi maste forsoka granska handlar om

designens betydelse, utformning och placeringen av bannerns.

Dessa variabler behover vi for att béttre kunna forstd banners effekt pd svenska konsumenter.
Vidare dr de dven undersokningsbara genom en empirisk observation. Data som vi skulle vilja
samla in for att komplettera en undersokning ér, till exempel, hur internetanviandare beter sig i
sin naturliga miljo under naturliga omsténdigheter, dir man under en léngre tid registrerar de
komplexa samspel mellan vad méinniskor sdger och gor i olika sammanhang (Jacobsen, 2002).
En undersokning av den skalan ar for oss tyvérr inte en rimlig malsittning da det hade kravts
mycket tid, resurser och avancerad teknik. Man kan dven misstinka att nagot slags tillstand
skulle erfordras av en myndighet for att kunna dvervaka privatpersoners internetanviandande.
Det &r alltsi en kombination av att variablerna dr for oss undersdkningsbara samt att
informationen forhoppningsvis ér till stor nytta for 6kad forstdelse om hur anvindare pa

Internet agerar 1 forhallande till banners som vi har valt att genomfora en kvalitativ studie.

2.2 Metodval

For att samla in relevant data, kommer vi att anvdnda oss av tvd huvudsakliga metoder,
ndmligen ostrukturerade intervjuer och semi-strukturerade observationer. Ostrukturerade
intervjuer dr enligt Bryman & Bell (2003) en av varianterna inom den kvalitativa
intervjuformen. Denna typ av intervjuform kan ofta liknas vid ett vanligt samtal, dér inga
forutbestdmda fragor dr pa forhand konstruerade innan intervjun genomfors. Vi ska utfora en
sadan ostrukturerad intervju med Anders Ekstrom, VD for webbdesignforetaget Basilicon.
Intervjun kommer att inledas neutralt med endast nagra minnesanteckningar pa papper samt
en vag idé om vad for sorts fragor vi ska stdlla. Detta gor vi for att bilda oss en dvergripande

uppfattning om branschen frin en engagerad entreprenér som har ldng erfarenhet. Véra fragor
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kommer att baseras pa svaren vi far under den pagdende intervjun. Férhoppningsvis kommer

dessa svar att kunna anvindas for att analysera situationen pé den svenska marknaden.

Den andra datainsamlingsmetoden vi anvénder oss av i denna uppsats ar en sa kallad semi-
strukturerad observation med foljdfragor beroende pa svaren och agerandet av respondenten.
Observationer skiljer sig fran intervjuer pa flera sitt. Den frimsta och viktigaste skillnaden ar
att man registrerar vad ménniskor faktiskt gor, och inte vad de séger att de gor (Jacobsen,
2002). Ofta anvinds observationer for att studera personer i grupp och hur de agerar
sinsemellan. I vart fall dr detta dock inte aktuellt dd man som internetanvéndare oftast ensam
interagerar med en dator och inte gor det i grupp. Att kunna registrera en internetanvandares
beteende 1 en kontext som dr trovérdig, dr for oss en viktig del for att uppnd tydliga
informativa resultat. Av denna anledning utfér vi en anvéndarobservation som kommer att
vara av semi-strukturerad karaktéir. Respondenterna i var undersokning ar studenter vid Lunds
Universitet. Vi avgrinsar oss till denna grupp da tillgangligheten till studenter dr stor i den
miljo vi arbetar i. Danaher & Mullarkey (2003) pastar att studenter kan ses som en bra
undersokningsgrupp for internetrelaterade granskningar dd de oftast & unga och har stor
kdnnedom och kunskap kring Internet. Ett problem med att endast utga ifran studenter kan
vara att de, pad grund av deras relativt stora internetvana jamfort med genomsnittet, kan
medfora till en storre grad av annonsblindhet. Studenter skiljer sig ocksd ifrdn den
genomsnittliga konsumenten pa punkter sasom kapitalstyrka och trendmedvetenhet vilket kan
paverka deras beteende gentemot banners. Alla dessa respondentegenskaper utgor en risk for

att det blir svart att validera véra resultat for den generella populationen.

2.3 Tillvdgagdngssditt

Observationen kommer att genomforas pa foljande sitt: En student 1 taget kommer att bli
ombedd att sétta sig framfor en av véra datorer dér vi kan observera honom eller henne och
stdlla fragor i lugn och ro. Han eller hon kommer inte att bli informerad om syftet med
undersdkningen samt tidsramen de har att arbeta med, detta for att paverka respondenten sé
minimalt som mdjligt (Danaher & Mullarkey, 2003). Studenten kommer att bli uppmanad att

Oppna www.Aftonbladet.se dir respondenten far 45 sekunder pé sig att géra precis som denne

vill. Vi kommer under tiden att observera personens beteende och folja dennes interaktion

med hemsidan. Efter tiden har gatt ut kommer vi att stélla relevanta fragor (se bilaga) om de
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dgmnen som ndmndes tidigare i detta avsnitt. Frdgorna kommer inte endast att beréra reklam i
form av banners eftersom vi vill forsoka dolja vart intresseomrade for respondenterna sa lange
som mdjligt. Detta for att inte paverka deras svar samt vara resultat. Alla respondenter
kommer att besvara samma fragor i samma fo6ljd, vilket kan liknas vid en semi-strukturerad
intervju. Vissa fragor ar helt slutna dér respondenten endast har nagra fa alternativa svar som
till exempel ja eller nej, medan andra fragor dr helt Oppna dér svaren &r fria samt dér

foljdfragorna beror pa svaren (Jacobsen, 2002).

Fragor angiende deras vanor, vad géller besokssidor och medvetenhet om mgjlig reklam pa
dessa sidor, kommer att foljas upp av att den nimnda besokssidan Oppnas och analyseras
tillsammans med respondenten. Héir hoppas vi fa métbara resultat angdende graden av
malinriktad reklam pa vissa sidor. Utdver det Onskar vi kunna utforska konsumenternas
asikter 1 fragan om design och utformning samt om vilken reklam som lockar och varfor.
Fragor rorande respondenternas tempordra kopintressen och intresseomrdden kommer i
kombination med foljdfragor angdende produkten och situationen att ge oss mdjligheten att fa
en uppfattning om vilka slags produkter, high- eller low-involvement, dr av intresse for
konsumenten. Informationen kommer att hjilpa oss senare i analysen med att utreda vilka
banners som ska designas med varumirkesbyggande syften, och vilka som ska fokusera pa ett

hogt CTR.

2.4 Kvalitet eller Kvantitet

Av de tva olika huvudsakliga forskningsteknikerna for uppsatsskrivande —kvalitativ eller
kvantitativ— har vi utifran definitionen pa begreppen valt att skriva vér examensuppsats av
kvalitativ karaktir. En av anledningarna till att vélja kvalitativ ansats dr, enligt Bryman & Bell
(2003), att kopplingen mellan teori och praktik ger mdjlighet till olika tolkningar. I vart fall ar
detta viktigt eftersom det kan finnas flera alternativa mojligheter eller kombinationer av

faktorer som kan leda till 6kat CTR.

Ytterligare en anledning till att vi véljer den kvalitativa metoden baseras pa graden av
tillgédnglig information, resurser och tidsperspektivet for detta arbete. For att ddremot kunna
utfora en kvantitativ undersdkning inom detta omrdde &r det nddvéndigt att fa tag pd

information 1 form av till exempel CTR frdn olika branscher. Med tanke pd hur viktig fridgan
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om CTR ir for marknadsforare och annonsdrer virlden dver, kan det tyckas markligt att vi
som forskare inte kunde f4 tag i denna specifika information om till exempel CTR pa olika
kampanjer. Hela internetreklambranschen verkar vilja ddlja denna information angéende
banners och deras effektivitet, nir det giller konsumenternas beteende mot, och emottagande
av, reklamen. Det dr troligen pa grund av kdnsliga konkurrenssituationer och bransch-interna
hemligheter som fOretagen vi kontaktat inte vill ldmna ut siffror pa olika kampanjers
effektivitet. Den strama tidsramen och ekonomiska budget som vi dessutom hade att arbeta
med har dven dessa resulterat i valet av en kvalitativ ansats. En ldngre tidsperiod hade okat
vara chanser att kunna paverka foretagen till den grad att de hade gett oss den relevanta
information vi hade behovt for att utfora studien kvantitativt. Dessutom hade vi d& kunnat
utféora en mer grundlig och mindre passiv studie med véara respondenter. De ekonomiska
resurserna —eller rittare sagt bristen av dem— har bidragit till att vi inte har fétt tag 1 vissa
artiklar som inte finns tillgidngliga i artikeldatabasen, ELIN, pa Lunds Universitet, samt att vi
girna hade anvint oss av en sa kallad eye-tracker i genomforandet av studien for att béttre

kunna relatera véra resultat till tidigare forskning.

2.5 Metodkritik

Nér data vél dr insamlad maste den granskas med ett kritiskt 6ga for att bedoma bland annat
intern och extern giltighet samt tillforlitlighet. 1 en kvalitativ uppsats bendmns dessa
datakritiska faktorer for bekrdftbarhet, 6verforbarhet och trovdrdighet. Tre relevanta fragor

kan stéllas for att enkelt och Gversiktligt kunna granska vara data:

“Har vi fdtt fatt i vad vi ville ha?” - bekriftbarhet
“Kan vi éverfora det som vi har funnit till andra sammanhang? ”- 6verforbarhet

“Kan vi lita pd de data som vi samlat in? - trovérdighet

(Citat fran Jacobsen, Dag Invger, Vad, Hur och Varfor? Studentlitteratur, Lund, 2002)
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2.5.1 Bekrdftbarhet

Att kunna bekrifta de data vi har samlat in genom véra insamlingsmetoder som riktig och
relevant, fordras att den Overensstimmer med den allménna uppfattningen géllande samma
dmnen. Enligt Jacobsen (2002) har ett fenomen béttre chans att bli ansett som riktigt ju fler
minniskor som har samma eller liknande uppfattning om det. Denna s& kallade validering
utfor vi genom att sammanstilla och jamféra de olika respondenternas svar samt att vi
forsoker koppla svaren till teorierna som anses passande. Ett kompletterande sitt att méita
validitet ar att granska sina datakéllor. All data som anvénds i denna uppsats har nadgon killa,
fragan &r hur palitliga de dr. Allt ifrén vara teorikéllor och tidigare forskning till véra intervju-
och observationsrespondenter maste analyseras for att forsdkra oss om att inte de ger en skev
bild av verkligheten (Jacobsen, 2002). Har véra respondenter ndgon anledning att aterge en
forvriden verklighetsbild eller dr det kanske vi sjdlva som misstolkar deras information i var
analysdel? Hur som helst &r fragan om bekriftbarhet viktig for att uppné ett resultat som
aterspeglar verkligheten och riktigheten for ldsaren. Eftersom det blir viktigt for denna
kvalitativa studie att forsoka hitta samband mellan de olika faktorernas paverkan pa CTR é&r

det viktigt att vi inte hdvdar att eventuella samband dr definitiva samt de enda mgjliga.

2.5.2 Overforbarhet

I stor grad handlar 6verforbarhet om hur generaliserbara resultaten av en studie blir for en hel
population. Eftersom vara observationer, och for den del dven véra intervjuer, endast kommer
att berdra ett litet urval av undersdkningsenheter maste vi forsoka klargéra om en teori som
formas ar giltig dven for ett storre antal enheter. Enligt Jacobsen (2002) ar styrkan av en
kvalitativ metod att man kan utveckla mer generella teorier och att dessa teorier framgar av
det vi har last, hort och observerat. Hade vi endast utgétt ifrdn intervjuer hade resultaten inte
haft en sérskild hog 6verforbarhet med tanke pa att individernas tolkningar av en situation inte
latt kan generaliseras till en hel befolkning eller ens andra branschkunniga personer. Vara
observationer ddremot anser vi har en storre grad generaliserbarhet, i synnerhet for studenter
och ungdomar som frekvent anvénder sig av Internet. Slutsatserna kommer att dras utifran ett
storre antal respondenter som inte dr insatta 1, eller sirskild medvetna om, problemet med
CTR. Deras svar och beteende kommer att observeras och tolkas av oss som
forutséttningslosa forskare vilket enligt Dey 1 Jacobsen (2002) &r ett mojligt sitt att forma nya

teorier.

23



2.5.3 Trovdrdighet

Jacobsen (2002) varnar forskare for féllan av att pdverka sina respondenter till att agera eller
svara pa ett visst sitt beroende pa undersokningsmetoden eller frdgorna som stalls.
Respondenterna kan influeras av manga faktorer medan undersokningen pégar. Exempel pa
detta kan vara intervjuarens framtoning, alder, kon, ursprung, sétt att tala, klidsel med mera.
Liknande problematik aterfinns vid observationer och kallas da observatorseffekt. 1 vart fall
kan det yttra sig i1 att objektet som observeras kanske inte beter sig helt naturligt pa grund av
att denne inte vill visa upp en sida hos sig som inte dr smickrande. Ett exempel kan ju vara att
personen, under observationen, inte besoker hemsidor som han eller hon hade besokt under
andra omstidndigheter. Vidare kan trovérdigheten hotas av att vi som forskare brister i var
uppmédrksamhet under observationen/intervjun eller misstolka respondentens svar i
nedteckning av data (Jacobsen, 2002). Aven i analysdelen kan ett visst matt av slarv bidra till
att data kategoriseras lite slumpmaéssigt vid mycket information som ska bearbetas. Detta kan
dock stévas till viss grad genom att upprepa sjdlva kategoriseringen eller lata en annan
forskare genomfora den (Jacobsen, 2002). Eftersom vi dr példsta och medvetna om dessa

fallor minimerar vi risken att hamna i ndgon av dem.
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3. TEORI

1 detta stycke beskrivs mer ingdende de teorier vi kort redovisade for i den teoretiska
referensramen. Teorierna nedan anvinds sedan som verktyg for analys av den empiriska data
vi samlat in.

3.1 Banner blindness

Banner blindness eller som det heter pa svenska, annonsblindhet, intriffar da vana
internetanviandare subliminalt (undermedvetet) blockerar annonser pa en hemsida eftersom de
instinktivt vet var reklamen ar placerad. I en studie utford av Burke et al (2005) anvénder de
sig av en eye-tracker, som foljer respondentens dgonrdrelser och sammansétter data for att
analysera var pd skdrmen personer ldgger mest tid. Genom denna metod har han studerat
internetanviandare och kommit fram till att f& av dessa verkligen tittar pad banners. Vidare
pekar Burke i sin artikel pé att sa kallade bannerblockare ar populdra. En bannerblockare &r
en programvara som kinner av vad som dr reklam pa en webbsida och forhindrar att denna
visas. Detta innebér att om man Oppnar Aftonbladet.se till exempelvis, kdnner programvaran
av reklam och gor dessa osynliga. Dessa program ér enkla att skaffa da de latt gar att kopa
eller ladda ner ifran dataforetag pa Internet. Manniskor som utnyttjar denna tjanst undviker

reklam avsiktligt (Burke 2005).

3.2 AIDA

AIDA idr en effekthierarki som bygger pa att konsumenten genomgér olika steg i
kopbeslutsprocessen; uppmaérksamhet, intresse, koplust och slutligen sjélva handlingen
(Nationalencyklopedien, 2008). Vi anvdnder AIDA som en beskrivning pd de steg som
internetanviandare leds genom for att slutligen klicka pad en banner. For att en
internetanviandare ska kunna ta till sig information frdn en banner maste den fOrst finga
anvindaren uppmairksamhet. FOr att en banner ska fa uppmérksamhet krévs det att bannern
har en sarskild utformning och en bra placering p4 hemsidan som den exponeras pé (Calisir &
Fethi, 2008). Nér internetanvdndaren uppméirksammat bannern kan reklambudskapet oka

dennes intresse. Intresse ér det steg som foljer efter uppmérksamhet i AIDA-modellen.
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3.2.1 Intresse

Om bannern kan skapa intresse hos internetanvdndaren kommer AIDA och de fyra stegen
som utgangspunkt att féra denne vidare mot ett klick. Vi kommer anvinda foljande teoretiska
omraden fOr att analysera faktorer som eventuellt paverkar intresset som en banner skapar hos
internetanvindaren; involvement, design och malgruppsanpassning. Involvement behandlar
den relation som internetanvdndaren har till en produkt i situationen da denne
uppmaéarksammar bannern. Om denna relation ar stark redan innan personen uppmarksammat
bannern, kanske klicket beror pa ett tidigare intresse och inte pa bannerns egna formaga att
skapa intresse. Inom avsnittet om design tar vi upp hur farg, animering och storlek med mera
kan skapa intresse. Malgruppsanpassning kan bidra med att fa reklamens produkt att
overensstimma med den malgrupp som exponeras for reklamen (Hollis, 2005). En tolkning
av teorin &r att en reklam, for till exempel fotbollar, bor placeras pd en hemsida som dr
nischad mot fotbollsentusiaster. Eftersom de flesta som besoker ett fotbollsforum ar
intresserade av fotboll 6kar dirmed chanserna att de ska vara intresserade av att kopa till
exempelvis en fotboll. Dessutom kan reklamen anpassas efter kontext 1 ett vidare

sammanhang, dar till exempel reklam om fotbollar kan placeras pa Aftonbladets sportsida.

3.2.2 Koplust

Koplust intrdder enligt AIDA-modellen efter det att kunden fatt ett intresse for en vara eller
tjanst. Eftersom internetanvindaren kan ha fatt koplust tidigare dn vid tillfillet d& denne
exponeras for bannern, ska vi vid observation ta hinsyn till den kdplust som konsumenter har
sedan tidigare. Relationen som en konsument har till en produkt sedan tidigare beskrivs mer
ingdende nedan i avsnittet om involvement. Om konsumenten vid en viss grad av involvement
har ett specifikt engagemang for produkten som bannern marknadsfor pédverkar detta

bendgenheten for internetanvéndaren att klicka pa den (Lothia et al, 2003).

3.2.3 AIDA summerad

De faktorer som vi behandlar i uppsatsen, ndmligen design, malgruppsanpassning och
involvement kan alla ha inverkan pé de steg i AIDA som redogjorts for ovan. Design krivs
for att fa internetanvidndarens uppmaéarksamhet samt Oka intresse for den annonserade
produkten (Chandon et al, 2003). Malgruppsanpassning innebér att anpassa reklam till den
publik som den exponeras for (Johnston, 2006). Dessa tvd kan Oka chansen att en

internetanviandare uppmirksammar reklamen. Detta forklaras av teorin om selective exposure

26



som menar att en konsument dr mera benégen att ta till sig information om nagonting som
hjilper dem att stilla ett behov som de har (Korowsky, 1999). Malgruppsanpassning bidrar till
savdl uppmirksamhet som intresse i AIDA-modellen. Ur ett vidare perspektiv ska ett budskap
ga fran foretaget och paverka en internetanviandares beteende sa att denne koper en tjinst eller
en vara av foretaget. Kritiker till AIDA menar att de flesta kop sker rutinméssigt oberoende av

de steg som modellen redogdr for (Nationalencyklopedien, 2008).

3.3 Designteori

En viktig bidragande faktor till uppmirksamhet dr bannerns design. I artikeln, Effects of
Configuration and Exposure Levels on Responses to Web Advertisement, behandlar Jean
Louis Chandon et al (2003), vikten av variation, storlek, animation och nérvaro av bilder pa
banners som de viktigaste aspekterna for att de ska locka internetanvindare till ett klick.
Eftersom stora banners upptar mera skdrmyta har de ocksd storre chans att fa
internetanvindaren att bade se och uppméirksamma dem (Chandon et al, 2003). Ofta har
storleken stor betydelse for att 6ka chansen till ett klick, i synnerhet d& det géller situationer
diar low-involvement rader mellan produkten och internetanvindaren (Yang, 2004). Om
bannern dr stor till ytan har det visat sig att ndrvaro av bilder har positiv inverkan pa CTR.
Effekten &r ddremot mindre om bannern inklusive bild upptar liten skdrmyta. Banners med
animerade bilder, det vill sdga rorliga motiv, har visat sig vara positivt for bade sma och stora

banners da de ska generera klick (Chandon et al, 2003).

3.3.1 Animering

Enligt Nationalencyklopedien definieras animation som; “en illusionsskapande framstdllning
av rorliga bilder”. Animering har positiv effekt pdA CTR eftersom det skapar mer
uppmérksamhet for besokaren pd en webbsida (Lothia et al, 2003). Darmed kan animationer
bidra till det forsta steget i AIDA-modellen, uppmarksamhet. Daremot skriver Lothia et al
(2003) att det inte finns nagot samband mellan vad internetanvdndare minns och animering.
De menar ocksé att paralleller mellan animering och tv kan goras. Tv &r enligt dem allmént
ként som en av de mest engagerande mediaformerna eftersom bilderna inom detta medium ar
rorliga. Forfattarna menar vidare att ndr banners dr animerade sa for detta med sig samma
fordelar som tv-reklamen gor, ndmligen engagemang. Det som sker med hjdlp av animering ar

att uppmirksamheten for bannern okar. Detta vet vi sedan tidigare kommer att innebéra en
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okad chans for anvindaren att klicka. De ovan ndmnda slutsatserna av Lothia et al (2003) var
resultat av en studie pd 10 000 banners som togs fram med hjilp av ett internetreklamforetag i

USA.

E. Effect of Animation on CTR
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Figur 1
Denna figur ur Lothia et al (2003) visar sambandet mellan animationsgraden och CTR for en
banner. Den visar tydligt att animering av banners for B2C-produkter 6kar CTR, medan CTR

sdnks betydligt da B2B-reklam animeras.

3.3.2 Bilder och firg

En studie gjord av Adam Finn ar 1988 som redovisas for i Chandon et al (2003) visade att
bilder okar forstéelsen av budskapet och memoreringen av en annons i traditionell offline
reklam. Bilder aktiverar en stérre bit av den mentala delen hos mottagaren @n verbala
budskap, vilket dr orsaken till resultaten i1 studien (Finn i Chandon et al, 2003). En senare
studie av Lothia et al (2003) visade att anvindningen av firg i en banner kan tilltala
internetanvindaren affektivt (emotionellt). Deras slutsatser dr att detta kan leda till ett okat
CTR. Didremot ar det sa att om fargerna dr for starka kan de verka som distraktionsmoment

utan att 6ka benédgenheten till klick (Lothia et al, 2003).
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D. Effect of Color Level on CTR
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Figuren ur Lothia et al (2003) visar sambandet mellan graden av fdrgsdttning och CTR for
internetreklam. For savil B2B- som B2C-produkter ser man att firg har en positiv inverkan
till en viss niva. Sedan blir for mycket fdrg, enligt forfattarna, distraherande vilket resulterar i
att kurvan vdnder.

3.3.3 Ovrigt inom design

Det finns en allmin tro inom webbreklambranschen att kreativitet ger banners dkad effekt.
Med kreativitet menas hér fornyelse vilket leder till att internetanvindare standigt exponeras
for ny och annorlunda design (Lothia et al, 2003). Nérvaro av ett varumérkesnamn &r enligt
Chandon et al (2003) svart att mata eftersom de flesta banners visar ett varumérke. Forfattarna
pastar att banners som inte inkluderar ett varumirke som tydligt visas for internetanvdndaren,
uppvisar hogre CTR &n de som visar varuméirket. Chandon et al tror att en forklaring till detta
negativa samband &r att anvidndaren blir mera nyfiken av reklam som inte tydligt visar sitt

varumairkes namn.

Interaktivitet dr enligt Lothia et al ocksa en bidragande faktor till att oka anvéndarens
bendgenhet att klicka. Med interaktiva banners menas att internetanvédndaren kan interagera
med bannern pa olika sitt. Ett exempel pé detta kan vara att man pa en annons for en resebyrd
kan vélja destination fran en rullmeny direkt pd bannern. Interaktivitet i en banner kan enligt

forfattarna forstarka intrycket som gors pa internetanvdndaren bdde kognitivt (tdnkande) och
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affektivt (emotionellt). Eftersom design och alla dess element kan péverka internetanvéndare

emotionellt dr design en viktig del i studiet av vad som leder till klick.

3.4 Involvement

En faktor som kan bidra till att en internetanvindare klickar pd en banner eller ej, &r
involvement. En definition av involvement ar: “A persons perceived relevance of the object
on their inherent needs, values and interests” (Zaichkowsky i Solomon et al, 2005).
Definitionen innebdr att en internetanvdndare i en viss situation har en relation till produkten
som marknadsfors. Yang (2004) pastar att en persons involvement paverkar hennes
motivation att vid en viss tidpunkt ta till sig information. Detta kan i sin tur kan leda till ett
klick pa en banner. Nir internetanvidndaren har for avsikt att tillfredstilla ett behov kommer
denne att processa och ta till sig den informationen for att stilla behovet den har. Om ett
intresse for en produkt eller varumirke redan utvecklats sedan tidigare sd rader high-
involvement enligt Yang (2004). Antingen har personen ett behov som méts av produkten,
eller har personens varderingar och intressen paverkats sa att hon eller han har blivit en high-
involvement konsument. Tidigare, 1 avsnittet om AIDA, ndmndes koplust som det tredje
steget 1 modellen. Om en person har uppnatt high-involvement tolkar vi litteraturen pé det vis
att personen ocksa har det som AIDA modellen kallar for koplust. Vi kommer vid
observationer av internetanvandares benédgenhet till klick, faststidlla om respondenterna sedan
tidigare eller vid tillféllet de exponeras for en banner, har koplust. Detta anser vi vara viktigt
eftersom vi misstanker att detta kan paverka utfallet av observationen. Det motsatta till high-
involvement heter low-involvement. Har har konsumenten, enligt Yang (2004), inget
bradskande behov av produkten eller tjansten, men kédnner sig tilltalad att utfora ett sd kallat
spontankdp. Exempel pa produkter som kan klassas som low-involvement dr bland annat

modemagasin, t-shirts, medlemskap i nagot slags forening eller weekendresor.

3.4.1 Processande av information

Lothia et al (2003) har 1 sin artikel tagit upp pa vilket sitt involvement har betydelse d& en
internetanviandare ska ta till sig budskapet frin en banner. Beroende pd personliga,
miljomiéssiga eller kontextuella faktorer anvdnder maénniskor olika sétt att processa
information. Det som har betydelse vid det undermedvetna valet av strategi for processandet

av information, dr enligt de ndmnda forfattarna anvindarens grad av involvement till den
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marknadsforda produkten. Det finns tvd huvudsakliga strategier som internetanvdndare kan
anvidnda vid processandet av information, som baseras pd den s& kallade Elaboration
Likelihood Model. Vid high-involvement tenderar manniskor att anvidnda en sé kallad central
vidg. Har gors en kognitiv ansats till att utvdrdera meddelanden och de lockelser och
erbjudanden som bannern exponerar. Mottagaren ar vid high-involvement mest bendgen att
medvetet bearbeta innehdllsméssigt stimuli i form av information pa bannern. Sadan
information kan vara prisuppgifter eller liknande fakta (Lothia et al, 2003). Denna high-
involvement konsument kommer ddremot inte enligt teorin att ta hansyn till andra stimuli, till
exempel farger och ljud, utan koncentrerar sig pa sjdlva budskapet. D4 farger och ljud inte &r
en del av budskapet utgdr de endast en bakgrund till det som ar kdrnan i reklamen.

Om internetanvdndarens involvement ddremot dr 1agt i relation till det som marknadsfors
genom bannern, viljer denne istéllet den sekundéra strategin till att processa information. I
den sekundéra process-strategin tar internetanvéndaren till sig av undermedvetna budskap
darfor att den inte rationellt sorterar information. Den storsta paverkan sker genom
kénslomdssig attraktion snarare &n rationellt grundade erbjudanden. De viktigaste
komponenterna for att paverka attityd dr 1 en low-involvement situation, enligt Lothia et al

(2003), ljud, farg eller animation.

Forfattarna jamforde B2B (foretag till foretag) med B2C (foretag till konsument) reklam for
att verifiera skillnaderna mellan high- och low-involvement. De fann att processandet av
reklambudskap ser olika ut beroende pa om det géller B2B reklam och B2C reklam (Lothia et
al, 2003). Den storsta skillnaden mellan de tvd marknadsforingsformerna da det giller
internetreklam menar forfattarna &r, att B2B riktar sig till personer i foretag som medvetet
processar information dd de &r i tjanst. Det ror sig dd& om det ovan ndmnda priméra sittet att
processa information. Mottagarna paverkas da mest av rationella argument 1 banners snarare
an kansloméssiga. Nér reklam gdrs som B2C rader det motsatta forhallandet och mottagarna
(som 1 det fallet &r konsumenter) dr mera benégna att ta till sig emotionella argument eftersom
de inte 1 lika hog utstrackning medvetet processar informationen som banners sprider. Hur en
bannerns budskap ska vara utformat, for att den ska vécka intresse och tilltala
internetanvindaren, beror darfor pé vilken grad av involvement anvéndaren har till produkten
och vilken vdg som hon eller han tar for att processa den givna informationen (Lothia et al,

2003).
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3.4.2 En effekthierarki

Nér en produkt marknadsfors kan detta analyseras med hjdlp av en effekthierarki. Denna
innehédller tre faser; kognitiv, affektiv, och beteende (Vaughn i Pelsmacker, 2007). P4 vardags
svenska kan detta Oversittas till; tdnka, kdnna och gora. Det dr svart att sdrskilja och
implementera effekthierarkins olika steg pa internetreklam da dessa faser sker under en
mycket kort tid. Produktens grad av involvement avgor i vilken ordning faserna kommer. For
en high-involvement produkt blir ordningen ofta; tinka, kdnna, gora. Det vill sdga att man
forst funderar och jamfor olika produkter innan handling. For en low-involvement produkt
giller ofta det omvénda, det vill sdga att man forst handlar och sedan funderar och kénner
efter (Vaughn i Pelsmacker, 2007).

Det kan vara av intresse for véara observationer att separera high- och low-involvement

produkter, precis som vi tar hinsyn till graden av involvement.

3.5 Kompletterande medier

Det hér stycket behandlar reklam utifran fragan om hur internetbanners CTR kan paverkas av
de kompletterande medier som anvidnds for marknadsforing av en produkt eller tjanst.
Eftersom varumirket kan ha uppnatt en kdnnedom via andra medier kan detta ha betydelse for
CTR. Enligt en studie gjord av James Tsao och Stanley Sibley (2004), kan reklam i form av
banners med fordel kombineras med reklam i1 andra medier. Forfattarna har gjort en
undersokning i vilken attityd gentemot traditionella reklamkéllor, jaimfordes med attityden till
internetreklam (internetreklam jamfordes med tv, radio och tidningar). Forfattarna gor
antagandet att med okad positiv attityd och med ett hogre anvindande av medier som
informationsspridare av varor och tjénster, okar ocksd verkningsgraden som reklam har pa
sina mottagare. Studien visade att de respondenter som hade positiv attityd till billboards, tv —
reklam och radio ofta ocksd hade positiv attityd till banners. Studien bestod av 1 960
respondenter som i form av en skala dir respondenterna gav olika reklamformer betyget:
mycket dalig, dalig, bra, mycket bra, utméirkt. Enligt forfattarna tyckte 20 % av
respondenterna att internetreklam var bra, medan 8 % gav den betyget mycket bra. De som
tyckte att den var utmaérkt bestod av 3 %. Det visade sig ocksa att de tillfrigade som hade en
positiv attityd till internetreklam, dven hade positiv attityd till 6vrig reklam inom andra
medier. I synnerhet rddde stor samvarians mellan positiv attityd till internetreklam och

attityden till billboards (Tsao et al, 2004). Forfattarna till undersokningen 2004 foreslar darfor
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att billboards kan fungera som ett ldmpligt komplement till internetreklam eftersom den

forstarker internetreklamens verkan och motsvarande positiv effekt ocksa ges till billboards.

Dé de tva reklamformerna paminner internetanvindare om samma sak, nidmligen, de stirker
minnet av budskapet som reklamen kommunicerade forsta gdngen den uppmérksammades
(Tsao et al., 2004). Forutom billboards finns det, som nédmnts, ytterligare medier inom vilka
reklam med fordel kan kombineras med banners pa Internet. Eftersom de som har positiv
attityd till reklam inom tv och radio finns det ocksé en chans att en blandning bestaende av tv,
radio och Internet har positiv samverkan. Samma reklam inom dessa medier kommer
tillsammans med internetbanners att ha storre chans att pdverka mottagare, dn de reklamer
som endast exponeras i en av dem. Dagstidningar och lokala medier visade sig ddremot inte
uppvisa det ovan ndmnda sambandet och &r darfor inte lika effektiva att anvdnda i
kombination med banners (Tsao et al, 2004). En synergieffekt kan ges av att samma reklam
visas i olika medier. Enligt forfattarna resulterar detta i en storre verkningsgrad 4n summan av
de olika delarna som ingdr i en sddan mediemix. Synergieffekten bestar av att

internetanviandaren oftare pdminns om samma sak fran olika medier (Tsao et al, 2004).

3.6 Mdlgruppsanpassning

Teori om malgruppsanpassning beskriver hur kommunikation anpassas till en utvald
malgrupp och varfor detta dr viktigt. Mélgruppsanpassad reklam innebér att en viss malgrupp
blir exponerad for ett visst budskap med hjélp av ritt stimuli. Klusterteori (Calisir et al, 2008),
selective exposure (Kilburn i Solomon et al, 2005) och gestaltpsykologi dr de teorier som &r
relevanta vid genomforandet av mélgruppsanpassning. Dessa kan visa sig vara intressanta for
foretag som vill segmentera och anpassa reklam for att nd en sérskild mélgrupp med ett
specifikt budskap. Vi tror att man med hjélp av dessa béttre kan mélgruppsanpassa reklamen

sa att internetanvandares bendgenhet till klick okar.

Inom teori om malgruppsanpassning &r ett centralt begrepp segmentering. Segmentering dr en
uppdelning av marknaden i s& kallade segment av méinniskor som har ett eller flera
karaktdrsdrag gemensamt och ger liknande respons pa stimuli (Kotler, 2005). Segmentering
utfors for att kunna ge mojlighet till att marknadsfora sig mot de segment som delar samma
behov eller som beter sig ungefar likadant. Det gér alltsd att segmentera en marknad sa att ett

tydligt segment med samma behov tydligt sérskiljs fran resten av marknaden. Det behov som
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ett segment har kan utnyttjas eftersom marknadsforare kan anpassa reklambudskap samt varor
och tjénster efter det speciella behovet. Sddan mélgruppsanpassning kan 6ka en banners CTR

och i forldngningen 6ka forséljningen som den ska resultera (Patrick Johnston et al, 2006).

Patrick Johnston et al (2006) redogdr 1 deras artikel for en studie i vilken ett forsok gjordes att
fi banners att 6ka 1 effektivitet. Genom att banners anpassades efter internetanvindares behov
blev ddrmed reklamen mer intressant. Bakgrunden till studien var det laga CTR som banners
idag har. Det var enligt Johnston et al endast 2-5 klick per 1000 exponeringar. For att 6ka den
laga responsen bor ritt reklam exponeras for rétt segment vilket av forfattarna forutspaddes
oka CTR. Banners som intresserade ett segment, dédr reklamen baserades pd dess preferenser
skulle visas vara mer effektiv i unders6kningen. Segmenten av méanniskor kan ocksa
organiseras in i grupper som beskriver dem med hjdlp av data, detta bendmns kluster
indelning. Kluster dr samlade objekt vars data dr nérliggande inom samma klunga men som
tydligt skiljer sig at frdn andra kluster (Johnston et al, 2006). Man samlar in information om
till exempel anvéndares intressen, lder och kon for att placera dem i olika kluster. Exempel
pa ndr man kan utnyttja denna teknik dr vid inloggningssidor, eftersom anvidndarna uppger
personlig information. Det finns ménga olika sorters inloggningssidor, dessa kan variera
mellan allt ifrdn internetbanken till datingsidor for pensionérer. Detta dkar chansen enligt
Johnston et al (2006) att en person med intresse for det reklamen erbjuder ockséd exponeras for

den, och inte reklam som den &r ointresserad av.

Kenneth C.C. Yang menar i sin artikel (2004) att internetanvdndares motiv kan variera, men
att de flesta inte gar online for att bli exponerade for reklam. Vidare sdger han att viljan for
anvéndare att uppméarksamma och klicka pa banners beror pa hur mycket tid de har, ytligheten
1 sokning samt bredden pa s6kningen. Det visade sig att forskare som dgnar sig at sa kallad
djupsdkning pé Internet var mera skeptiska till banners @4n de som é&gnade sig &t
tidsfordrivande surfande. Motivationen for internetanvindaren kan var “extrinisk” eller
“intrinisk”. Det fOrsta innebdr en vilja att utfora ndgonting malmedvetet pa Internet medan
intrinisk motivation beskrivs som experimentell och anvidndaren &r inte ute efter att
astadkomma nagonting sarskilt. Medan internetanvindare med intrinisk motivation klickade
pa reklam som var orienterad at avkoppling och ndje, var de anvindare som hade extrinisk
motivation mer benédgna att enbart klicka pa den typ av banners som kunde hjédlpa dem att fa
nagonting utrittat (Yang, 2004). Enligt Burke (2005) fdngas minniskors uppmaéarksamhet pa

tva olika sétt. Det forsta dr exogent, vilket innebédr uppmaérksamhet orsakad av ett stimuli som
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ar oberoende av det behov eller mal som internetanvindaren har med sina sokningar pa
Internet. Det andra &r endogent, vilket innebér att ett stimuli tilltalar ménniskor pd basis av
hur relaterat det ar till de behov eller méal som de har med en s6kning. Det kan vara svart att
definiera internetanvidndares mal men Burke (2005) menar i sin artikel att anpassning till hur
starkt maldrivna sokningar som internetanvandare gor, kan leda till 6kad uppmérksamhet och
ddrmed bidra till 6kat CTR. Vér tolkning av Burkes resonemang &r att det for att forbéttra
CTR krévs att reklamen blir malgruppsanpassad efter extrinisk och intrinisk motivation sé att
extriniskt motiverade internetanvéndare exponeras for funktionell reklam och intriniskt

motiverade personer lockas med erbjudanden om ndje och avkoppling.

3.6.1 Selective exposure

Selective exposure dr en teori som handlar om att mottagaren dr mera benégen att uppfatta ett
reklambudskap om denne exponeras for stimuli som éar relaterade till de behov som denne har
(Kilburn i Solomon et al, 2005). Darfor gar det enligt denna teori att f4 hogre uppmarksamhet
till sin banner om produkten marknadsférs med hjélp av ritt stimuli. Dessa stimuli ska vara
associerbara med internetanvdndarens behov. Ju mer reklamens stimuli svarar mot ett behov
som internetanvindaren (medvetet eller undermedvetet) vill tillfredstilla, desto mer bendgen
kommer denne att vara till ett klick. Vi anpassar denna teori till internetreklam pa foljande
sdtt; internetanvidndare som exponeras for banners dr mera bendgna att klicka om de lockas

med stimuli som svarar mot deras behov och detta leder da till hogre CTR.

3.6.2 Perceptual selection

Perceptual selection-teorin fokuserar pd konsumentens sétt att processa information. Enligt
teorin dr dagens reklambrus orsak till att en allt storre konkurrens om anvéndarnas
uppmaérksamhet. Den ménskliga hjdrnan har en begrinsad férmaga att processa information
(Twitchell 1 Solomon et al, 2005). Nér den utsitts for ett overflode av information tenderar
den att bli selektiv och blockera den information som den anser vara mindre viktig. Hjdrnan
kommer med andra ord att selektera bort de stimuli som inte tilltalar den lika mycket som

annan information (Koprowsky, 1999).
3.6.3 Gestaltpsykologi

Gestaltpsykologi dr en psykologisk skola som menar att den uppfattning en person far utifran

olika stimuli som bor ses som en helhet snarare &n var och ett for sig. Gestalt hdarstammar
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ifran det tyskans Gestalt som betyder helhet eller monster (Solomon et al, 2005). Enligt
gestaltpsykologi édr helheten viktigare 4n summan av delarna. Detta synsétt harstammar fran
psykologins skola som handlar om att ménniskors tankar har sitt ursprung ur en samling

stimulis snarare dn ett enda stimuli (Nationalencyklopedien, 2008).

3.6.4 Organiserad stimuli

Organiserad stimuli innebér att hjdrnan relaterar inkommande stimuli till forestdllda minnen
av tidigare upplevda och memorerade stimuli (Solomon et al, 2005). Hjirnan har ordnat in
olika stimuli som matchas med nya inkommande stimuli enligt ett antal principer. En princip
som kan vara anvdndbar da det géller bildreklam &r figurbakgrunds-principen. Den innebér att
ett stimuli kommer att dominera medan andra delar av bilden kommer att hamna i bakgrunden
for mottagarens uppmarksamhet. Till exempel kan uppmérksamheten soka sig till den skarpa
delen av bilden som &r dominant (Solomon et al, 2005). For att locka ldsarens blick till det
viktigaste pd en banner géir det darfor att till exempel att 6ka skédrpan pd detta, medan det

mindre visentliga ska vara mera suddigt.

3.7 Varumadrkeskdnnedom

Avery Abernethy och David Laband (2004) har gjort tester pa hur stor betydelse
varumarkesnamnet har for reklamannonser i det amerikanska Yellow Pages, vilket har sin
svenska motsvarighet i de Gula Sidorna. De menar att nirvaro av en tydlig synlig logotyp
med varumérkesnamn kraftigt 6kar antalet paringningar till foretaget jamfort med de som
annonserar 1 Yellow Pages utan att ha ett varumérke. De menar att antalet annonser dr extremt
manga och att ett brus darfor uppstar som tvingar annonsorerna att oka resurserna for att
skapa uppmaédrksamhet. Pa Internet dr situationen densamma med okande antal annonser per
webbsida. Vi dr medvetna om att den miljé som Yellow Pages utgor, det vill sdga ddr man
letar efter nagot specifikt, skiljer sig gentemot en miljo dér en internetanvindare exponeras
for reklam spontant. Podngen med att ta upp den ndmnda unders6kningen som gjordes pa
Yellow Pages ér att visa att varumédrket kan ha betydelse 1 en miljo dér reklambruset &r stort.
Eftersom varumairkets nirvaro i en annons i Yellow Pages tydligt uppvisar signifikans pa dkad
respons i form av okat antal uppringningar, kan paralleller dras till banners eftersom dven

dessa verkar 1 en miljo med stort reklambrus.
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De olika bidragande faktorerna till klick som vi tar upp; design, malgruppsanpassning och
involvement, behandlas separat i de olika artiklar och teorier som vi funnit. Det vita féltet i
var uppsats dr en utredning i huruvida en kombination av de ovan nimnda faktorerna kan
bidra till att konsumenten leds genom AIDA 1 tillracklig utstrackning for att bestimma sig for

att klicka pa en banner.
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4. EMPIRI

Hdr redovisas for de resultat vi samlat in enligt tillvigagdngssdtten beskrivit i metod
avsnittet. Vdra observationer och intervjuer kommer att hjilpa oss dra analysera banners
situationen samt dra slutsatser om denna.

4.1 Observation

Den kvalitativa observationen vi utforde har givit spannande och ganska entydiga resultat.
Naturligtvis bidrar vara avgransningar, till enbart studenter, i viss mén till de véldigt snarlika
svaren. Problematik som uppstod i samband med utférandet av observationen var
tidsatgangen for varje intervju. Under testobservationerna som vi gjorde pd varandra under
den sista fasen av utformningen pa de tillhérande fragorna uppskattade vi en total tidsatgdng
per observation till ca 5-10 minuter. Nér vi sedan genomforde de fOrsta observationerna i
skarpt ldge insdg vi att var och en tagit snarare ca 15-20 minuter beroende pa olika
omsténdigheter. Dessa var bland annat att det pa ett antal av véra tillhdrande fragor dok upp
en del tveksamheter som krdavde en mindre diskussion for att klargora situationen. Miljon som
vi genomforde véra observationer i var klassisk universitetsmiljo. Vi befann oss didr man
hittar studenter, det vill sédga pa olika studiecentrum dér det finns studenter med blandad
bakgrund som lédser alltifrn litteraturvetenskap till maskinteknik. Vi utforde observationen
med hjilp av en av vara datorer som vi hade forberett med en, for dndamalet, anpassad
forstasida pa Aftonbladet.se. Aftonbladet.se dr en nyhetssida pa Internet som dven inkluderar
sport och noje. For ovrigt 4&r den Sveriges nést mest besokta sida med cirka 1,2 miljoner

besokare per dag (kiaindex.org, 080423).

Med anpassad menar vi att sidorna skulle se ndgorlunda lika ut i placeringen av banners
respektive redaktionellt innehdll under samtliga observationer. Att forstasidan varierar i
utseende frén gang till gang beror pa att Aftonbladet.se har ett antal olika annonsdrer for varje
dag som turas om att exponeras pa sidan och skiftar mellan olika sidladdningar. Respondenten
har fatt sitta bekvdmt framfor datorn, en barbar dator med tillhérande mus, och vi har inlett
observationen genom att meddela att hon/han dr helt fri att titta, ldsa och klicka varsomhelst
inom Aftonbladet.se. Vi har valt att inte ndmna ndgonting om vad studien har for syfte pa

grund av alldeles for stor risk for paverkan av respondenten (Bryman & Bell, 2003). Genom

38



att 14ta personen klicka runt fritt och sd naturligt som mojligt pd nyhetssidan hoppas vi att en
avslappnad stdimning infinner sig bade hos observationsobjektet och hos oss som undersokare.
Respondenten &r inte medveten om att vi efter 45 sekunder filler ner skdrmen pa datorn och
avbryter deras fria tid. Dérefter kommer ett antal frdgor som inleds med ”Vad minns du bést
och varfor?” och ”Vad stod dverst pa hemsidan?” De fragor och svar som vi anser vara av

hogst relevans i undersokningen redovisar vi nedan.

P4 den forsta fragan, om vad respondenterna mindes bist efter tiden hade gatt ut, svarade sju
av tio att de bast kom ihag rubriken och bilden till huvudartikeln pé startsidan. De andra tre
gick direkt efter att webbsidan Oppnades vidare till en annan del av Aftonbladets natupplaga,
dir de ocksa hade bdst minne av huvudartikeln. Respondenternas agerande var ganska
varierande. Négra stannade kvar pa startsidan och ldste igenom alla rubriker, medan andra
direkt eller efter en kort stund valde en kategori i vansterspalten som till exempel sport eller
ndje. Bara tre av tio valde att klicka pé och ldsa en artikel inom den utsatta tiden. Tva av dessa
tre ldste dessutom samma artikel vilken var en huvudrubrik inom kategorin ndje. De dvriga

nojde sig med att 1dsa sammanfattningarna och skrolla ned genom de ménga rubrikerna.

Den andra fradgan, gillande vad respondenterna hade uppmérksammat som Overst pa
webbsidan, visade pé intressanta svar. Ingen av de tio tillfrdgade hade lagt mérke till nagon
sorts reklam pa toppen av sidan. Daremot pastod étta av tio felaktigt att det stod Aftonbladet
overst pa sidan. De resterande tvd hade inte ens en uppfattning eller kunde gissa sig till vad
som stod dverst. Det rétta svaret pad denna fraga hade forst och framst varit: reklam av ndgot
slag. Ett annu mer korrekt svar hade varit att kunna uppge nagot ur annonsens innehéll som
till exempel foretagets namn eller en viss produkt. Att ingen ens lade marke till den Oversta,
dyraste och storsta bannern forvanade oss enormt. Detta skulle kunna tyda pa den
internetvana som den undersokta gruppen besitter, vilket i analysen kommer att kopplas till

begreppen banner blindness.

Den tredje fridgan berér huruvida respondenten sdg nagon reklam dverhuvudtaget under de 45
sekunderna pad Aftonbladet.se. Det visade sig att hélften av de tillfrdgade observerade att det
fanns reklam i1 form av banners pd webbsidan. Den andra halvan av gruppen kunde inte
minnas att de hade sett ndgon reklam alls. Hir borde det tilliggas att Aftonbladet.se, enligt
vara uppskattningar, 1 genomsnitt tilldelar cirka 50 % av skidrmytan till annonser dad sidan

Oppnas. Tva tjocka sidebar banners, det vill siga reklampelare uppifran och ner till hoger om
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det redaktionella innehéllet pa sidan. Det finns dven den tidigare nimnda bannern pa toppen
av sidan samt ett fatal utspridda banners bland rubrikerna. Av de fem respondenter som hade
uppmirksammat att det faktiskt fanns reklam pa webbsidan var det ingen av dem som kunde
aterge nagot varumarke eller ens hur nagon banner sig ut. Vad detta kan beror pa kommer att

analyseras och kommenteras pa i analys avsnittet av denna uppsats.

Niésta relevanta fraga och interaktiva observation som genomfordes med vara tio respondenter
handlar om deras internetvanor. Det géller vilka webbsidor de brukar besdka samt
forekomsten av eventuella annonser pa dessa sidor. Alla tio ndmnde sin e-mail som den mest
frekvent besokta webbsida, de vanligaste i denna kategori var Hotmail.com och Gmail.com.
Efter e-mail var de mest besokta platserna i fallande ordning; Facebook.com, nyhets- och
sportsidor, diverse bloggar samt Youtube.com. Nésta alla respondenter nimnde dessa men det
fanns ocksa individuella skillnader 1 ofta besokta sidor. Exempel pé dessa var
Resdagboken.se, nedladdningssidor, specialforum och blocket.se. Det vi undersokte hérnist
var om det fanns nagon malgruppsrelaterad reklam pa dessa sidor. Det vi fann var att det finns
banners pd de flesta sidorna vara respondenter besoker samt att de 1 olika grad é&r
malgruppsanpassade. Undantagen dr de sidor som riktar sig till véldigt bred mélgrupp. Dér
mdste man som anvindare forst interagera pa nagot sitt for att bli utsatt for riktad reklam. Det
vi menar &r att startsidan pd bade Aftonbladet.se och blocket.se riktar sig till vdldigt manga
olika ménniskor. Men klickar man till exempel pa underkategorin resa pa Aftonbladet.se,

eller soker pa ordet kamera pé blocket, miarker man genast av anpassningen av annonserna.

Vi bad vara respondenter att aterigen atervinda till Aftonbladet.se for att upplysa dem om hur
manga annonser dar verkligen dr. Vidare bad vi dem titta pd annonserna noggrant och avgora
om det fanns ndgon som skulle kunna uppmuntra till ett klick. Detta for att prova vad som
kravs for att ndgon ska frestas till att klicka. Endast en banner hade lockat fler &n en
respondent till att klicka —om de hade uppmérksammat den sjdlva— nimligen Hotels.com som
attraherade tre av tio. Denna banner r alltid placerad till hoger om Aftonbladets egen logotyp
och har priser utsatta. Fyra personer hade samtliga valt att klicka pé olika annonser medan de
resterande tre inte kdnde sig det minsta trdffade av reklamen. I analysen kommer vi att titta
ndrmare pd vad det kan vara som verkligen framkallar ett klick pd en banner och orsaker till

att vissa banners, som till exempel Hotels.com, dr mer attraktiva &n andra.
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Nista intressanta fraga vi véljer att redogora for, géller om respondenterna kunde minnas att
de ndgonsin klickat pd en annons pa Internet. Svaren hir var som véntat; det var endast en
person som kunde aterge ett definitivt svar direkt efter att frigan hade stéllts. Efter lite
betdnketid kunde ytterligare fyra stycken minnas att de faktiskt klickat pa en annons vid nagot
tillfalle. En av dem av misstag, en berittade att han brukar leka med interaktiva banners, det
vill sdga banners som fungerar som ett slags spel, och en hade verkligen klickat pa en banner
och fullfoljt ett kop. Den klickbara annonsen i detta fall erbjod ett par gratis kalsonger och tre
nummer av ett populdrvetenskapligt manadsmagasin for mén till ett billigt kampanjpris. De
resterande tva hade klickat pa pop-up-reklam, det vill sdga ett fonster som dyker upp med
reklam for en produkt, och detta ér saledes inte det vi kallar banners. Dock kan det nimnas att
dessa ocksa hade kampanjerbjudande. De Ovriga fem respondenter kunde inte minnas
nagonsin har klickat pd en annons. Svaren pd denna frdga tycker vi inte &r sérskild
signifikanta d& vi ndstan fick tvinga dem ur respondenterna. Risken &r alldeles for stor att de

som svarat negativ till att ha klickat pd en banner kanske bara inte mindes det for stunden.

Det sista vi véljer att ta upp 1 denna empiriska redovisning géller vara respondenters
kopbeteende pa Internet. Fragan om huruvida de koper saker via Internet och 1 sé fall vad,
kombineras med frdgan om vad de ar pé jakt efter just nu och hur de gér till viga for att
inforskaffa denna produkt. Atta av tio uppgav att de minst en ging per halvar kdper nigonting
via Internet medan tva svarade att det var mer sillan. Det mest kopta enligt var undersokning
ar resor, litteratur och begagnade prylar. Fyra av de tio kunde mycket vil tinka sig att kopa
den produkt de var pé jakt efter via en butik pa Internet, dessa var elektroniska prylar, resor
och skivor. De andra sex letade efter produkter som de foretrddelsevis hade kopt i en fysisk
butik. Daremot kunde de ténka sig att soka information och utforska kopalternativ pa Internet.

Exempel pa séna produkter dr badkldder och begagnade bilar.

4.2 Intervju med Anders Ekstrom

Anders Ekstrom dr en entreprendr som nu dr VD f0r sitt eget bolag Basilicon. Han startade
bolaget lite smatt redan 1995 samtidigt som han var anstdlld pd bland annat Producenthuset.
Innan dess har Anders jobbat med en massa olika saker men det mesta har haft nagot med ljud
och bild att gora. Bland annat startade han en reklamfinansierad nérradiostation i Sjobo dér

han ocksd hade en inspelningsstudio for lokala artister. Efter ett antal uppkdp och
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omstruktureringar pd firmorna dir han var anstdlld kdnde Anders att han ville blasa liv i
Basilicon, som han ju hade haft vid sidan av sen mitten av 1990-talet. Ar 2003 omférde han
Basilicon till aktiebolag, borjade anstilla medarbetare och idag &r de sju stycken. Han var
vildigt tidig med att anvénda animerade bilder for Internet, sé kallade * gif-animationer som
anvandes for att skapa rorliga banners. Idag ar *.gif mer eller mindre helt ersatt av det sa
kallade Flash-formatet som tillater en helt annan komplexitet i interaktionen med anvidndaren.
Aven hir ligger Anders och Basilicon ldngt fram i utvecklingen. Basilicon #r iven ensamma i
dagsldget om att anvdnda en s& kallad bredbandsvixel for att mita hastigheten pa
internetanviandarens anslutning och processorkapacitet for att anpassa kvaliteten pa bannern.
Deras bredbandsvixel dr en teknologi som har lett bland annat till att Basilicon fatt ensamrétt
pa att producera filmbanners som startar automatiskt till webbsidor som Di.se. Beroende pa
anvéandarens kapacitet varierar utseendet pa annonsen fran till exempel en hogkvalitetsfilm for
dem med snabb uppkoppling till kanske bara en ororlig bild fér en anvdndare med mindre
kapacitet. Basilicons kunder inkluderar idag stora foretag sdsom Jeep, Kodak, Mercedes-

Benz, Thule och LdB.

I en lokal vid Malmo6 Hogskola blev vi emottagna av Anders som hade ett stort leende pa
lapparna och en kaffe kopp i handen. Vi blev inslussade i ett konferensrum dér vi spenderade
de ndstkommande tvd timmarna. Han hade hittat en lucka i sitt upptagna schema for att
besvara vara fragor och ge oss en inblick i1 internetreklamvirlden. Efter en omfattande
redogorelse for hans tidigare arbetslivserfarenheter och karridr kom vi in pa @mnet banners.
Hans erfarenheter fran 6ver 500 bannerkampanjer gor att han maste anses vara mycket insatt i
branschen. Anders ér en av dem som anser att bannerns stora huvudsakliga uppgift pa Internet
ar att generera klick. Han menar att det var i detta syfte bannern forst anvindes och att denna
syn inte har fordndrats sedan mitten av 90-talet. Anders &r av asikten att i dagsldget anvinds
banners till att skapa klick, avsikten &r inte att direkt via bannern bygga varumérke. Bannern
gor reklam for hemsidan, hemsidan bygger varumdrket. Det ligger i foretagets, som
annonserar med hjdlp av banners, intresse att locka personer till sin hemsida. Dérefter menar
han att det ar upp till foretaget att halla intresset uppe samt uppfylla det som krivs for att

nagon typ av avtal ska slutas.

Enligt Anders kan hela processen mellan konsument och foretag delas upp 1 tre steg, vilket
han kallar for en trestegsraket. Det forsta steget dr att en internetanvandare uppmairksammar

samt klickar pd en banner, enligt honom sker detta pd endast en sekund. I steg tva har sedan
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foretaget tre sekunder pé sig att behalla besdkaren innan denne tappar intresse och antingen
stanger ned fonstret eller klickar tillbaka. Om processen ska slutforas krévs det att nagon slags
interaktion ska ske mellan konsumenten och hemsidans, vilket han kallar det tredje steget i

raketen.

Vi talade linge med Anders om vad han tror dr vésentlig for en lyckad kampanj mitt i CTR.
De tva allra viktigaste faktorerna enligt honom é&r att stindigt vaga fornya och utmana enligt
teknikens och konstens alla regler samt att malgruppsanpassa sin reklam i hogsta mdjliga
man. Att fornya sina sétt att skapa uppmaérksamhet dr otroligt viktigt eftersom anvéndarna
standigt vanjer sig och bli avtrubbade, enligt Anders. Konsumenternas sinnen maste fortsitta
att utmanas for att fa till den chockeffekt som krévs for att synas genom det otroliga bruset av
intryck. Diaremot inte sagt att man bor forkasta sant som fungerar idag bara for fornyandets
skull. Vissa koncept kan fungera lingre dn andra, som exempelvis stora bokstéver eller texten
”Gratis” i bannern. Att standigt fornya var nadgonting som han upprepande ganska ofta for att
styrka dess relevans. Dock gav han ocksa nigra exempel pd nir det bestillande foretaget inte
hade varit lika optimistiska till hans konstnérliga idéer och nyskapande som han sjilv. Anders
menar att detta tyder pa hur konservativa och forsiktiga vissa stora foretag och deras

marknadsansvariga &r i detta avseende.

Den andra viktiga faktorn han anser som avgoérande for en hog CTR éar att bannern finns pa
ratt stille, det vill sdga dar mélgruppen till produkten finns. Malgruppsanpassning sker enklast
enligt honom pa webbsidor som kriver inloggning. Ofta adr denna typ av webbsida ett forum
eller annan typ av nischad sida som tilltalar en viss typ av person. Ett bra exempel pa hur
effektiv malgruppsanpassning kan leda till hog CTR &r hur en kampanj f6r hudkrdm fran ett
kdnt varumairke, som marknadsfordes via ett forum for kvinnor i1 ett visst aldersspann,
lyckades f4 en CTR pé néstan 15 %. Anders menar att det var bland annat pa grund av att
sidan krdvde inloggning som det var litt att designa en banner som tilltalade de rétta
individerna. Vidare pastod Anders att reklam som é&r riktad mot rédtt malgrupp inte behdver
kdnnas som pafrestande eller irriterande utan snarare kan kdnnas som en sorts service. Ett
problem med att annonsera mot den ritta mélgruppen kan dock, enligt honom, uppsté i form
av hoga administrationskostnader. Att finna de platser pa Internet dir mdojliga kunder befinner

sig kan bade vara tidskrdvande och dyrt.
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Ytterligare ett problem i branschen ér tillforlitligheten vid métningarna av CTR hos foretagen
som séljer annonsplatserna. Enligt Anders finns det metoder att gora mycket noggranna
maétningar av all trafik en specifik banner genererar till en webbsida. Tyvérr finns det oérliga
aktorer pd marknaden som Overdriver antalet klick nér de redovisar resultaten av kampanjer
for det annonserande foretaget. Han ger ett skrickexempel pa detta da ett foretag pastod ha
genererat 3000 besokare till en hemsida ifrdn en banner som i verkligheten, tack vare Anders
och hans finurliga maétteknik, bara hade genererat ett enda. I detta fall betalade det
annonserande foretaget efter hur manga klick som bannern framkallade, vilket for Anders var
annu storre anledning att upplysa sin kund om de sékrare mitmetoderna. Dock tyckte kunden
att det helt enkelt var opraktiskt med tvé olika mitresultat och valde att fortsitta lita pa det

dldre, dyrare sittet.

Ett vidare problem, eller snarare en utmaning, med produktionen och utformningen av
banners dr, enligt Anders, att passera den minskliga hjarnans oerhort effektiva
filtreringssystem. Han pekar pa vikten av RAS (Retikulira Aktiveringssystemet) och berittar
om hjdrnans mojlighet att utnyttja filtret for att halla sig vid sina sinnens fulla bruk och inte
blir 6vervildigt av all ointressant eller irrelevant information som cirkulerar. Detta fenomen
madste inte endast begrénsas till Internet och manniskors beteende dér, men kan anvéndas i
ménga sammanhang for att forklara hur vi kan hélla oss fokuserade pd det vésentliga och inte
blir distraherade. Som exempel ndmner han kaoset pé stortorget i Malmo och ens kapacitet att
fora en konversation med en annan ménniska samtidigt som rusningstrafiken pagar. Med
andra ord forklarar han hér banner blindness med en mer medicinskt term och erkénner att det

i sjdlva verket dr det storsta hindret for framgangsrika banners.

Utover det som ar skrivit ovan ndmner han dven ndgra sma detaljer inom branschen som é&r
intressanta. Han pastar till exempel att man i Danmark ligger ungefér tvé ér efter Sverige vad
géller internetvanor och beteende. Att banners som lockar till tdvlingar —klicka hir och vinn—
ar mer framgangsrika i Danmark &n hdr hemma séger han &r ett beldgg som styrker detta. Han
upplyser oss ockséd om vad det kostar att ha en banner designad och producerad av Basilicon.
Den forsta bannern kostar 6 200 kronor och alla efterfoljande varianter och format, det kan
vara olika storlekar, farger eller andra variabler, kostar halva originalbeloppet. Han var ocksé
noga med att vid slutet av intervjun podngtera ytterligare en géng vikten av att fornya och

utmana sina kreativa fardigheter vid produktionen av banners.
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5. ANALYS

1 detta avsnitt ska vi analysera resultatet av observationsrespondenternas agerande,
intervjupersonens dsikter och litteratur hamtad ur bocker och artiklar. Insamlad data blir
analyserad utifrdn de teorier som vi lagt fram i teoriavsnittet. Vi ska jamfora teori och empiri
for att utréna eventuella likheter och skillnader som finns mellan dem

Efter att ha genomfort de olika studierna ar det nu dags att analysera och sammankoppla véra
resultat med teorin. Att koppla ihop primir- och sekundirdata med vér fragestéallning kommer
forhoppningsvis att leda till intressanta slutsatser om &mnet. Vi redovisar i den empiriska
delen att vara internetvana respondenter har svart for att uppmirksamma banners pa en
hemsida, i synnerhet de pékostade topbanners som finns Overst pa sidan. Topbannern pa
Aftonbladet.se kostar 50 000 kronor per dag, da visas bannern varannan géng sidan laddas.
Detta ar ett oroviackande forhallande for bdde annonsdrerna och de som har till uppgift att

designa banners, det vill sdga webbyraerna.

I bakgrunden beskriver vi hur vi i1 inledningen av projektet hade stéllt frdgan till studenter och
kompisar om de nagonsin klickar pd banners. Svaret vi fick var entydigt nej. Ingen av dem vi
frigade kunde minnas att de klickat pa en banner den senaste tiden. Ndr vi nédrmare
undersokte om hur stor uppmirksamhet banners pd Internet far, fann vi siffror pa att CTR
generellt 4r mycket 14gt. I vir empiriska observation som vi senare utforde, valde vi att inleda
med frigan om respondenten Gverhuvudtaget lade mirke till banners. Teorin om banner
blindness innebdr att en van internetanvdndare undermedvetet filtrerar bort annonser fran
synfiltet. Inga av de tio personer vi utférde var undersdkning pa kunde uppge att de sett nagra
banners pd den sida de fick beskada under 45 sekunder. Sidan inneholl ett tiotal banners. I
AIDA-modellen ér det forsta steget uppméarksamhet och utgor pa sé vis en forutséttning for att
ens kunna skapa mojlighet att framkalla ett klick. Vidare ska vi 1 analysen redogéra for vad
Anders Ekstrom pa Basilicon tar upp som en mgjlig orsak till banner blindness, ndmligen
RAS. RAS hjélper hjdrnan att automatiskt filtrera bort sddant som for individen verkar
ointressant. Om man dédremot lyckas placera en banner diar mélgruppen for produkten som

marknadsfors finns, kan RAS slidppa igenom annonsen och meddela hjérnan att titta.
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Det Anders anser vara en del av 16sningen pa detta problem &r, som han uttrycker det;
”fornya, fornya, fornya”. Han menar att man hela tiden maste se till att sticka ut ur bruset
genom att forsdkra sig om att sin egen annons skiljer sig frdn dvriga annonser. Det bésta séttet
for detta ar att fornya utformningen, placeringen och innehallet i sina banners. Ett exempel pa
hur féretagen forsoker motverka banner blindness observerade vi under tiden vi utforde detta
arbete. Volvo hade under en dag kopt upp alla annonsplatser pé toppen och till hdger om
innehéllet pa Aftonbladet.se och gjort en stor annons som tickte hela utrymmet. Inte nog med
det, bannern stannade dven kvar nidr man som anvéindare skrollade i det redaktionella
innehallet. Detta kan vara ndgot som man kan utveckla vidare och forhoppningsvis na ett

hogre och pé s vis né ett hogre CTR.

Vi sag redan i problemformulering att video banners hade ett mycket hogre CTR an vanliga
stationdra eller icke rorliga banners. Detta kan kopplas till animationsteorier av bade Burke et
al och Lothia et al som beskrivs i teoridelen. Vidare ér det viktigt att papeka att rorliga bilder
ar mer bendgna att stimulera hjirnan och férhoppningsvis lockar fler 6gon till att titta dit. Om
man dessutom har tidigare intresse av den annonserade produkten eller tjdnsten som
annonseras och om den finns i ritt sammanhang kan stimuli av rorliga bilder 1 hogsta grad

bidra till ett eventuellt klick.

Det finns manga teorier om hur man kan hitta eller béttre anpassa sambandet mellan
anvdndare och de annonserande fOretagen. Ett sitt att forsoka matcha reklam med en
internetanvindares intresse dr att dela upp anviandarna i kluster efter sina intressen. Med andra
ord vill foretagen kunna segmentera och forstd sina kunder samt veta var de befinner sig pa
ndtet. For att reklam ska kunna placeras sa att den exponeras for ett kluster, maste den visas
pa de hemsidor som besdks av anvindare inom detta kluster. Aven webbsidor kan enligt
Johnston (2006) delas upp 1 kluster och podngen é&r att dessa kluster just ska kunna matchas
mot ritt person. Exempelvis kan alla liknande webbsidor som fokuserar pé resor delas in i ett
kluster. Dessa ska sedan matchas mot anvéndarklustret man genom sin segmentering har listat
ut. P4 grund av Aftonbladet.se:s breda méalgrupp, och den stora variansen i typen av annonser,
kunde vi med hjdlp av var empiriska undersokning inte utreda relevansen av klusterteori. Om
mer tid och resurser funnits till hands, hade vi kunnat utforma en undersdkning som hade

kontrollerat relevansen av klusterteorins paverkan pa CTR.
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Enligt vad vi har kommit fram till genom vara studier, av bdde empirin och publicerade
artiklar, ar malgruppsanpassning en av de grundlaggande faktorer for hogt CTR. Som Anders
Ekstrom papekade flera ganger, ér sidor ddr man maste logga in med sina uppgifter ett bra sétt
att na ut till ratt malgrupp. Nir man registrerar sig pa ett forum som till exempel
Facebook.com eller MySpace.com, maste man uppge sina personliga uppgifter saisom alder,
kon, intressen, geografiskt omréde och relationsstatus. Banners pa sddana sidor &r mycket
enkla att anpassa till besokarna eftersom segmenteringen redan dr gjord. Ett annonserande
foretag far uppgifter om hur ménga registrerade medlemmar som finns med de kriterier man
efterstravar att rikta sig mot. Detta kan medfora att man annonserar riatt produkter till rétt
malgrupp. Julie Roehm hos DaimlerChrysler har en ging uttryckt det sa hir; ”Fish where the
fish are”. Ett bra beldgg for att ett hogt CTR kan uppnés via denna sorts anpassad reklam,
finner vi bland annat 1 exemplet Anders Ekstrom gav med LdB. Ett annat tydligt fall dr en
banner pa MySpace.com som gjorde reklam for ansiktsrengéring. Denna riktade sig mot
tondringar mellan 13 och 17 ar och visades nir personer i detta segment loggade in. Totalt

uppnidde den ett CTR pa 11 % (Neff, 2007).

Den sista faktorn som vi inledningsvis ndmnde som en viktig bestandsdel for att uppna ett
hogt CTR, dr high/low-involvement. Vara inledande misstankar kring kopplingen mellan
involvement och CTR verkar stimma dverens med vissa av resultaten frdn var observation.
De typer av annonser som hade varit mest frestande for vara respondenter att klicka pa var
alla av typen low-involvement. En low-involvement produkt &r nagot som kan kopplas
samman med spontankop. Ett spontankop dr ofta ett resultat av ett snabbt kopbeslut som inte
kraver sarskilt mycket eftertanke eller fundering. Typen av produkter dr som detta stimmer in
pa kan som sagt bland annat vara modemagasin, t-shirts, medlemskap 1 nigot slags forening
eller weekendresor. High-involvement produkt dr snarare kapitalvaror som till exempel bilar,
golfset, datorer med mera. Det vill sdga sddana saker som man efterforskar noga och jamfor
olika priser och varianter linge innan kopet. Enligt Anders Ekstroms sitt att se pd
internetannonser dr alla banners syfte att framkalla klick. Vi anser ddremot att i fallet med
low-involvement produkter stimmer detta overens, medan high-involvement produkter ofta
exponeras med varumarkesbyggande syfte. Detta eftersom konsumenter som aktivt soker efter
high-involvement produkter tenderar till att gora det via direkta sokvégar, till exempel en
hemsida, och inte via banners. Men som vi ndmner redan i problematiseringen fokuserar vi 1

denna uppsats pa CTR och har avgrinsat oss frdn den varumiarkesbyggande delen av banners.

47



I de inledande avsnitten beskriver vi tre faktorer som vi anser spela storst roll i huruvida
anvindarna pa Internet kommer att klicka pa en banner eller ej. Faktorerna &ar
malgruppsanpassning, design/utformning och involvement. Efter att ha genomfort véra studier
pa bade studenterna och webbyrans VD, Anders Ekstrom, har vi fortfarande samma
uppfattning angdende vad som avgor en banners CTR, men vi tycker oss ha funnit ytterligare
en faktor. Under observationerna med studenterna lade vi maérke till en &terkommande
anledning till att respondenten skulle ha kunnat ténka sig att klicka pa en banner. Det var pa
punkten da vi bad respondenterna aterga till Aftonbladet.se och granska alla banners for att se
om nagon av dessa var lockande nog for ett eventuellt klick som vi uppmérksammade detta.
Efter att de pekat ut den bannern som de mest troligt skulle ha klickat pA om de, rent
hypotetiskt, var tvungna att vidlja en, stdllde vi givetvis frdgan, “varfor?”. Flera av

respondenterna refererade direkt till varumérket pa ett eller annat sétt.

Som redovisats i empirin valde tre stycken att klicka pa Hotels.com-bannern och grundade
detta val pd att de kéinde igen varumaérket, samt hade med positiva erfarenheter tidigare anvént
tjdnsten. De dvriga fyra som kunde tdnka sig att klicka pa en banner hade liknande svar, det
vill sdga hade tidigare kdnnedom om det annonserande foretaget. Alla kdnde igen det
annonserande foretagets varumérke samt hade tidigare erfarenheter av det. Det mest
intressanta exemplet var da en av véra respondenter uppgav att han hade kunnat tdnka sig att
klicka péd en IKEA-banner, dir budskapet var att klicka for att vinna mobler for 100 000
kronor. I samma stund han tillkdnnagav detta vixlades bilden pa bannern om och ett annat
varumérke syntes, nimligen Caliber Media. Detta dr ett foretag som driver tivlingar pa
Internet och respondenten hade kinnedom om fOretaget och en negativ attityd. Den negativa
instéllningen berodde pé att han kénde igen namnet Caliber Media fran sé kallade skrdppost.

Detta fick honom genast att angra sig angdende det hypotetiska klicket.

En annan respondent uppgav sig vara attraherad av en banner med en bild av tre
mobiltelefoner och texten; ”Vinn tre mobiler”. Eftersom det inte ndgonstans pa bannern
framgick vem avsindaren av reklamen var, minskade hennes angeldgenhet att klicka. Dels for
osdkerheten dver vart hon skulle hamna med ett klick och dels pa grund av att, som Anders
Ekstrom frén Basilicon pédpekade, tdvlingar dr inte lika framgéngsrika bland svenska
internetanvindare langre. Varfor svenskar inte dr lika angeldgna till att klicka pd banners som

skryter med stora tdvlingar med stora vinster dr ndgot som borde forskas vidare inom.

48



5.1 Overblick av faktorerna:
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Figur 3, de viktigaste faktorerna till 6kat CTR.

De tidigare tre bestandsdelarna till ett hogt CTR har nu alltsa blivit fyra: design/utformning,

malgruppsanpassning, involvement och den nya viktiga faktorn om tidigare kdnnedom av

varumirket. Figur 1 ger en Overblick dver de viktigaste faktorerna och illustrerar deras

bestandsdelar som alla tillsammans bidrar till ett 6kad CTR. Varuméirkeskdnnedom kan i sin

tur kopplas till teorin som behandlar att annonsera i flera medier utdver Internet samtidigt. Att

till exempel Hotels.com annonserar i tv och sponsrar olika tv-serier, har troligen bidragit till

att respondenterna kénde sig lockade till att klicka. De visade sig ha tidigare kinnedom om

foretaget och till och med positiva erfarenheter sedan innan, men vikten av att konstant

paminna konsumenter om att man overhuvudtaget finns forblir vitalt. Som den gamla devisen

sdger; ’syns man inte finns man inte”. Som ndmnts 1 tidigare avsnitt kan detta astadkommas

genom olika kanaler, déir tv bara &r ett av de mojliga offline medierna.
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6. SLUTSATS

Utifrdan analysen drar vi hdr slutsatser kring CTR och de pdverkande faktorer vi har funnit
vara av storst betydelse. Vi hoppas kunna dra givande slutsatser med utgangspunkt i empirin,
teorin och analysen. Dessutom kommer vi att besvara var forskningsfrdga.

Intervjun med Anders Ekstrom och vér egen observations resultat pekar at samma hall da det
géller virdet av framfor allt god malgruppsanpassning och design. Att en banner ligger i rétt
miljo och utstrélar ritt budskap pé ratt sitt verkar vara det mest avgorande for att locka en
person till att interagera med den. De 6vriga tvd ndmnda kategorier, high/low-involvement
och varumédrkeskdnnedom, spelar ocksa en hogst viktig roll. Vi tycker véar empiriska
observation styrker att det mest dr den typ av banners som foretrdder en low-involvement
produkt, som genererar ett klick pa grund av att den lockar med sin spontana natur. En banner
for en mer high-involvement produkt, exempelvis en bil, tror vi mest fungerar i
varumarkesbyggande syfte da man inte klickar in pd exempelvis Volvos hemsida och
spontankdper en bil. Detta utesluter dock inte att personer kanske klickar pa bannern for att

lara mer om just bilen eller den high-involvement produkten som annonseras.

Nérvaron av varumérkesnamnet verkar ocksa ha en positiv effekt pA CTR dd anvédndaren i
situationen kan bilda sig en ndgorlunda uppfattning om var denne hamnar om han eller hon
klickar pd bannern. Vikten av kdnnedomen om ett varumérke kommer i Sverige att fortsitta
vara mycket betydelsefull for att piverka konsumentens kinsla infér det annonserande
foretaget da det giller internetbanners. Det dr alltsa viktigt for foretag att lagga tid och energi
pa att marknadsfora sitt varumérke effektivt. Billboards och annan utomhusreklam &r ett bra
komplement for att pAminna konsumenter om foretagets nérvaro pa marknaden da man bland

annat uppmarksammar offline-reklam tidigare dn online-reklam.

Det ar viktigt att tilldgga att det knappast gér att dra nytta av faktorerna var for sig men nir de
nyttjas tillsammans och pd ritt sitt, verkligen kan fa onskad effekt. Fordelningen mellan de
fyra faktorerna ir inte lika delar, utan maste anpassas unikt for varje kampanj. Detta for att
olika maélgrupper stimuleras pa olika sdtt och produkter varierar i till exempel grad av
involvement. Huvudsaken dr att de fyra faktorerna maste tas hinsyn till och fordelas 1 rétt

méngd for att kunna uppna ett hogt CTR.
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Att Overkomma den fOrsta barridren, banner blindness, kommer troligtvis att fortsétta vara den
tuffaste utmaningen for webbyraer och andra skapare av banners. Som ett steg i utvecklingen
kan vi se att saker borjat hinda ndr det géller att forsoka fa fler besokare till att
uppmaéarksamma banners. Exemplet som togs upp i analysen, om hur Volvo forsoker att hoja
uppmirksamheten till sina banners, dr endast ett av olika sétt som skulle kunna utvecklas
vidare. Har ar det ar virt att ndmna att dven ndtupplagan av tidningen Dagens Industri
utnyttjar en ram for att hoja graden av uppmairksamhet till sin topbanner. De banners som é&r
placerade pa ramen stannar kvar ndr man som anvdndare skrollar i det redaktionella

innehéllet. Darfor 4r bannern hela tiden synlig pd skdrmen oavsett vad man gor pa sidan.

Hur kan &dgarna till webbsidor krdva s& stora summor for annonsplatser som, enligt var
undersokning, ingen verka ldgga mérke till? Kan det bero pa att de redovisar fel —eller réttare
sagt till sin fordel justerade— siffror om CTR och dérigenom far effekten av annonsering via

banners att verka storre an vad den kanske ar?
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6.1 Forslag pa framtida forskning

Till andra forskare i Sverige foreslar vi att en del saker borde utforskas vidare. A ena sidan
hade det varit intressant att veta hur stor betydelse varumirkeskédnnedom verkligen har for en
banners effektivitet i Sverige. A andra sidan hade det varit intressant att veta hur mycket det
kan skada en bannerkampanj om foretaget i friga har ett daligt rykte sedan innan. En ny
undersokning skulle innehélla fler respondenter dn vad var undersdkning gjorde. Detta for att
pa sd sitt kunna ge mer generaliserbara resultat. Vidare vore det intressant om
undersdkningen utnyttjade en eye-tracker for att fa en béttre insikt 1 vana svenska
internetanvindares dgonrorelser. Detta for att kunna koppla igenkénning av varumérke till
stimuliviackande egenskaper i hjirnan. Dessutom skulle man kunna fi en béttre grund till

fortsatt forskning om banner blindness, speciellt rérande den svenska internetanvandaren.

Varfor svenska internetanviandare inte dr lika bendgna att klicka pa banners som annonserar
om tdvlingar —om det 6verhuvudtaget stimmer— skulle ocksd vara ett intressant omrade att

forska vidare pa.
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8. BILAGA

8.1 Observationsfrdagor

1. Vad minns du bast och varfor?
2. Vad stod overst pad hemsidan?

3.a. S4g du nagon reklam?

b. om ja, hur stor kinnedom hade du om varumarket sedan tidigare? Skala 1-5

4. a. Brukar du besoka Aftonbladet.se?
b. Vilken ar din startsida?

5. a. Koper du saker pa nitet?

b. och i sd fall vad var det senaste?
6. Klickar du pa reklam? Om ja, hur ofta och varfor?

7. a Vad brukar du surfar pa?

b. Forekommer det reklam p& den hemsidan?

Oppna Aftonbladet igen och firdga
8. a. Vilka annonser dr mest frestande och varfor?

b. Hur stor kdinnedom hade du om varumaérket sedan tidigare? Skala 1-5

9. a. Vad ar du sugen pa att kopa just nu?

b. Soker du aktiv pa nitet efter den produkten?
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