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Forord

Denne bacheloroppgaven markerer avslutningen pa vart tre ar lange studielgp i markedsfgring
og merkevareledelse ved Hgyskolen Kristiania. Vi fattet interesse for digital markedsfering
og spesielt malrettet reklame under vart valgfag i andre semester, og det var her tankene om
bacheloroppgaven startet. Det har vart spennende a ga dypere inn pa et omrade som ikke er
skrevet s@rlig mye om fra fgr. Hele prosessen fra ide til ferdig oppgave har vert lererik,
tidskrevende og ikke minst spennende. Vi har utfordret oss selv og hverandre, brukt

eksisterende kunnskap og tilegnet oss ny kunnskap.

Vi gnsker a rette en stor takk til alle respondentene som har svart pa var undersgkelse og har
gjort det mulig for oss a gjennomfgre denne oppgaven. En stor takk rettes ogsa til vare
forelesere og spesielt var veileder Jakob Utgard, som har hjulpet oss gjennom hele prosessen
med gode faglige innspill og konstruktive tilbakemeldinger underveis. Vi vil ogsa benytte
anledningen til & takke familie, venner og kjerester for forstdelse og talmodighet under denne

perioden. Til slutt en stor takk til hverandre for tre fine ar med godt samarbeid.
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Sammendrag

Denne bacheloroppgaven tar for seg atferdsmalrettet reklame. Til tross for gkende bruk av
denne type annonsering, er det noe begrenset forskning pa omradet. Oppgaven har som
formal & undersgke hvordan kunnskap om atferdsmalrettet reklame og innhentning av
personlig informasjon kan pavirke forbrukernes oppfatning av reklamen. Vi har utarbeidet

fglgende problemstilling:

Hvordan pavirker bruken av personlig informasjon i en annonse, og forbrukerens kunnskap

om hvordan informasjonen blir hentet inn og brukt, deres oppfatning av annonsen?

For & hente inn data benyttet vi kvantitativ metode, og et eksperimentelt forskningsdesign for
a undersgke kausalitetsforhold. I eksperimentet har halvparten av respondentene fatt en
kunnskapsmanipulasjon om hvordan bedrifter henter inn og bruker personlig informasjon, og
den andre halvparten fikk ikke kunnskapsmanipulasjonen. Videre har halvparten blitt
eksponert for en personlig formulert reklame, mens den andre halvparten fikk en upersonlig
reklame. Dette danner et 2x2 (lav/hgy kunnskap og personlig/upersonlig) eksperiment.
Hensikten med eksperimentet var a se etter forskjeller mellom gruppene. Eksperimentet ble
testet pa studenter ved skoler og hgyskoler i Norge og vi samlet inn respondenter gjennom
Facebook og Luvit. For a analysere dataen ble statistikkprogrammet SPSS tatt i bruk. Det ble
gjennomfogrt ulike relevante analyser for a undersgke problemstillingen var, samt fa svar pa

hypotesene.

Resultatene viser at det ikke var store variasjoner mellom gruppene som fikk
reklamemanipulasjon og ikke. Respondentene som fikk den upersonlig annonsen oppfattet
den like personlig som de som fikk den personlige annonsen. Resultatene spriker mye fra
funnene i pre-manipulasjonstesten som vi gjennomfgrte, der det var en stgrre forskjell mellom
gruppene. Dermed fikk vi dessverre ikke undersgkt problemstillingen slik gnsket, og

eksperimentet gir derfor ikke grunnlag for hverken & bekrefte eller avkrefte hypotesene vére.
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1.0 Introduksjon

1.1 Bakgrunn for valg av tema

I fjerde semester pa Hgyskolen Kristiania tok forfatterne av oppgaven valgfaget digital
markedsfgring. Tankene om en fremtidig bacheloroppgave startet under denne tiden, og vi var
ganske sikre pa at vi ville skrive om noe innenfor digital markedsfering allerede da. Etter
diskusjon frem og tilbake fant vi ut at reklame som retter seg mot forbrukere som har vist en
spesifikk atferd pa nettet, var et interessant tema vi gnsket a fordype oss nermere i og skrive
om. Du har kanskje opplevd slik malrettet reklame selv. Du har besgkt en hjemmeside og sett
pa et produkt og senere fatt opp en annonse fra samme bedrift med produktet du sa pa. Eller
kanskje du har sgkt pa sydenreiser pa Google, og senere fatt opp annonser fra reisebyraer i
hytt og pine. Dette konseptet om malrettet reklame gar under flere navn, men vi har valgt a
bruke behavioral targeting i denne oppgaven (BT eller atferdsmalrettet reklame). Da vi startet
denne prosessen hadde vi lite kunnskap om hvordan bedriftene egentlig hentet inn og brukte
den personlige informasjonen om forbrukere for & lage malrettede annonser. Selv mener vi na
at slik reklame ikke er noe mer irriterende eller skummel enn andre reklamer, for ofte er jo
denne reklamen mer relevant. Det er likevel ikke alle som har en like positiv holdning til
atferdsbaserte reklamer pa nettet. Da vi snakket med venner og bekjente opplevde vi at de
syntes annonsene var skumle, irriterende og at de fgler seg overvaket. Det kan tenkes at vi
oppfatter denne type reklame som mindre irriterende og skummel, nettopp fordi vi har mer
kunnskap om innhenting og bruk av personlig informasjon, enn familie og venner. Etter en
god del lesing av tidligere forskning, slo det oss at graden av personifisering i atferdsmalrettet
reklame kan vere en avgjgrende trigger for de negative reaksjonene. Dette ledet oss n&rmere

inn mot var problemstilling.

1.2 Oppgavens formal og problemstilling

Tidligere forskning som tar for seg de reelle effektene ved personifisert reklame har ikke
entydige resultater (White m.fl. 2008, 39). Det er dog et tema som er veldig aktuelt. Til tross
for gkende bruk av malrettede annonser, syntes vi det var begrenset og noe uklar forskning pa
omradet. Selv blir vi ofte eksponert for denne type personlige annonser, og vi syntes derfor

det var spennende a utforske temaet videre.

Formalet med dette studiet er a bidra til det unge forskningslandskapet om personifisert

annonsering. Vi vil prgve a forklare noe av de varierende resultatene ved a se pa kunnskap



som et underliggende aspekt som pavirker forholdet mellom personifisering og forbrukernes
oppfatning av annonsen. Pa bakgrunn av dette har vi kommet frem til fglgende

problemstilling:

Hvordan pavirker bruken av personlig informasjon i en annonse og forbrukerens kunnskap

om hvordan informasjonen blir hentet inn og brukt deres oppfatning av annonsen?

De avhengige variablene i oppgaven er oppfattet nytte, reaktans, personvernsfrykt og
klikkintensjon. “Oppfatningen av annonsen” er en generell variabel, men blir brukt som en
samlebetegnelse for vare avhengige variabler. Vi vil senere i oppgaven gjgre rede for hva de

avhengige variablene inneberer.

1.3 Avgrensning

Gjennom arbeidet med bacheloroppgaven har vi tatt flere valg som avgrenser oppgaven.

I undersgkelsen bruker vi to fiktive reklamer fra Synsam. Dette betyr at undersgkelsen var
gjelder for én merkevare i én produktkategori. Synsam er en merkevare som vi mener de aller
fleste har kjennskap til, noe tidligere forskning har vist kan vare et sentralt poeng for at
personifiserte annonser skal fungere (Bleier og Eisenbeiss 2015). Vi bestemte oss for at
utvalget vart skulle besta av personer som gar pa skole eller hgyskole. Denne avgrensningen
ble valgt slik at vi kunne lage en personifisert reklame 1 undersgkelsen, som skulle virke mest
mulig naturlig og virkelighetsnar. Vi gnsket at annonsen skulle oppfattes sa realistisk som
overhodet mulig, og vi sd oss derfor ngdt til & finne en setting som tillot oss & bruke navn og
studiested naturlig i reklamen. Et utvalg bestaende av studenter gjorde det mulig for oss a fa
til dette pa en god mate. En annen avgrensning vi har gjort er valg av reklameplattform. Vi
bestemte oss for & bruke Facebook, da dette er en kanal de fleste er kjent med. I tillegg er
reklamer en naturlig del av Facebook, s vare fiktive reklamer vil virke autentiske.

En annen avgrensning som vi har gjort er med hensyn til variablene vare. Vi undersgker
hvordan personifisert reklame som en uavhengig variabel pavirker fire avhengige variabler;
nytte, reaktans, personvernsfrykt og klikkintensjon. I tillegg undersgker vi hvorvidt kunnskap
modererer forholdet mellom disse. I den teoretiske gjennomgangen har vi valgt a fokusere pa

de faktorene som vi mener er mest relevant i henhold til problemstillingen.



1.4 Oppgavens struktur

V1 har strukturert oppgaven inn i fem hoveddeler. Vi starter med innledende teori, her skal vi
fgrst ga gjennom digital markedsfgring og behavioral targeting. Videre skal vi presentere det
teoretiske rammeverket som er forankret i tidligere forskning om personifisering, som vi skal
gd i dybden pa. I den andre delen skal vi legge frem hypotesene vare. Videre skal vi forklare
hvordan vi har gétt frem metodisk for a svare pa problemstillingen. Her tar vi for oss
forskningsdesign, utvalg og utvikling av spgrreundersgkelsen. I del fire presenterer vi
analysen av datamaterialet som er innhentet for & svare pa problemstillingen. Avslutningsvis

skal vi diskutere funnene vare og komme frem til en konklusjon.

2.0 Innledende teori

For vi gar 1gs pa det teoretiske rammeverket for oppgaven, skal vi gjgre rede for digital
markedsfgring og BT. Vi starter med & forklare hva digital markedsfgring er, og vi kommer
ogsa til a ta for oss hva som skiller digital og tradisjonell markedsfgring. Deretter skal vi
redegjore for behavioral targeting, diskutere de ulike definisjonene av begrepet, samt forklare

prosessene bak denne metoden.

2.0.1 Digital markedsfering

I 1994 startet annonsering pa nett, da nettmagasinet Hotwired solgte en reklameplass pa sin
egen nettside til AT&T (Kaye og Medoff 2001, sitert av Evans 2009, 38). AT&T betalte for
antall mennesker som ble eksponert for reklamen, noe som pa markedsfgringsspraket heter
cost per impressions (CPM) (Evans 2009, 38). AT&T betalte den gang 30.000 dollar for & ha
reklamen staende i tre méaneder, og hadde en ”Click Through Rate” (CTR) pa 44% (Cook
2016). Det betyr at 44% av de som ble eksponert for reklamen trykket pa den. I dag er det
vanlig & ha en CTR pé under 0,1 % pa slike bannerannonser (Hubspot). Dette kan betegnes

som starten pa det som i dag kalles digital markedsfgring.

Digital markedsfgring er et paraplybegrep for alle markedsaktiviteter en bedrift gjgr for a na
en malgruppe i digitale kanaler (Alexander 2016). Dette inkluderer markedsaktiviteter som
for eksempel sgkeannonsering, epostmarkedsfgring, sosiale medier og BT. Smith (2007, sitert

1 Wymbs 2011, egen oversettelse) definerer digital markedsfgring som;



“Bruken av digitale teknologier for d skape en integrert, mdlrettet og mdlbar kommunikasjon
som bidrar til d skaffe og beholde kunder, og som man samtidig bygger en dypere relasjon

tl”.

Teknologi, malbar og dypere relasjon er stikkordene som er med pa skille betydningen
mellom tradisjonell og digital markedsfgring. Fra & kommunisere til kundene og forsgke a
kjope deres oppmerksomhet gjennom billboards, radio og TV, kan man i dag i stgrre grad
tilpasse markedskommunikasjonen individuelt mot hver enkelt forbruker (JtmConsult). Selv
om digital markedsfgring er en annen tiln@rming som tilbyr en unik forstaelse av brukerens
atferd, er de grunnleggende prinsippene for markedsfgring fortsatt gjeldende (Pedersen 2015).
Det har bestandig vert viktig a treffe malgruppen der de er til riktig tid. I dag betyr dette a
veare tilstede 1 digitale kanaler (Alexander 2016). Internett er hjertet i digital markedsf@ring,
og tilfgrer gjennom teknologi en rekke muligheter som ikke er mulig med tradisjonell
markedsfgring. Mélbar er det andre stikkordet i definisjonen, og dreier seg om at digital
markedsfgring legger til rette for a male effekt og lgnnsomhet i alle markedsaktiviteter. I
folge JtmConsult er den store fordelen ved digital markedsfgring at strategien, prosessen og
resultatet er malbart i alle ledd. En kundeavis som blir sendt hjem til 500.000 nordmenn, er
vanskelig a méle den reelle effekten av. En tilsvarende kampanje som gar ut digitalt, har
bedre forutsetninger for a kunne si noe om effekt og Ignnsomhet. Muligheten for a malrette
kommunikasjonen til riktig publikum bidrar til & bygge en dypere relasjon til kundene. En TV
reklame treffer de som sitter hjemme i sofaen og har TV-en pa, uavhengig av hvor i landet
man befinner seg, alder eller hvilke preferanser og interesser man har. Med digital
markedsfgring er det mulig & malrette markedsaktiviteter helt ned pé individniva. Vi skal na

redegjgre for metoden som er best egnet til dette, og som vi skal bruke videre i oppgaven.

2.0.2 Behavioral targeting

Du har kanskje opplevd det fgr. Du sgker etter hotell i en sgkemotor og senere blir du
bombardert med hotell-reklamer fra forskjellige aktgrer. I arbeidet med & utforske feltet om
behavioral targeting, ble det klart at det benyttes flere ulike begreper for dette fenomenet.
Google, Facebook, markedsfgringsbyraer og forskere bruker alle hvert sitt begrep. Begrepene

blir brukt om hverandre, og det er tydelig at det ikke foreligger én bestemt definisjon.



Lambrecht og Tucker (2013, 565) bruker targeted online advertising som et overordnet
begrep for a beskrive flere digitale malrettingsteknikker. Begrepet bestar av fire forskjellige
kategorier; kontekstuell targeting, behavioral targeting, generisk retargeting og dynamisk
retargeting. Fgr vi gar dypere inn pa disse, skal vi fgrst klargjgre skillet mellom retargeting
og targeting, da det er en vesentlig forskjell mellom de to begrepene. Retargeting dreier seg
om reklame basert pa brukerens tidligere atferd pa en nettside (Botnan 2013). Dersom person
A har sett pa lgpesko pa Gsport.no, vil han motta reklame fra G-Sport pa bakgrunn av dette
besgket. Siden person A har sett pa Nike joggesko, kan han bli eksponert for personlige

annonser med de samme joggeskoene.

Targeting handler om & rette seg mot brukere som kan ha interesse av reklamen, pa bakgrunn
av lagret informasjon annonsgrene har om dem (Google). Dette kan vare alder, kjgnn,
interesser etc. Dersom person B er glad i trening, har personen ogsa kanskje sgkt etter diverse
treningsutstyr i sgkemotorer pa internett. I motsetning til retargeting, vil ikke forbrukeren
motta reklame fordi han spesifikt har besgkt G-sport.no. Her vil reklamen basere seg pa
sokehistorikk og lagret informasjon. Forskjellen mellom de to begrepene i disse eksemplene

er altsa hvorvidt personen har besgkt nettsiden til G-sport.

Det fgrste begrepet i inndelingen til Lambrecht og Tucker (2013) er kontekstuell targeting.
Det handler om at nettsiden som annonsen vises pa har innhold som passer annonsens innhold
(Lambrecht og Tucker 2013, 565). For eksempel hvis Nike har laget en annonse for noen nye
joggesko, og eksponerer annonsen gjennom G-sport sine nettsider. Da vil annonsens innhold
(joggesko) passe med nettsiden annonsen vises pa (en sportsbutikk).

Behavioral targeting er det andre begrepet. Det er reklame rettet mot forbrukere som tidligere
har oppsekt en annen nettside med et tilsvarende innhold (Lambrecht og Tucker 2013, 565).
Avsenderen av reklamen gnsker a na de brukerne som tidligere har vert inne pa lignende side.
Person A eksponeres for G-Sport reklame fordi han har tidligere vert inne pa lignende
nettsider som selger sportsutstyr, som for eksempel Friluftsliv.no.

Det tredje begrepet er generisk retargeting, som er reklame rettet mot forbrukere som
tidligere har vert inne pa annonsgrens nettside (Lambrecht og Tucker 2013, 565). En
forbruker som har vert inne pa G-sport.no, kan med generisk retargeting bli eksponert for en

generell bannerreklame fra G-Sport, med deres logo eller ukens tilbud, pa andre nettsteder.
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Dynamisk retargeting er det siste begrepet, og er i likhet med generisk retargeting reklame
rettet mot forbrukere som tidligere har vaert inne pa annonsgrens nettside. Dynamisk
retargeting er dog mer spesifikk, ved at forbrukeren mottar reklame for det samme produktet
og/eller produktkategorien som han eller hun har sett pa nettsiden tidligere (Lambrecht og
Tucker 2013, 565). Har en forbruker sett pd Adidas joggesko pa G-sport.no, vil en med denne

type retargeting fa reklame for de akkurat samme joggeskoene.

For enkelhetens skyld har vi valgt a ta utgangspunkt i Chen og Stallaert (2014, 430 egen

oversettelse) sin definisjon av behavioral targeting:

“Behavioral targeting bruker innhentet informasjon om en persons atferd pa nett (f. eks.

besgkte nettsider eller gjennomfgrte spk) til d velge annonser som skal vises” .

Denne definisjonen av atferdsmalrettet reklame dekker altsa de tre siste begrepene som
Lambrecht og Tucker (2013, 39) definerte. Definisjonen tar utgangspunkt i en persons atferd
pa nett. Dette kan vare alt fra a ha besgkt en nettside, produkter en har sett eller klikket pa,
sk som er blitt gjort i sekemotorer som Google, og sider en har likt i sosiale medier. Vi
bruker derfor BT som et samlebegrep for det Lambrecht og Tucker (2013) definerer BT,

generisk retargeting og dynamisk retargeting som.

Hvordan kan annonsgrene ha kunnskap om atferden din pa internett, og lage malrettet
reklame deretter? Alle som ser pa samme TV-kanal, vil fa den samme reklamen, uavhengig
av preferanser og interesser. Atferdsmalrettet reklame er motsetningen til dette, da en reklame
pa for eksempel Facebook kan vere skreddersydd etter dine preferanser. Hvis du og naboen
din er inne pa Facebook samtidig, kan dere fortsatt bli eksponert for forskjellig reklame, da
dere har vist ulik atferd pa nettet tidligere. Det er nemlig de sporene som du legger igjen pa en

nettside som har betydning for hvilken reklame du far opp.

Nar vi er pa internett legger vi igjen spor etter oss. Sporene blir plukket opp av tredjeparter og
danner en profil, slik at bedrifter kan sende ut relevant og malrettet reklame til forbrukerne
(Blase m.fl. 2012, 2). Informasjonen som lagres om din nett-historikk, samles gjennom
cookies (informasjonskapsler) (Bergeon 2016). Nar du besgker en nettside lagres en tekstfil

pa PC’en din som kan huske handlinger eller preferanser over tid, og hvor ofte man er pa
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nettsiden (Datatilsynet). Det er altsa ikke personlig informasjon som samles inn om hver
enkelt forbruker, men informasjon om forbrukernes atferd pa et nettsted som lagres pa PC’en.
Med andre ord vil det si informasjon om hva en nettleser pa en datamaskin har blitt brukt til.
En familie som disponerer samme PC og er inne pa forskjellige sider, vil ikke fa opp reklame
som retter seg mot hvert enkelt familiemedlem. Datteren i familien kan fa opp en irrelevant
annonse pa Facebooksiden sin, fordi broren tidligere har vart innom andre nettsider som
selger fotballsko. En annonsgr sitter altsa ikke pa informasjon om Ola Nordmann og kan
heller ikke se hvilke sider Ola har vart inne pa. Annonsgrene kan lage en annonse malrettet
mot de brukerne som har vert inne pa en gitt side basert pa informasjonskapsler, men de vet
ikke hvem brukerne er. Dette gir derfor bedrifter gode muligheter til & vise annonser til
kunder som faktisk har vist interesse for deres produkter, i stedet for a kjgre generelle

annonser til mange.

I dag bruker de aller fleste nettsider informasjonskapsler for a bedre brukeropplevelsene til
forbrukerne (Kaasin 2016). Det er et krav at de som er ansvarlig for nettsiden skal gi enkel og
tydelig informasjon om informasjonskapslene, gjennom en personvernserklering
(Datatilsynet 2015). Det er vanlig at nettsteder informerer om bruk av informasjonskapsler i
det man klikker seg inn pa et nettsted, med en enkel tekst “denne nettsiden bruker cookies”
hvor det er mulig a klikke pa lenken og lese mer. For brukerne er det enkelt & slette
informasjonskapsler som er lagret i deres egen nettleser (Kaasin 2016). Det kan gjgres nar
som helst og man star helt fritt til a gjgre dette. Grunnen til at enkelte forbrukere velger &

gjgre dette er blant annet for & unnga a fa personifisert reklame.

3.0 Teoretisk rammeverk

I dette kapittelet presenteres teorigrunnlaget for studien vi skal gjennomfgre. Vi starter med a
g gjennom var uavhengige variabel personifisering. Vi vil redegjgre for begrepet, og se pa
forskning som er gjort om personifisering, og effekten det har pa klikkintensjon. Videre skal
vi ga gjennom vare avhengige variabler nytte, reaktans og personvernsfrykt for & se hvordan
personifisering pavirker disse. Til slutt vil vi ta for oss hvordan kunnskap kan moderere

forholdet mellom var uavhengig og vare avhengige variabler.
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3.1 Personifisering

Personalization er et begrep som blir mye brukt i sammenheng med behavioral targeting og
retargeting. I mangel pa et godt norsk begrep har vi valgt a oversette personalization til
personifisering. Personifisering blir av White m.fl. (2008, 40 egen oversettelse) forklart som
kommunikasjon som sender ulike mottakere forskjellige meldinger tilpasset deres individuelle
preferanser eller karakteristikk. I den fgrste delen av definisjonen ser vi at kommunikasjonen
skal sende ulike mottakere ulike meldinger. Da er det gjerne en avsender som gjennom
automatiserte prosesser kan sende forskjellige meldinger til flere mottakere samtidig. For
eksempel har bedrifter mulighet til & sende en felles mail til sine kunder med navnet til
mottaker i emnefeltet, slik at hver mottaker far “forskjellige meldinger”. En annen mulighet er
benytte seg av retargeting-metoden nar man sender ut annonser, slik at hver mottaker far en

reklame for akkurat det produktet de har sett pa tidligere.

I den andre delen av definisjonen ser vi at meldingen skal vare tilpasset mottakerens
individuelle preferanser eller karakteristikk. Individuelle preferanser fremkommer ofte i
behavioral targeting og retargeting. Hvis en forbruker har vart inne pa en nettside og sett pa
et par sko, og senere blir eksponert for akkurat de samme skoene, kan vi si at annonsen
(meldingen) var tilpasset mottakerens preferanse. Om meldingen er tilpasset mottakerens
karakteristikk, inneholder meldingen gjerne noe personlig informasjon om deg. For eksempel

annonser som bruker navnet ditt i teksten; “Hei Per. Prgv var tjeneste gratis i en maned”.

I fglge definisjonen til White m. fl. (2008, 40) vil en stgrre grad av personifisering bety at
avsender bruker mer informasjon om individuelle preferanser og/eller karakteristikk. Om en
annonsgr vil lage malrettet reklame mot forbrukere som allerede har vart inne pa deres
nettside, kan de velge hgyere eller lavere grad av personifisering i annonsen. Hvis annonsen
bruker navnet til mottakeren i kombinasjon med produktene de sist sa pa, vil annonsen ha en
ganske hgy grad av personifisering. Om samme annonsgr ikke hadde brukt navnet til
mottakeren, og kun vist tilfeldige produkter fra en popular produktkategori, ville den hatt en
lavere grad av personifisering. I begge tilfeller ville det vart retargeting, siden annonsen er

malrettet mot forbrukere som allerede har besgkt siden din.

Det finnes flere elementer markedsfgrere kan bruke som grunnlag for a personifisere

annonsen sin. Gjennom Google sin annonseringstjeneste Adsense kan annonsgrer velge a
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malrette reklame mot forbrukere basert pa hvilke nettsider de har besgkt, nedlastede
applikasjoner pa mobilenheter, cookies i nettleseren eller informasjon og aktivitet pa Google-
kontoer (Google). Gjennom Facebook sin annonseringstjeneste kan annonsgrer velge a
malrette reklame basert pa blant annet geografisk lokasjon, alder, kjgnn, sprak, interesser og
atferd (Facebook). Nar en annonsgr kan segmentere pa sgkehistorikk, geografiske-,
demografiske- og psykografiske variabler, har de ogsa muligheten til & personifisere
annonsene sine 1 stor grad. Hvis en annonsgr vet at alle mottakerne av en reklame liker
Facebooksiden “I Love Cake”, er det lett a personifisere budskapet i annonsen, som “Alle

som liker kake burde ha denne kakeboken, na 20% billigere”.

Med s mange muligheter for & personifisere et budskap er det relevant for markedsfgrere og
vite hvor mye personifisering som Ignner seg. Kan man bli for personlige i
kommunikasjonen? Nar er personifiserte annonser effektive og hva ma til for at de skal vere

det?

Det er blitt brukt flere forskjellige variabler i forskningen om personifisert reklame og
effekten av personifisering er malt pa ulike mater. Det er tidligere sett pd hvordan
personifisert reklame pavirker indre reaksjoner som vulnerability, reaktans, personvernsfrykt,
oppfattet nytte og eksterne reaksjoner som klikk, klikkintensjon og kjgp. Det er funnet bade
positive og negative effekter ved personifisert reklame, og det enda unge
forskningslandskapet virker a vare litt uklart. Beales (2010, 6) forsket pa hvorvidt
personifiserte reklamer leder til kj@p og brukte bade generelle og personifiserte reklamer i
undersgkelsen. Det viste seg at de personifiserte annonsene hadde en bedre effekt, fordi
reklamen var mer appellerende og nyttig for forbrukerne som igjen ledet til flere kjop (Beales
2010, 12). Dette stgttes av Bleier og Eisenbeiss (2015, 390) som sier at personifisert reklame
kan vare positivt ved at annonsen blir mer relevant og appellerende. Lambrecht og Tucker
(2013, 565) fikk derimot andre resultater i sin forskning da de sa pa hvilke situasjoner
generiske og dynamiske annonser fungerer best og hvilken effekt annonsene har. De brukte
data fra et reisebyra for a undersgke nar atferdsmalrettet reklame er effektivt. Den generiske
annonsen var en mindre personifisert annonse for et reisebyra som kun viste en logo. Den
dynamiske annonsen var mer personifisert da den i tillegg viste et bilde av akkurat det hotellet
forbrukeren hadde sett pa tidligere (Lambrecht og Tucker 2013, 565). Funnene deres antyder

at de mindre personifiserte annonsene er mer effektive enn de personifiserte annonsene
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(Lambrecht og Tucker 2013, 562). Det var kun i de tilfellene hvor forbrukeren hadde lest
hotellomtaler fgr de ble eksponert for annonsen, at dynamiske annonser var mer effektivt
(Lambrecht og Tucker 2013, 562). En forbruker som for eksempel ser etter hotell 1 utlandet
og aktivt har sgkt etter et sted & bo, vil i fglge disse funnene respondere bedre pa en dynamisk
annonse. Det kan imidlertid vere flere ukjente variabler som kan vare med a pavirke dette,
og det kan hende at man ville fétt andre resultater med produkter som er av lavere

involveringsgrad for forbrukere.

Bleier og Eisenbeiss (2015, 391) benyttet en moderator i deres undersgkelse. De brukte tillit
til avsender som en moderator, og malte effekt gjennom klikkintensjon. De undersgkte altsa
om tillit modererer effekten av personifisert reklame. Det ble brukt ulike grader (lav-hgy) av
personifisering i reklamene og ulike bedrifter som avsendere. Det var et kjent merke med stor
tillit og et mindre kjent merke som forbrukerne hadde lite tillit til (Bleier og Eisenbeiss 2015,
392). De oppnéadde hgyest CTR hos gruppen med respondenter som fikk personifisert reklame
fra et merke de hadde tillit til. Lavest CTR var det i gruppen som fikk personifisert reklame
fra et lite tillitsfullt merke (Bleier og Eisenbeiss (2015, 392). Effekten av personifisert

reklame avhenger av forbrukerens tillit til avsender (Bleier og Eisenbeiss 2015, 390).

Postma og Brokke (2002) var i likhet med Bleier og Eisenbeiss (2015) opptatt av a se pa klikk
som en indikator for effekten av personifisering. I deres forskning hevder de at personifisering
kan gke klikkintensjon (Postma og Brokke 2002, 139). I motsetning til Bleier og Eisenbeiss
(2015), sa ikke Postma og Brokke (2002) pa noen variabler som kunne moderere forholdet.
De avdekket i sin undersgkelse at respondentene som mottok et personifisert nyhetsbrev
hadde en CTR pa 35.9%. Kontrollgruppen mottok et standardisert nyhetsbrev som oppnadde
lavere CTR pa 13.8% (Postma og Brokke 2002, 140). Ut i fra funnene til Postma og Brokke
kan det tyde pa at en personifisert melding vil ha en positiv effekt pa faktiske klikk fra

forbrukere.

Doorn og Hoekstra (2013, 341) undersgkte blant annet hvordan ulike grader av personifisert
reklame kan pavirke kjgpsintensjon, og hvorvidt slike reklamer oppfattes som patrengende.
I undersgkelsen ble det brukt reklamer med ulik grad av personifisering. Det ble brukt en
generell annonse med liten grad av personifisering og to mer personifiserte annonser som

brukte respondentenes navn og tidligere kjgpshistorikk (Doorn og Hoekstra 2013, 342).
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Personifiserte annonser som bruker navn og tidligere kjgpshistorikk pavirket kjgpsintensjon
negativt. Slike reklamer ble ogsa oppfattet som mer patrengende (Doorn og Hoekstra 2013,
342). Dette kan tyde pa at hgy grad av personifisering kan vare negativt for kjgpsintensjon og
oppfattes som patrengende. I var undersgkelse maler vi ikke kjgpsintensjon eller
“patrengende” som et begrep. Likevel kan det vare interessant a se disse funnene i
sammenheng med annen forskning som ogsa har fatt negative resultater med personifisering.
White m.fl. (2008, 39) fant i likhet med Doorn og Hoekstra (2013) at hgyere grad av
personifisering kan ha negative effekter. De hevder imidlertid at dersom personifisering er
rettferdiggjort, kan det ha positive effekter. Annonsgrer ma i fglge White m.fl. (2008, 39)
rettferdiggjgre sammenhengen mellom det personlige innholdet og det som tilbys, og at dette
pa en eller annen mate ma forklares til forbrukeren. Dette skal vi komme tilbake til senere i

oppgaven.

Tidligere forskning er ikke entydig nar det gjelder personifisert reklame, da det er noe
sprikende resultater. Det har blitt brukt ulike variabler for a male effekten av personifisert
reklame, og flere modererende variabler har blitt undersgkt og forsket pa. Det er mye som
tyder pa at graden av det personlige innholdet i en reklame kan vare avgjgrende for hvordan
reklamen oppleves, og hvorvidt det har en positiv eller negativ effekt. Videre skal vi se pa
hvilke effekter personifisering har pa noen utvalgte interne responser, som vi har valgt a

bruke som avhengige variabler i undersgkelsen var.

3.2. Oppfattet nytte

Bleier og Eisenbeiss (2015, 394) bruker begrepet “usefulness” som en intern respons pa
personifisert reklame i deres forskning. Vi har oversatt usefulness til oppfattet nytte. Begrepet
blir brukt om hvorvidt reklamen er av betydning for forbrukeren og om den oppfattes som
nyttig, verdifull og god. Nyttighet er en viktig indikator for a male reklameeffekt (Shavitt,
Lowrey og Haefner 1996, 7). Det kan tenkes at meningen med reklame er & fa frem en eller
annen reaksjon eller respons hos forbrukerne. Ansari og Mela (2003, 131) argumenterer for at
personifisert reklame er nyttig for forbrukerne, som fglge av at det er mer relevant. Vist med
et eksempel vil hundeeier person A fa reklame for hundemat fordi han har sgkt etter akkurat
det, og reiseglade person B far reklame for hoteller i utlandet siden hun har besgkt
reisenettsider. Siden annonsene i disse eksemplene er sa spesifikke og relevante til hver enkelt

forbruker, bgr reklamen 1 utgangspunktet oppleves som mer nyttig.
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Bleier og Eisenbeiss (2015, 390) hevder at hgyere grad av tillit til en bedrift kan gke den
oppfattede nytten av personifisert reklame, uten at det gar utover personvernsfrykt eller
reaktans. Dette betyr altsa at forbrukere som har stor tillit til en bedrift kan vare mer
mottakelige for personifisert reklame. Dersom mottakerne av en reklame oppfatter den som
lite nyttig, vil det mest sannsynligvis vaere av lav interesse a klikke pa reklamen, eller i neste
omgang kjgpe noe pa bakgrunn av reklamen. En reklame som derimot trigger interesse, er
relevant og oppleves som nyttig kan ha stgrre verdi for forbrukeren og bidra til at forbrukeren

responderer pa reklamen.

Pa en annen side er det ikke ngdvendigvis nok at reklamen oppleves som nyttig, noe som
fremkommer i forskningen til Blase m.fl. (2012, 11). Gjennom semi-strukturerte intervjuer av
personer med lav teknisk interesse, opplevde Blase m.fl. (2012, 5) at intervjuobjektene folte
en viss grad av nytte ved personifisert reklame. Dog var det flere som mente at nytten ikke
veide opp for personvernsfrykten de opplevde ved personifiserte reklamer. Generelt fglte
intervjuobjektene at personifisert reklame kunne vare nyttig for dem, men grunnet usikkerhet
og lite kunnskap, opplevde de tvil knyttet til nytten. I fglge deres funn ma en altsa se nytten i
sammenheng med blant annet kunnskap og personvern. Dette kommer ogsa tydelig frem i
White m.fl. (2008) sin forskning. Forbrukerens respons til personifisert reklame pavirkes av
hvorvidt den oppfattede nytten veier tyngre enn den psykologiske kostnaden ved & motta
personlig reklame (White m.fl. 2007, 42). Doorn og Hoekstra (2013, 340) nevner ogsa
psykologiske kostnader, og hevder at dette er en av baksidene med personifisering.
Personifiserte annonser krever innsikt om forbrukeren for a4 kunne ta i bruk personlig
informasjon. For forbrukeren kan dette oppleves for personlig, siden bedriften har innsikt 1
forbrukerens preferanser og atferd (Doorn og Hoekstra 2013, 340). Nar bedrifter informerer
forbrukerne om datainnsamling, oppleves personifisert reklame som mer nyttig (Aguirre m.fl.

2015, 33).

Personifisert reklame kan altsa vare positivt for forbrukere som opplever reklamen som
nyttig. Likevel er det mye som tyder pa at nyttighet alene ikke er nok for at reklamen
oppleves positivt. Det fremkommer i Blase m.fl. (2012, 11) sin forskning at mangel pa
kunnskap kan ha vert en medvirkende faktor til at personifisert reklame ikke hadde

utelukkende positive effekter, selv om reklamen opplevdes nyttig.
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3.3 Reaktans

Reaktans er mye omtalt i psykologien nar det handler om terapi, serlig innenfor psykoterapi
(Samoilow 2007). Begrepet handler egentlig om motstand, og har innenfor sosialpsykologisk
teori blitt reformulert til “psykologisk reaktans” (Samoilow 2007). Dette er en psykologisk
prosess der en reagerer negativt nar noen begrenser eller truer ens valgfrihet (Bhrem og
Bhrem 1981, 3-4). Med andre ord betyr det at mennesker i en eller annen grad har behov for a

kunne bestemme over seg selv og ha muligheten til 4 ta valg.

White m.fl. (2008, 41) har tatt utgangspunkt i psykologisk reaktans, og har viderefgrt
begrepet til personifisering (personalization reactance), hvor forbrukeren motarbeider
patrengende personifisert reklame. Dette kan bety at forbrukerens atferd blir i strid med det
som var hensikten med reklamen. I stedet for at forbrukeren klikker pa annonsen, blokkerer
de budskapet fordi det oppleves ubehagelig at annonsgren har personlig informasjon om en
selv, og bruker dette til & utforme personifisert reklame. Tucker (2012, 327) viser til en mate
som kan redusere den opplevde reaktansen forbrukere kan fgle ved personlige annonser. Pa
sosiale plattformer, slik som Facebook kan forbrukerne selv bestemme hvor mye informasjon
som deles offentlig, og pa denne maten vil forbrukere ha mer kontroll og reaktansen kan

dermed minimeres (Tucker 2012, 327).

White m.fl. (2008, 42) hevder at forbrukere som ser lite nytte av en personifisert reklame kan
oppleve reaktans, som igjen kan pavirke klikkintensjonen. Hvorvidt forbrukeren opplever
reaktans, mener de avhenger av rettferdiggjgrelse (White m.fl. 2008, 42). Bleier og Eisenbeiss
(2015, 402) fant derimot ut at forbrukernes tillit til avsender er en avgjgrende faktor for
hvorvidt de opplever reaktans eller ikke. Annonsgrer ma i fglge White m.fl. (2008, 41)
rettferdiggjgre sammenhengen mellom det personlige innholdet og tilbudet i eposten, og at
dette pa en eller annen mate ma forklares til forbrukeren. Et budskap som forklarer hvorfor
akkurat den forbrukeren mottar eposten, vist med et eksempel: “Hei Ola! Siden du er medlem
pa Sats i Oslo, gir vi deg na ekstra gode priser pa treningstgy i alle G-Sport butikker”. Av
dette eksempelet kommer det tydelig frem hvorfor akkurat Ola mottar denne reklamen. Et
tydelig budskap som rettferdiggjgr hvorfor forbrukeren mottar reklamen kan bidra til a
forhindre reaktans. Pa en annen side hevder de at forbrukere som oppfatter personifisert
reklame som nyttig, er mer apne for slike reklamer, uavhengig av om det rettferdiggjgres i

reklamen hvorfor akkurat den personen mottar reklamen (White m.fl. 2008, 42).
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Funnene deres viser at svart personifisert innhold, uten noen klar sammenheng mellom
tilbudet og bruken av respondentenes personlige karakteristikk, fgrer til at det oppstar
reaktans og lav klikkintensjon (White m.fl. 2008, 44). Dersom det var sammenheng mellom
tilbudet og det personlige budskapet i reklamen ga det bedre klikksannsynlighet og mindre
reaktans (White m.fl. 2008, 44). Dette kan tyde pa at personifisert reklame bgr
rettferdiggjgres for a forhindre reaktans. Det kan ogsa virke som om klikkintensjon vil fa en
bedre effekt dersom personifisert reklame rettferdiggjgres. Videre kan dette tyde pa at
annonsgrene ma maksimere opplevd nytte, for a ikke aktivere reaktans hos forbrukere, for de

kan sende ut annonser med h@y grad av personifisering.

3.4 Personvernsfrykt

Acquisti, Brandimarte og Loewenstein (2015, 509) hevder at aktiviteter pa internett som
tidligere har vert private eller delt med noen fa mennesker, etterlater na spor som kan avslgre
en person sine interesser. Som en fglge av at e-handelen fortsetter & vokse verden over, samler
bedrifter mer personlig informasjon om forbrukerne pa internett. Bandyopadhyay (2009, 41)
hevder at privat informasjon om forbrukere er blitt en handelsvare. Informasjonen blir ofte
brukt utover det den opprinnelig var ment for, da annonsgrene samler inn, analyserer og
utnytter informasjonen for a lage personifiserte reklamer. I fglge Aguirre m.fl. (2015, 1) kan
forbrukere fgle mer sarbarhet til sitt personvern nar bedrifter innhenter informasjon uten at de

er klar over det. Westin (2003, 3) definerer personvern som:

“Individets rett til d bestemme hva slags informasjon om han eller henne som skal veere kjent

for allmennheten” .

Personvern er altsa en rett alle individer har til & bestemme over hvorvidt ens egen
informasjon skal vare offentlig. Bandyopadhyay (2009, 45) hevder at den skjulte
informasjonsinnhentingen ofte er den dominerende arsaken til at forbrukerne frykter for sitt
personvern (Bandyopadhyay 2009, 45). Gjennom informasjonskapsler kan forbrukeres atferd
spores pa internett. Det er ogsa mulig for forbrukere a gi fra seg informasjon frivillig.
Eksempler pa dette kan vere nar man handler pa internett, registrerer seg pa internettsider

eller melder seg pa nyhetsbrev (Bandyopadhyay 2009, 41).
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Goldfarb og Tucker (2011, 392) hevder at forbrukere som har bekymringer for eget
personvern, i stgrre grad vil fokusere pa det negative fremfor det positive med personifisert
reklame. Dette betyr at forbrukeren for eksempel ikke vil se nytten og relevansen med den
personifiserte reklamen, men vil 1 stedet uttrykke bekymring for hvordan annonsgren har
denne informasjonen. Dette stgttes opp av Awad og Krishnan (2006, 19) som hevder at
forbrukere som har en hgyere grad av personvernsfrykt trolig vil oppfatte personifisert
reklame som av mindre verdi, enn forbrukere som ikke har bekymringer for sitt personvern.
Personvernsfrykt som fglge av en annonse avhenger av graden av personifisering i annonsen
(Bleier og Eisenbeiss 2015, 395). En reklame med hgy grad av personifisering indikerer at
annonsgren har informasjon om en forbruker. Dette kan fremkalle personvernsfrykt. Dersom
en forbruker har besgkt en nettside som selger sko fgr han mottar en personifisert reklame,
kan dette uttrykke en generell kunnskap om forbrukerens besgk pa nettsiden. En annonse med
hgy grad av personifisering, som inneholder bilde av den samme skoen forbrukeren tidligere
har sett pa, kan derimot uttrykke detaljert kunnskap om forbrukerens sgkehistorikk pa
nettsiden. I det siste eksempelet med hgy grad av personifisering, kan forbrukeren oppleve en
stgrre sarbarhet, fordi annonsgren signaliserer at de vet mer om forbrukeren og dette kan
dermed resultere 1 gkt personversnfrykt (Bleier og Eisenbeiss 2015, 395). I fglge Tucker
(2014, 546) vil forbrukere som oppfatter mer kontroll over sitt eget personvern, ha omtrent

dobbelt sa stor sannsynlighet for a trykke pa personifiserte annonser.

3.5 Kunnskap som moderator

Kunnskap er et veldig bredt begrep. Nar vi snakker om kunnskap i denne oppgaven mener vi
kunnskapen om hvordan en avsender henter inn og bruker informasjon om mottakeren. I en
personifisert reklame som: “Hei <ditt navn>! Du som liker fotball og bor i Oslo burde sjekke
ut dette tilbudet ...”, har det blitt brukt en del personlig informasjon. Navnet til forbrukeren,
bosted og en interesse fremkommer i annonsen. Med kunnskap mener vi altsa hvor mye
forbrukeren vet om hvordan denne type informasjon blir samlet inn og brukt. Tanken er at en
person som ikke vet hvordan avsenderen har samlet inn den private informasjonen brukt i en
annonse, vil motsette seg reklamen i stgrre grad enn en person som er klar over hvordan
bedriften “vet” sa mye. Dette baserer seg pa tidligere forskning som har undersgkt
personifisert reklame 1 kombinasjon med andre variabler som vi mener har et underliggende

aspekt av kunnskap ved seg, samt noe annen teori.
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Aguirre m.fl (2015, 3) utforsker det de kaller “personalization paradox”. Pa den ene siden har
det vist seg at personifiserte Igsninger gir bedre respons, men pa en annen side har annen
forskning vist at personifisering kan skape ubehag hos forbrukeren, som igjen fgrer til
darligere respons. Paradokset er altsé at personifisering kan bade vare en effektiv og en
ineffektiv strategi, avhengig av konteksten (Aguirre m.fl. 2015, 3).

Aguirre m.fl. (2015, 19) undersgker dette paradokset for online annonser ved a gjennomfgre
et 2x2 eksperiment, som ser pa effekten av personifisert reklame hvis bedriften har samlet inn
personlig informasjon skjult eller &pent. Halvparten av respondentene blir fortalt at Facebook
forteller brukerne nar de samler inn personlig informasjon om dem (apen datainnsamling),
mens den andre halvparten ikke blir utsatt for manipulasjonen (skjult datainnsamling). Videre
far halvparten en personifisert reklame, mens den andre halvparten far en mer generell
reklame. Deretter maler de klikkintensjon og vulnerability, en form for opplevd ubehag
(Aguirre m.fl. 2015, 20). Undersgkelsen viste at personifiserte reklamer gkte forbrukernes
klikkintensjon, gitt at det var apen datainnsamling (Aguirre m.fl. 2015, 21). Dersom reklamen
var personifisert og datainnsamlingen var skjult, fant de ingen vesentlige endringer pa
klikkintensjon sammenlignet med upersonlig reklame. Forskerne undersgkte ogsa hvordan
personifisert reklame og apen/skjult datainnsamling pavirket forbrukerens opplevde ubehag
(Aguirre m.fl. 2015, 22). Respondentene som ble utsatt for personifisert reklame ved skjult
datainnsamling, opplevde en hgy grad av vulnerability (Aguirre m.fl. 2015, 22). Ved apen
datainnsamling og personifisert reklame, ble respondentene altsa informert om
datainnsamlingen og bakgrunnen for den personifiserte reklamen. Dette medfgrte en betydelig
lavere grad av opplevd vulnerability. Aguirre m.fl. (2015, 24) analyserte deretter linken
mellom vulnerability og klikkintensjon, og fant ut at vulnerability medierte forholdet. Skjult
datainnsamling og personifisert reklame, gir hgy vulnerability og lav klikkintensjon. Apen

datainnsamling og personifisert reklame gir lavere vulnerability og hgyere klikkintensjon.

Aguirre m.fl. (2015, 24) kommer frem til at personifiserte reklamer fungerer under
forutsetningen om at informasjonen er samlet inn apent. Det kan argumenteres for at
kunnskap er et underliggende element 1 forskningen til Aguirre m.fl. (2015). Videre kan det
godt tenkes at respondentene som fikk manipulasjonen om apen informasjonsinnhenting ogsa
fikk manipulert kunnskapsnivaet sitt, ved at de fikk vite at all informasjonen ble holdt helt
anonymt. Pa bakgrunn av dette gnsker vi a se nermere pa hvordan kunnskap kan pavirke

effekten av personifisert reklame.
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Tucker (2014, 547) gjennomfgrte en studie pa Facebook, der hun sa pa effekten til
personifisert reklame mot generell reklame under samme betingelser. Reklamene ble kjgrt
samtidig, over en like lang tidsperiode. Resultatene viste at det ikke var store forskjeller
mellom personifisert og generell reklame (Tucker 2014, 456). Halvveis ut i undersgkelsen,
endret Facebook sine personverninnstillinger (Tucker 2014, 549). Endringene fikk stor
oppmerksomhet, og mange brukere fikk derfor med seg dette. Etter endringene Facebook
gjorde, fungerte de personifiserte annonsene bedre. Tucker (2014, 554) mener at endringen i
personvernsinnstillinger gjorde at brukerne opplevde en stgrre kontroll over eget personvern,
og at det var dette som gjorde at personifisert reklame fungerte bedre. Altsa fungerer
personifisering under forutsetningen at brukere opplever kontroll over eget personvern. Vi
tror at personvernsendringene til Facebook gjorde at mange brukere tilegnet seg ny kunnskap
om hvordan personlig informasjonen blir brukt, og hvor anonyme de egentlig er. Det kan
derfor tenkes at det var en kombinasjon av kunnskap og kontroll som gjorde at den

personifiserte reklamen fungerte bedre.

Blase m.fl. (2012, 1) gjennomfgrte semi-strukturerte intervjuer for a se pa holdninger og
forstaelse ikke-tekniske personer har til BT. Intervjuobjektene hadde lite eller ingen kunnskap
om BT. De ble spurt om hvordan informasjonskapsler fungerer, og det viste seg at ingen
kunne forklare dette (Blase m.fl 2012, 11). Selv om de til en viss grad kunne se nytten ved
personifisert reklame, var intervjuobjektene fremdeles usikre pa hva de egentlig syntes om
det. De mente at nytten med personifisert reklame ikke veide opp for ubehaget som oppstar
nér en blir eksponert for personlig informasjon. En kan argumentere for at mangel pa
kunnskap om BT kan vere en medvirkende arsak til dette, og at den opplevde nytten av
reklamen hadde kommet bedre frem om intervjuobjektene hadde mer kunnskap om hvordan

informasjon blir innhentet og brukt i personifisert reklame.

Psychological ownership theory eller teorien om psykologisk eierskap, kan ogsa bidra til a
forklare hvorfor kunnskap kan ha en modererende effekt pa personifisert reklame.

Pierce, Kostova og Dirks (2001, 299) forteller at psykologisk eierskap oppstar ved at en
person fgler eierskap over et objekt, enten materielt eller immaterielt. Nar fglelsen av eierskap
til et objekt oppstar, fgler vi ogsa at vi har en rett til kontroll overfor objektet (Pierce, Kostova
og Dirks 2001, 301). Hvis noen krenker objektet en fgler et psykologisk eierskap for, kan en

fgle at man mister kontroll over objektet og det skapes sterke negative reaksjoner (James
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1981, sitert av Aguirre m.fl. 2015). Reaktans kan vere et eksempel pa slike negative
reaksjoner. Den type personlig informasjon som blir brukt i personifiserte reklamer er gjerne
noe vi fgler et eierskap til. Det er tross alt informasjon om meg. Teorien sier altsa at vi vil fa
en sterk negativ reaksjon nar vi blir mgtt med personifiserte reklamer, siden vi vil oppleve at
vi ikke har kontroll over noe vi fgler et eierskap til. Videre kan det tenkes at forbrukere som
har mer kunnskap om hvordan den personlige informasjonen samles inn og brukes, ikke
opplever at de “mister kontroll” i samme grad. Som Blase m.fl. (2012) fant ut, mener mange
forbrukere at nytten personifiserte reklamer gir, ikke veier opp for den ubehagelige fglelsen
reklamen fgrer med seg. Hvis kunnskap kan redusere ubehaget, kan det tenkes at forbrukerne

blir mer mottakelig for reklamene.

4.0 Hypotese

Av teori og tidligere forskning som vi na har gjennomgatt, fremkommer det at graden av
personifisering kan vere avgjgrende for hvordan personifisert reklame oppleves. Dog har
forskningen gitt litt varierende resultater. Vi tror at kunnskap er et underliggende aspekt i
forholdet mellom personifisering og vare avhengige variabler, og basert pa naerliggende

forskning og teorier har vi kommet frem til fglgende hypoteser:

H1: Personlig budskap vil oppnd en hgyere klikkintensjon enn upersonlig budskap, hvis
mottakeren har mer kunnskap om hvordan annonsgren henter inn og bruker personlig

informasjon.
H2: Personlig budskap vil ikke fpre til mindre opplevd nytte og hgyere personvernsfrykt og
reaktans, hvis mottakeren har kunnskap om hvordan annonsgren henter inn og bruker

personlig informasjon.

Med dette tror vi altsa at kunnskap modererer forholdet mellom personifisering og de

avhengige variablene vare.
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5.0 Design og metode
I denne delen av oppgaven skal vi redegjgre for forskningsmetoden og forskningsdesignet vi
har valgt 4 ta i bruk for & besvare var problemstilling. Fgrst vil vi ta for oss datainnsamling og

metode, sa redegjgr vi for hvordan undersgkelsen er bygd opp og gjennomfort.

5.1 Forskningsdesign

For a tilegne seg kunnskap om virkeligheten tar man i bruk metode. Det skilles mellom to
typer forskningsstrategier, kvantitativ og kvalitativ. For var oppgave er det mest
hensiktsmessig 4 ta i bruk kvantitativ metode for a svare pa problemstillingen. En kvantitativ
tilneerming er basert pa talldata og beskriver virkeligheten i form av tall og tabeller (Ringdal
2013, 24). En slik tilneerming er teoristyrt eller deduktiv, hvor forskeren stiller spgrsmal og
avleder hypoteser fra teoretiske perspektiver som er relevante (Ringdal 2013, 104). Det skilles
mellom fem ulike typer kvantitative design og de forskjellige designene sier noe om hvordan
man skal gjennomfgre analyseprosessen (Ringdal 2013, 25). For a finne arsakssammenhenger
og pavise kausalitet benyttes det eksperimentelle designet, hvor forsgkspersoner blir
eksponert for en arsak X, deretter studerer man utfallet Y (Ringdal 2013, 106) I denne
oppgaven har vi valgt a benytte oss av et eksperimentelt design siden var problemstilling tar

for seg et kausalt forhold.

For det kausale forskningsdesignet er det fire sentrale elementer: randomisering,

sammenligning, aktiv manipulasjon og tidsseriedata.

Randomisering betyr i praksis a fordele respondentene tilfeldige i grupper. Nar man
randomiserer sikrer man at gruppene er ekvivalente (Ringdal 2013, 105). Randomiseringen er
ogsa viktig for a sikre kontroll over andre faktorer. I vart eksperiment ble randomiseringen
enkelt gjort for oss gjennom surveyprogrammet Qualtrics. Dette gjorde at det var tilfeldig
hvilke av respondentene som fikk kunnskaps - og reklamemanipulasjon. Det neste sentrale
elementet er sammenlikning som gar ut pa at en eksperimentgruppe blir utsatt for stimuli og
sammenlikner denne opp mot en kontrollgruppe som ikke har fatt stimuli. Nar man bevisst
manipulerer forholdet man mener er en mulig arsak kalles det aktiv manipulering (Jacobsen
2015, 114). For vart eksperiment har vi manipulert kunnskap som vi tror er en mulig arsak til

at forbrukere kan oppfatte annonser forskjellig. Det siste elementet er tidsseriedata
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som vil si at man sammenligner gruppene fgr og etter eksperimentet (Jacobsen 2015, 114). 1
vart eksperiment tilfredsstiller vi ikke det siste elementet da vi kun malte tilstanden til
gruppene etter manipulasjonen. Respondentene ville mest sannsynlig forstatt hva vi gnsket a
male og vi valgte derfor a ikke benytte oss av tidsseriedata. Knapphet pa ressurser fgrte til at
utvalget ble mindre enn det vi gnsket, og det kan derfor ikke sies & vere helt randomisert fordi

det ikke er helt tilfeldig hvem i populasjonen som havnet i utvalget.

For at det skal vaere arsakssammenheng ma tre kausalitetskrav vere oppfylt: samvariasjon, tid
og isolasjon (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 307). Den fgrste forutsetningen for
arsakssammenheng er at arsak og den antatte virkningen skal korrelere (Jacobsen 2015, 93).
Det ma altsa vaere en samvariasjon mellom den uavhengige og den avhengige variabelen. Det
neste kravet er at arsaken kommer fgr effekten, ogsa kalt arsaksretning (Johannessen, Tufte
og Christoffersen 2011, 307). I undersgkelsen ma altsa respondentene eksponeres for stimuli
fgr spgrsmalene om de avhengige variablene besvares. Det siste kravet isolasjon er at en ma
kontrollere for andre relevante forhold som kan pavirke variablene (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2011, 307). I vart tilfelle er ikke kravet om isolasjon oppfylt, da det kan vare

andre eksterne variabler som ligger utenfor var kontroll.

5.2 Reliabilitet og validitet

Nar gjentatte malinger med samme maleinstrument gir samme resultat kalles dette reliabilitet
eller palitelighet (Ringdal 2013, 96). Om man maler det man faktisk gnsker a male kalles det
validitet eller gyldighet (Ringdal 2013, 96). Begrepsvaliditeten handler om at vi faktisk maler
det teoretiske begrepet som vi gnsker & male (Ringdal 2013, 98). Reliabiliteten er et rent
empirisk spgrsmal og validiteten krever i tillegg en teoretisk vurdering. Av de to begrepene er
det validitet som er det mest generelle begrepet, og hgy reliabilitet er en forutsetning for hgy
validitet (Ringdal 2013, 96). Tilfeldige malefeil kan pavirke begrepets reliabilitet og
systematiske malefeil gar direkte utover validiteten. En generell méte for a vurdere reliabilitet
er test-retest-teknikken som gar ut pa a male korrelasjonen mellom to gjentatte malinger av
samme variabel. Man kan godt si at kjernen i reliabilitetsbegrepet er samsvaret mellom

gjentatte malinger (Ringdal 2013, 97).
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5.3 Operasjonalisering av avhengige variabler

Man kan ikke male abstrakte begreper direkte, men kan komme frem til konkrete indikasjoner
ved dem. Ved & operasjonalisere begreper gjgr man de operative eller malbare (Jacobsen
2016, 253). Vi har benyttet oss av ferdig operasjonaliserte spgrsmal fra tidligere forskning

som har undersgkt tilsvarende begreper.

5.4 Utvalg

Et utvalg kan forstds som en miniversjon av populasjonen (Johannessen, Tufte og
Christoffersen 2011, 241). Utvalget vart er et bekvemmelighetsuvalg, hvor man gjgr den
utvelgelsen som er enklest og mest bekvem (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 394).
Vi hadde begrenset med tid og ressurser, og for a fa til manipulasjonen i oppgaven var det
hensiktsmessig a ha et utvalg bestaende av studenter. Siden vi gjennomfgrte en pre-
undersgkelse om kunnskapsniva pa studenter, fglte vi at det var naturlig at vi spurte studenter
i hovedundersgkelsen var ogsa. I var undersgkelse var det ikke mulig & trekke helt
randomisert grunnet knapphet pa ressurser, men det hadde vert gnskelig a trekke randomisert
fra hele populasjonen. Dog ble alle respondentene randomisert mellom manipulasjonsgruppe
og kontrollgruppe. Randomisering kontrollerer for alle andre utenforstaende variabler,
samtidig som den ytre validiteten ikke settes i fare (Ringdal 2013, 129).

Totalt var det 492 respondenter som begynte pa undersgkelsen, men flere respondenter har
hoppet av fgr de fikk svart pa spgrsmalene om de avhengige variablene. Nar man mister
respondenter i utvalget sitt kalles dette frafall (Jacobsen 2015, 290). En arsak til at vi mistet
mange respondenter var at mange som tok undersgkelsen ikke gikk pé skole eller hgyskole.
En annen arsak kan vere at undersgkelsen kan ha vart noe lang og dermed har respondentene
hoppet av. Vi hadde til slutt 134 respondenter av begge kjgnn i aldersgruppen 13 - 52 ar som
gjennomfgrte hele studien. De som ikke gér pa skole eller hgyskole ble sendt til siste side av
undersgkelsen, og fjernet fra datasettet senere. Vi gnsket at hver gruppe 1 utvalget skulle vere

pa minimum 30 personer. Dette er i fglge Jacobsen (2015, 244) et minimumskrav.

5.5 Datainnsamling

For a samle inn data til var undersgkelse valgte vi a benytte oss av tradisjonelle spgrreskjema
med manipulasjon gjennom Qualtrics. Dette muliggjorde at vi kunne distribuere
eksperimentet via digitale plattformer. Vi matte sende ut eksperimentet gjennom internett, da

vi var avhengig av at respondentene skrev inn fornavnet sitt som senere skulle bli vist i den
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fiktive personlige annonsen. Vi har gjennomfgrt eksperiment med fire grupper, hvor
halvparten av respondentene har blitt utsatt for en kunnskapsmanipulasjon, og halvparten har
fatt en personifisert annonse. Qualtrics vil fungere som en kontrollgr av randomiseringen slik
at det blir et tilneermet likt antall respondenter i hver gruppe. I vart tilfelle har en halvpart blitt
eksponert for en artikkel med behavioral targeting og innholdsmarkedsfgring, mens den andre
halvparten fikk to artikler om innholdsmarkedsf@gring og inbound marketing. Deretter har
halvparten fétt en personifisert annonse, mens den andre halvparten har fatt en mer generell
annonse. Dermed kan vi sammenlikne gruppene og se hva slags effekt stimuliet har hatt pa
svarene deres. Eksperimentet ble testet pa 134 personer hvor 49.3% fikk personlig reklame og
50.7% fikk upersonlig reklame. Av de 134 respondentene var det 53.7% som ble usatt for

kunnskapsmanipulasjonen.

5.6 Pretest

Fgr vi gjennomfg@rte hovedundersgkelsen, gjennomfgrte vi en forstudie og noen pre-tester.

Vi begynte med en kvalitativ forstudie for a finne ut hvor mye vare typiske respondenter vet
om innsamling og bruk av personlig informasjon i reklamer (kunnskap). Vi gjennomfegrte ti
korte semi-strukturerte intervjuer pa tilfeldige mennesker pa biblioteket til Hgyskolen
Kristiania. Vi fordelte roller oss i mellom, hvor en stilte spgrsmal til informanten, mens den
andre noterte ned svarene. Pa forhand hadde vi bestemt oss for at kun to av oss skulle vere
tilstede under intervjuene, da det kan bli voldsomt med tre personer i en slik situasjon. Vi
spurte fgrst om de kunne fortelle oss hvordan bedrifter kan mélrette annonser mot forbrukere
som har besgkt en gitt side, eller sett pa et spesifikt produkt. Vi fikk overraskende like svar av
informantene. Alle hadde blitt eksponert for annonser for akkurat det produktet de hadde sett i
en nettbutikk tidligere, og de aller fleste hadde ogsa blitt eksponert for annonser nart
tilknyttet ett sk de hadde gjort i en sgkemotor. Den ene respondenten forklarte at hun hadde
sgkt pa reise til syden i Google, og i en uke senere ble hun eksponert for masse reise-
annonser. De aller fleste nevnte at det var basert pa cookies som man legger igjen uten at man
vet det, men mer enn det visste de ikke. Underveis forsgkte vi a hjelpe dem med sma hint. De
var heller ikke klar over hva slags type informasjon bedrifter og annonsgrer kan fa tak i
gjennom informasjonskapsler. Vi konkluderte med at det var lav kunnskap om prosessene bak

personifisert reklame blant vare ti informanter.
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Videre gjennomfgrte vi en pre-manipulasjonstest pa vare personifiserte annonser. Det var
viktig for undersgkelsen at respondentene som fikk den personlig annonsen oppfattet den mer
personlig, enn de som fikk den mer generelle annonsen. Vi utviklet derfor to annonser, en
personlig og en mer generell, og vi brukte fire selvutviklede spgrsmal som skulle fange opp
hvor personlig annonsen opplevdes. Begge annonsene var for bokhandelen Adlibris, og
annonsebildene var helt like. Annonsene var pa Facebook og det eneste som var forskjellig
mellom dem var teksten. Den personlige annonseteksten var: “Hei <DITT NAVN>! Studenter
ved Hgyskolen Kristiania far na 40% rabatt pa utvalgte bgker”, og den upersonlige var “Hei!
Vi har na 40% pa utvalgte bgker”. Her fikk ikke respondenten opp sitt eget navn, det var noe
de matte tenke seg til selv. Vi hentet litt inspirasjon fra tidligere forskning da vi bestemte
graden av personifisering i annonsene. Dette gjorde vi for a gke sannsynligheten for a fa
forskjeller mellom gruppene. Vi lagde undersgkelsen i Surveymonkey, og ga den til tilfeldige
studenter pa Hgyskolen Kristiania. Da vi hadde fatt 20 respondenter, 10 pa hver gruppe,
avsluttet vi pre-manipulasjonstesten. Pa alle spgrsmalene som malte hvor personlig annonsen
oppfattes, var det ganske store forskjeller pa gjennomsnittet (personlig = 5.5, upersonlig =

39).

Fgr vi sendte ut hovedundersgkelsen endret vi avsender fra Adlibris til Synsam, men vi antok
at det ikke ville ha en innvirkning pa hvor personlig annonsen oppfattes. Vi fryktet at noen av
respondentene ville oppfatte den upersonlige annonsen fra Adlibris som personlig relevant,
siden de er studenter og kanskje trengte pensumbgker. Annonsen som ikke var personlig
kunne derfor oppfattes personlig pa grunn av at det var tilbud pa pensumbgker.

Derfor valgte vi a endre til noe som var litt mer “ngytralt”, som Synsam.

Videre utfgrte vi ogsa en vanlig pre-test pa hovedundersgkelsen var, for a forsikre oss om at
respondentene forsto undersgkelsen, at det ikke var noe skrivefeil og at randomiseringen
fungerte som den skulle. Vi fikk gode tilbakemeldinger, dog var det noen som mente at noen
sporsmal var litt like, og noen mente at undersgkelsen var litt lang. Vi valgte a legge til
teksten “noen spgrsmal kan virke like, men prgv a svar sd @rlig som mulig” i den innledende

delen. Med unntak av denne setningen gjorde vi ingen endringer pa lengden.

5.7 Utvikling og gjennomfering
Innsamling av data ble gjort gjennom Facebook og Luvit, og vi fikk inn svar fra begge kjgnn 1

alderen 13 - 52 ar. Linken til spgrreundersgkelsen ble publisert pd Facebook-siden til
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forfatterne av oppgaven og sendt pa mail via Luvit. Spgrreundersgkelsen var fullstendig
randomisert som vil si at nar en respondent trykket pa linken var det tilfeldig om de fikk
stimuli eller ikke. I den fgrste delen av undersgkelsen fikk respondentene en innledende tekst
som ba dem svare serigst og @rlig, at alle svar ville bli behandlet konfidensielt og en takk for
at de deltar. Videre blir respondentene bedt om a fylle inn fornavnet sitt og alderen sin, fgr de
svarte ja eller nei pa om de gar pa skole. Hvis respondenten svarer nei, vil han eller hun bli
sendt rett til siste side der vi takker for deltagelsen. Respondentene som svarer at de gar pa

skole, blir videre spurt om hvilken skole de gar pa.

Det er et par grunner til at vi valgte a kaste ut respondentene som ikke gér pa skole. For det
forste er fornavn og skolenavn med i den personlige formulerte annonsen, noe som gjgr det
vanskelig med respondenter som ikke gar pa skole. Vi fglte selv at skolenavn er en god og
enkel mate & personifisere pa, og det kan oppleves som relevant da det vil virke som at
tilbudet bedriften har er for studenter, kanskje bare studenter ved akkurat din skole. Videre
visste vi at de aller fleste av vare Facebook-kontakter var studenter uansett, og vi hadde
gjennomfgrt en forstudie som avdekket kunnskapsniva pa studenter. Etter at respondentene

hadde skrevet inn skolenavn, ble de sendt til neste del.

I denne delen ligger kunnskapsmanipulasjonen. Delen er altsa randomisert, og Qualtrics
sender halvparten av respondentene til kunnskapsmanipulasjonen, og den andre halvparten far
ikke kunnskapsmanipulasjonen. For & manipulere kunnskapen, fikk alle respondentene to
tekster om markedsfgringstrender. Manipulasjonsgruppen fikk en tekst om behavioral
targeting som gir innsikt i hvordan bedrifter henter inn og bruker informasjon, og det
fremheves 1 artikkelen at dette er en totalt anonym og automatisk prosess. Denne teksten er
utviklet med tanke pa forstudien som fortalte oss hvor mye respondentene visste fra fgr. Den
andre teksten de ble eksponert for, handlet om innholdsmarkedsfgring. Vi valgte a bruke to
tekster om markedsfgringstrender slik at det ikke skulle vere helt apenbart hva vi gnsket &
undersgke. Den andre gruppen fikk ogsa en tekst om innholdsmarkedsfgring, samt en tekst
om inbound markedfgring. Ingen av disse tekstene ga noe informasjon om hvordan bedrifter
henter inn og bruker personlig informasjon pa nett. Etter at respondenten hadde lest gjennom
tekstene, fikk de to kontrollspgrsmal. Dette gjorde vi for & se om respondentene faktisk hadde

lest teksten eller ikke.
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I neste del av undersgkelsen ble respondentene randomisert pa nytt. Det vil altsa si at
halvparten som fikk kunnskapsmanipulasjonen ble sendt til settet med personlig reklame, og
halvparten ble sendt til settet med en mindre personlig annonse. Det samme gjelder de som
ikke fikk kunnskapsmanipulasjonen. I begge settene ble respondentene fgrst mgtt med
teksten: “Tenk deg at du har sgkt etter solbriller pa Google, men har ikke trykket deg videre
til en hjemmeside. Du har sa lukket fanen og noen timer senere gar du inn pa Facebook i
samme nettleser. Da far du opp denne reklamen i Facebook-feeden din:”.

Deretter ble respondentene eksponert for henholdsvis en personlig eller en mindre personlig

reklame:

# Opprettetinnlegg & Fotoalbum =@« Direktesendt video # Opprettetinnlegg | & Fotoalbum | B¢ Direktesendt video

.“.- Hva tenker du pa? “. Hva tenker du pa?

Bilde/video Folelse/aktivitet 4 Bilde/video Folelse/aktivitet
Viser de nyeste hendelsene - Tilbake til topphendelser > Viser de nyeste hendelsene - Tilbake til topphendelser
sam N s
Q= 4 &) e e
Sikre deg de kuleste solbrillene til varen hos Synsam Sikre deg de kuleste solbrillene til varen hos Synsam
Hei Ola! Studenter ved Heyskolen Kristiania far na 30% rabatt pa utvalgte solbriller! Vi har na 30% pa utvalgte solbriller

Annonsen er laget slik at respondenten skal se at vi befinner oss pa Facebook. Annonsen var
kjonnsngytral, og med unntak av annonseteksten var alt likt for begge gruppene. Da vi
utformet annonsene gikk vi gjennom funnene fra tidligere forskning, for a bygge dem opp pa
best mulig mate. Av forskningen til Bleier og Eisenbeiss (2015) fremkommer det at
personifiserte annonser kun fungerer for merkevarer forbrukerne har tillitt til. Vi valgte derfor
a bruke Synsam som avsender av annonsen, og antar at det er en merkevare de fleste kjenner
til og har noe tillit til. Videre fremkommer det i forskningen til White m.fl (2008, 44) at

personifiserte reklamer bgr rettferdiggjores for a forhindre reaktans. Vi formulerte derfor den
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personifiserte annonsen slik at det virker som at respondenten fér tilbudet fordi de gar pa den
skolen de gér pa. Dermed skal den personlig informasjonen brukt i annonsen vare
rettferdiggjort. Vi utformet ogsa reklamen pa bakgrunn av svarene som vi mottok i pre-
manipulasjonstesten. Denne indikerte at den personlige annonsen ble oppfattet ganske mye

mer personlig enn den upersonlige annonsen.

Videre “samles” alle respondentene igjen i den siste delen. Her svarte de pa spgrsmal om hvor
personlig annonsene opplevdes, samt spgrsmal om vére avhengige variabler;
personvernsfrykt, klikkintensjon, reaktans og nytte. I den siste delen av undersgkelsen takket
vi respondentene for at de svarte pa undersgkelsen var, samt ga en forklaring pa hvorfor de

var ngdt til & oppgi navn og skole.

5.8 Utforming av spgrsmal

Pa fgrste side av undersgkelsen fikk respondentene en informasjonstekst om oppgaven hvor
de ble takket for deres deltakelse og forsikret om at alle svar ville bli behandlet konfidensielt.
Pa den neste siden ble respondentene bedt om & skrive inn navn, alder og om de gikk pa skole
eller hgyskole. Fornavnet og skole var ngdvendig for at den personlige annonsen kunne bli
utformet slik vi ville ha den. Svarte respondentene nei pa spgrsmalet om skole, ble de sendt til

siste side 1 undersgkelsen der vi takket for deltakelse.

Alle spgrsmalene ble malt pa en likert - skala fra 1 til 7 som er en gradert vurdering av
pastander med svarkategorier, der respondenten skal si seg enig eller uenig (Ringdal 2013,
202). Vi har hentet spgrsmélene i spgrreundersgkelsen fra tidligere forskningsartikler. Dette
gir en trygghet da man vet at spgrsmalene er brukt tidligere og har fungert. For &
sammenlikne med tidligere forskning, krever ogsa dette identiske spgrsmalsformuleringer
(Ringdal 2013, 204). Den tidligere forskningen har brukt 1 til 7 skala, og dermed var det
naturlig for oss & adoptere dette. Spgrsmalene om de avhengige variablene er hentet fra
tidligere forskningsartikler og vi valgte disse spgrsmalene fordi de har sett pa de samme
begrepene som vi gnsket a ta for oss, som gjorde at det var mulighet for sammenlikning.
Videre var spgrsmalene operasjonaliserte fra fgr, noe som gjorde at vi visste at spgrsmalene
var gode. Spgrsmalene i undersgkelsen ble besvart med en skala fra 1-7, der 1 var “sveert
uenig” og 7 “svert enig”. Pastandene i undersgkelsen ble besvart med en lik skala, der 1 var

“helt uenig” og 7 “helt enig”. Pa skalaen ble det brukt ordinalniva, som betyr at de har en
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logisk rangering og er gjensidig utelukkende (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011,
253). Omtrent alle spgrsmalene i undersgkelsen var lukkede spgrsmal som vil si at det er faste
svaralternativer (Ringdal 2013, 200). De eneste dpne spgrsmalene i undersgkelsen var
spgrsmal om navn, alder og skole. Det vil si at respondentene fritt kunne skrive inn svarene

selv (Ringdal 2013, 200).

Etter at respondentene hadde lest tekstene om markedsfgringstrender, fikk de
kontrollspgrsmal knyttet til informasjonstekstene. Dette var to enkle spgrsmal der vi lagde
svaralternativene selv. Det gjorde vi fordi svarene de oppga her ikke hadde noe a si for
oppgavens helhet. Videre i undersgkelsen fikk respondentene to spgrsmal knyttet til
reklamemanipulasjonen, som handlet om hvor personlig de opplevde reklamen.
Manipulasjonsspgrsmalene er hentet fra Kalyanaraman og Sundar (2006, 123) som igjen er
blitt sitert av Bleier og Eisenbeiss (2015, 398). Etter manipulasjonssjekken malte vi de tre
avhengige variablene i eksperimentet vart. Den f@grste avhengige variabelen var
personvernsfrykt som vi mélte med fire spgrsmal. Disse spgrsmalene tok for seg aspektet hvor
forbrukerne kanskje fgler en usikkerhet rundt sitt personvern. For & male personvernsfrykt har
vi hentet spgrsmalene fra Sheng, Nah og Siau (2008, 375). Videre har vi brukt syv spgrsmal
for & male begrepet reaktans. Dette var spgrsmal knyttet til om respondentene fglte at
annonsen var patrengende i negativ forstand. Spgrsmaélene for a méle reaktans er hentet fra
Bleier og Eisenbeiss (2015, 398) som igjen har hentet fra Hong og Faedda (1996) og
Edwards, Li og Lee (2002). Den siste avhengige variabelen er nyttighet, som vi malte med
med fire spgrsmal. Disse spgrsmalene tok for seg om respondentene fglte at de fikk noe form
for nyttighet ut av annonsen, enten om den var personlig eller upersonlig. Spgrsmalene er

hentet fra Tam og Ho (2006, 890).

6.0 Analyse

Undersgkelsen som vi gjorde resulterte i et datasett som ble eksportert til
statistikkprogrammet SPSS. I denne delen av oppgaven vil vi ta for oss analysene som er blitt
gjort pa bakgrunn av det respondentene svarte i undersgkelsen. Vi vil fgrst ta for oss og
beskrive datamaterialet som vi samlet inn, deretter ga over til & forklare faktoranalysene som
er blitt gjort. Videre vil se pa en korrelasjonsanalyse og forutsetningene for parametriske
analyser, for sa a ga videre til a forklare manipulasjonstesten og avslutningsvis tar vi for oss

hypotesetesting.
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6.1 Deskriptiv analyse

Deskriptiv analyse er beskrivende statistikk som viser datamaterialet fra undersgkelsen pa en
oversiktlig mate (Ringdal 2013, 281-282). Det gir oss beskrivende informasjon som antall
respondenter, minimum- og maksverdi, standardavvik og skewness og kurtosis, slik at vi kan
bli kjent med dataene vare. I fglge Pallant (2016, 53) er det fgrst og fremst viktig a kontrollere
at antall respondenter stemmer. Det var totalt 134 respondenter med 1 undersgkelsen,
bestdende av kvinner og menn i alderen 13-52 ar. Vi mener at dette er et tilfredsstillende
antall respondenter. Nar man mister enheter i utvalget kalles dette frafall (Jacobsen 2015,
290). I undersgkelsen hadde vi frafall av respondenter fordi de ikke fullfgrte undersgkelsen
eller ikke kvalifiserte til & svare siden de ikke var studenter. Utvalget vart besto som sagt av
134 personer fordelt pa fire grupper, der 72 respondenter ble utsatt for
kunnskapsmanipulasjonen og 62 personer ikke ble utsatt for kunnskapsmanipulasjonen. 65
fikk en personlig reklame, mens 69 fikk en mer generell reklame. Respondentene ble
randomisert gjennom Qualtrics, sa det var derfor helt tilfeldig hvilken gruppe de havnet i. I

tabellen under er en oversikt over utvalget fordelt pa de ulike gruppene.

Kunnskap * Personlig reklame Crosstabulation

Count
Personlig reklame
Upersonlig Personlig
reklame reklame Total
Kunnskap Ikke kunnskap 33 29 62
Kunnskap 36 36 72
Total 69 65 134

I eksperimentet var det 36 personer som fikk kunnskapsmanipulasjonen og personlig reklame.
Videre var det 29 personer som ikke fikk kunnskapsmanipulasjonen og en personlig reklame.
33 personer fikk en upersonlig reklame og ble ikke utsatt for kunnskapsmanipulasjonen. Siste
gruppe pa 36 personer fikk kunnskap og en upersonlig reklame. Det var en relativt jevn
fordeling av respondenter pa de ulike gruppene, der den underrepresenterte gruppen hadde 29
respondenter. Det ser likevel ut til at randomiseringen har fungert bra, selv om hver av
gruppene burde vare representert med minimum 30 enheter (Jacobsen 2015, 244). Det at en

av gruppene har 29 respondenter skal ikke ha noe a si for utfallet.
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Pa alle vare spgrsmal om reaktans er hele skalaen fra 1-7 blitt brukt. Dette fremkommer av
minimum og maximum, og det vil si at minst en respondent har svart pa hvert av
svaralternativene. Det samme gjelder spgrsmalene om personvernsfrykt og personifisering. Pa
spgrsmalene som maler nytte er ikke hele skalaen blitt tatt i bruk, der ingen av respondentene
har svart 7 pa to av spgrsméalene. Det hgyeste gjennomsnittet er pa 5.14, med spgrsmalet
“Denne reklamen var personifisert i henhold til mine interesser” og det laveste gjennomsnittet
var pa 2.63 for spgrsmalet “hjelper folk til 4 ta de beste avgjgrelsene”. Dette spgrsmalet var
ogsa et av de to spgrsmalene pa nytte der hele skalaen ikke har blitt brukt og dette kan vere

en arsak til at gjennomsnittet har blitt sa lavt.

Ut i fra en deskriptiv analyse kan vi ogsa se de ulike standardavvikene pa spgrsmalene vare.
Standardavviket forteller oss hvor stor spredning det er rundt gjennomsnittet (Johannessen,
Tufte og Christoffersen 2011, 288). Standardavviket bgr ligge under 2 for & kunne oppna
normalfordeling (Ringdal 2013, 298). Det er ingen av spgrsmalene vare som har et
standardavvik over 2, og alle er derfor innenfor kravet. “Jeg er bekymret for at bedriften har
for mye informasjon om meg”, som er et av spgrsmalene som maler personvernsfrykt, hadde
det hgyeste standardavviket pa 1.892. Det betyr at det er dette spgrsméalet hvor det var mest
variasjon og spredning rundt gjennomsnittet, men spgrsmalet er likevel innenfor kravet pa

under 2.

For & se pa konsentrasjonen rundt gjennomsnittet kan man ta i bruk spredningsmalene
skjevhet (skewness) og spisshet (kurtosis). Begge spredningsmélene sier noe om hvordan
symmetrien i svarene til spgrsmalene er fordelt (Pallant 2016, 57). Dersom dataen er skjevt
fordelt, vil den enten ha en hgyre eller en venstre hale, som kan fgre til at dataen ikke er
normalfordelt. Ved en stor spisshet i dataene vil det vare veldig sentrert rundt gjennomsnittet,
med lange tynne haler (Pallant 2016, 57). Om fordelingen er perfekt normalfordelt vil
skjevhet og spisshet vere pa 0 (Pallant 2016, 57). Ladninger pa -2 og +2 er i fglge George og
Mallery (2010, 22) akseptabelt for begge malene. Spgrsmalet om personlighetsgrad
“reklamen er personifisert i henhold til mine interesser” ladet pa .003 som var best i forhold
til spisshet blant alle spgrsmélene. Spgrsmalet som ladet best pa skjevhet var nyttighet:
“informasjonen som formidles i denne annonsen er nyttig”, med en ladning pa .007.
Spegrsmaélet som ladet darligst pa skjevhet var personvernsfrykt: “Jeg er bekymret for at

informasjon om meg kan brukes pa mater jeg ikke kan forutse”, med en ladning pa -.439.
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Spgrsmalet som ladet darligst pa spisshet var reaktans: “... annonsen er ugnsket”, med en
ladning pa -.121. Alle spgrsméalene knyttet til de avhengige variablene har altsa en skjevhet og
spisshet mellom -2 og +2 og lader dermed innenfor kravet. Dette kan tyde pa at dataene vare

er tilneermet normalfordelt.

| Beste ladninger Spisshet | Skjevhet |
Pergrad Reklamen er personifisert i henhold til mine interesser 003
: Nytte | Informasjonen som formidles i denne annonsen er nyttig | » 007
| Darligste ladninger Spisshet | Skjevhet ‘
Perfrykt Jeg er bekymret for at informasjonene om meg kan -439
brukes pa mater jeg ikke kan forutse
i Reaktans | Annonsen er ugnsket -.121

6.2 Validitet

Validitet handler om at vi méler det vi faktisk tror vi maler (Ringdal 2013, 98). Validiteten
sier altsa noe om gyldigheten av resultatene. I undersgkelsen handler dette om at spgrsmalene
skal méle de begrepene de har til hensikt & male. Det finnes flere former for validitet, blant
annet begrepsvaliditet, intern validitet og ytre validitet (Johannessen, Tufte og Christoffersen
2011, 70). I denne analysen vil vi ta for oss begrepsvaliditet, som sier noe om spgrsmalene
maler de fenomenene vi faktisk gnsker a undersgke (Jacobsen 2016, 351). For a teste

begrepsvaliditeten har vi gjennomfgrt en konvergent og en divergent analyse.

6.2.1 Konvergent validitet

Konvergent validitet sier noe om ett eller flere av spgrsmalene korrelerer med hverandre og at
de lader pa samme begrep (Jacbosen 2016, 355). Det gir oss en indikasjon pa om de ulike
variablene korrelerer hgyt med hverandre og om de faktisk maler det samme begrepet. Med
andre ord vil det si om spgrsmalene vi benytter oss av er samvarierende. Vi benyttet oss av

faktoranalyse for & méle den konvergente validiteten.

For variablene nyttighet, personvernsfrykt og reaktans valgte vi a bruke ekstraksjonsmetoden
maximum likelihood. Rotasjonsteknikken som vi valgte er direct oblimin og for disse
variablene trekkes det ut to eller flere faktorer (Ringdal 2013, 352). Rotasjon gir ogsa en mer
strukturert faktorlgsning, som dermed er lettere a tolke en uroterte lgsninger. Direct oblimin
gir ogsa en enkel struktur basert pa korrelerte faktorer (Ringdal 2013, 352). For de to
spgrsmalene som er brukt for a méle personlighetsgrad-manipulasjonen er det brukt

ekstraksjonsmetoden principal components. Ingen rotasjon er valgt fordi det er vanskelig a fa
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til nar det kun er to spgrsméal som er brukt for a méle et begrep. Det vanlige minstekravet for
ladningene er 0.40 og ladningene viser korrelasjon mellom spgrsmalene i en variabel (Ringdal
2013, 354). Alle spgrsmalene som er kjgrt gjennom konvergent faktoranalyse er godkjente, og

alle med svart god margin.

Laveste faktorladning

 Nyttighet .638
' Reaktans .765

Personvernsfrykt .799
: Personlighetsgrad .940

For nyttighet-variabelen kan vi se at spgrsmalet som fikk lavest faktorladning endte opp pa
.638. Spgrsmalet som ladet darligst for reaktans-variabelen hadde en faktorladning pa .765.
For personvernfrykt endte spgrsmalet med den laveste faktorladningen pa .799 og for
personlighetsgrad var det bare to spgrsmal og begge endte opp med en faktorladning pa .940.
Dette er de laveste faktorladningene for alle variablene og vi ser at alle er godt over
minstekravet pa 0.40. Det betyr at vi kan beholde alle spgrsmalene. Dette betyr ogsa at alle

spgrsmalene korrelerer med hverandre og lader pa en faktor for hver variabel.

6.2.2 Divergent validitet

Begrepene i analysen har vist seg a ha en konvergent validitet, og vi sa ogsa pa den divergente
validiteten. Faktoranalysen benyttes til 4 méle den divergente validiteten. Divergent validitet
sier noe om indikatorene maler det begrepet som vi har tenkt a male og at det ikke maler pa
andre begreper (Jacbosen 2016, 356). For a gjgre en divergent faktoranalyse har vi valgt &
bruke ekstraksjonsmetoden maximum likelihood og rotasjonsteknikken direct oblimin, da
dette er den strengeste metoden. Vi har ogsa valgt a fjerne smaladninger under .10 slik at det
skal bli en oversiktlig tabell som er lett a lese. I den divergente faktoranalysen har vi tatt med
de avhengige variablene nyttighet, reaktans og personvernsfrykt, som vi forventet indikatoren
skulle lade pa. Klikkintensjon passer ikke a ta med i den divergente faktoranalysen da den
bare males med ett spgrsmal. Videre har vi valgt a ta med de to spgrsmalene om

personlighetsgrad for a vere sikker pé at spgrsmalene ikke pavirker noen andre variabler.
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1 2 3 4 |
Annonsen er verdifull .883 ‘
Annonsen er god .896 ]
Annonsen er nyttig .856 \
Annonsen hjelper folk til 3 ta de beste avgjgrelser -.128 .608 ]
Plager meg at bedriften kan spore meg .108 -.838 ‘
Jeg er bekymret for at bedriften har for mye informasjon -.929
om meg
Det plager meg at bedriften kan fa tilgang til informasjon -.906
om meg
Jeg er bekymret for at informasjon om meg kan bli brukt pa | .106 -.818
mater jeg ikke kan forutse
Annonsen er forstyrrende 822 ‘
Annonsen er irriterende 931 ‘
Annonsen er patrengende 944 132 ‘
Annonsen er tvunget pa meg .103 723 ‘
Annonsen er ugnsket .836 | -.119 ‘
Jeg vil motsta reklamen 769 ]
Jeg vil avvise innholdet i reklamen 757 ~111 ‘
Innholdet og informasjonen i denne reklamen var malrettet | .984
til meg som individ
Denne reklamen var “personifisert i henhold til mine 773
interesser

Ved a kjgre den divergente faktoranalysen ser vi at den hgyeste kryssladningen vi har er pa
.132, noe som egentlig ikke er s@rlig mye. Dette betyr at det bare er en svak kryssladning
mellom reaktans og nyttighet pa spgrsmalet “annonsen er patrengende”, og vi trenger ikke

fjerne spgrsmalet.

6.3 Reliabilitet

For a méle studiens eventuelle feil eller brister, er reliabilitet sentralt. For all forskning som
blir gjort er det et grunnleggende spgrsmal om hvor palitelig dataen er, og dette kalles
reliabilitet (Johannessen, Tufte og Christoffersen 2011, 40). Reliabilitet gar ut pa om gjentatte
malinger, med samme maleinstrument, gir samme resultater (Ringdal 2013, 96). Det finnes
flere muligheter for a teste dataens reliabilitet. Vi har valgt a gjennomfgre en Cronbach’s

alpha analyse for a male reliabiliteten pa vare begreper.

Cronbach’s alpha er en metode der man maler den interne konsistens (Ringdal 2013, 98). Det
er viktig at malene som lager skalaen henger sammen, det ma vare en konsistens mellom
flere mal (Pallant 2016, 101). Fordelen med reliabilitetsmalinger basert pa intern konsistens er

at den kan beregnes pa grunnlag av to malinger bare pa ett tidspunkt (Ringdal 2013, 357). For
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at reliabiliteten skal vere tilfredsstillende i en slik analyse, burde indeksen male over .7
(Ringdal 2013, 98). Om den interne konsistensen mellom utsagnene som tilhgrer begrepet er
hgy, vil det si at verdien er tilfredsstillende. Vi har testet reliabiliteten pa begrepene
personvernsfrykt, nyttighet, reaktans og personlighetsgrad. Alphaverdien pa personvernsfrykt
malte 937, for nyttighet malte den .891, for reaktans malte den .944 og personlighetsgrad

malte .868. Alle begrepene vi har maler over .7 noe som er veldig bra.

Cronbach’s Alpha
Personlighetsgrad .868
Nyttighet 891
| Personvernsfrykt 937
i Reaktans | 944

6.4 Indeksering

Om alle spgrsmalene er indikatorer pa samme teoretiske variabel, kan disse indekseres
(Ringdal 2013, 92). Med andre ord betyr det prosessen med a sla sammen spgrsmal til et
begrep. Disse begrepene brukes sa videre i analysen og i hypotesetestingen. Ut i fra analysene
vi gjorde for konvergent - og divergent validitet sa vi at alle spgrsmalene hadde gode
ladninger og ingen sterke kryssladninger. Dette betyr at vare spgrsmal for hver av de

avhengige variablene kan slas sammen til begreper.

6.5 Korrelasjonsanalyse

Statistisk sammenheng mellom to variabler kalles korrelasjon. Slike korrelasjonsmal kan
brukes for a beskrive sammenhengen mellom for eksempel variabler i et utvalg (Ringdal
2013, 303). Det er viktig & merke seg at man ikke kan ta slutninger fra korrelasjon til arsaker,
fordi korrelasjoner kan komme fra spurigse eller tilfeldige sammenhenger (Ringdal 2013,
304). Pearsons korrelasjon benyttes der man gnsker a undersgke styrken mellom to variabler,
og om den er positiv eller negativ. Pearson R gar fra -1 til +1, jo lengre den er fra 0, desto
sterkere er korrelasjonen enten positiv eller negativ (Johannessen, Tufte og Christoffersen

2011,302).
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Correlations
Personvernsf klikkintensjo Personlig

rykt Reactance | Nyttighet n reklame Kunnskap
Personvernsfrykt  Pearson Correlation 1 567 -.145 -.213° -.026 .056
Sig. (2-tailed) .000 .096 .014 .766 521
N 134 134 134 134 134 134
Reactance Pearson Correlation 567 1 -320" -.470 -.043 -.017
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 621 .848
N 134 134 134 134 134 134
Nyttighet Pearson Correlation ~.145 -.320" 1 507 .075 .078
Sig. (2-tailed) .096 .000 .000 .387 370
N 134 134 134 134 134 134
klikkintensjon Pearson Correlation -.213 -.470" 507 1 .090 .166
Sig. (2-tailed) .014 .000 .000 .303 .056
N 134 134 134 134 134 134
Personlig reklame  Pearson Correlation -.026 -.043 .075 .090 1 .032
Sig. (2-tailed) .766 621 .387 .303 712
N 134 134 134 134 134 134
Kunnskap Pearson Correlation .056 -.017 .078 .166 .032 1

Sig. (2-tailed) 521 .848 .370 .056 712
N 134 134 134 134 134 134

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Av tabellen ser vi at korrelasjonen mellom reaktans og personvernsfrykt er moderat med
ladning pa .567 (sig=.000). Verdien er positiv, som betyr at respondentene har i snitt opplevd
hgy personvernsfrykt nar de har opplevd mye reaktans, og motsatt. Moderat ladning betyr at
mange respondenter ligger rundt det korrelasjonslinjen predikerer (Jacobsen 2015, 344).
Reaktans og nyttighet har en svak negativ korrelasjon med en ladning pa -.320 (sig=.000).
Her er verdien negativ, som betyr at respondentene i snitt har oppfattet lite nytte ved annonsen
nar de har opplevd mye reaktans, og motsatt. Denne verdien er i likhet med korrelasjonen

mellom reaktans og personvernsfrykt moderat.

Klikkintensjon og reaktans korrelerer negativt moderat med en ladning pa -.470 (sig=.000).
Denne verdien er ogsa negativ og moderat. Nyttigheten og klikkintensjon har en moderat
positiv korrelasjon med en ladning pa .507 (sig=.000). Klikkintensjon og personvernsfrykt har
en negativ svak korrelasjon pa -.213 (sig=.014). Altsa har respondenter som har opplevd mye
personvernsfrykt i snitt hatt litt lavere klikkintensjon. Vi kan ogsa se at personifisering ikke
korrelerer med noen av vare avhengige variabler. Hvis alle respondentene som fikk
personifisert reklame hadde oppfattet stor nytte, ville variablene korrelert. Vare hypoteser
indikerer at oppfattet nytte skal vare hgy nar graden av personifisering er hgy, gitt at
respondenten hadde fatt kunnskapsmanipulasjonen. Siden korrelasjonsanalysen ikke tar hgyde
for interaksjonen mellom personifisering og kunnskap er det naturlig at vare avhengige
variabler ikke korrelerer med personifisering eller kunnskap. Interaksjonseffekten vil vi se pa
under hypotesetesting.
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6.6 Parametriske analyser

Statistiske tester kan deles opp 1 to hovedgrupper; parametriske tester og ikke-parametriske
tester. Pallant (2016, 115) forteller at parametriske tester er kraftigere, men det er strengere
forutsetninger som ma innfris for at de kan brukes. For a teste om
personifiseringsmanipulasjonen var fungerte og for a teste hypotesene vare, har vi benyttet
0ss av en t-test og en two-way anova, som begge er parametriske tester. Vi ma derfor oppfylle
de fem grunnleggende forutsetninger for parametriske tester. Fgrst og fremst skal méleskalaen
vare kontinuerlig (Pallant 2016, 207). Vi bruker to spgrsmal pa en 7-punkts likert skala. Dette
er ikke en kontinuerlig maleskala, men i fglge Grace-Martin (The Analysis Factor) kan den
behandles som en kontinuerlig skala gitt at datasettet ikke er veldig skjevt fordelt. Det er ogsa
et krav om randomisering fra populasjonen som ikke er helt oppfylt da vi har et
bekvemmelighetsutvalg, men det gjgr ikke at analysen ikke fungerer. Videre er det et krav om
uavhengige observasjoner. Dette betyr at alle observasjoner eller malinger ma vare upavirket
av andre observasjoner eller malinger (Pallant 2016, 208). Vi har distribuert undersgkelsen
var over nett, sa vi vet ikke med sikkerhet at hver respondent satt hver for seg. Det kan tenkes
at to eller fler respondenter har sittet sammen og apnet undersgkelsen samtidig, og muligens
sett pa hverandres undersgkelse. I sa fall kan en respondent som ikke har blitt utsatt for
kunnskapsmanipulasjonen fatt kunnskapsmanipulasjonen av sidemann. Dog er det lav
sannsynlighet for at dette har skjedd, og vi antar derfor at datasettet vart derfor innfrir

forutsetningen.

Parametriske tester forutsetter ogsa at datasettet er normalfordelt (Pallant 2016, 208). Likevel
sier Pallant (2016, 208) at testene er sa robuste at de fungerer pa utvalg som er store nok
(30+), selv om ikke datasettet er normalfordelt. Vi har 134 respondenter som har gjennomfgrt
hele studien, og parametriske tester burde derfor fungere bra. Av vare deskriptive analyser
virker det som at datasettet vart er tiln@rmet normalfordelt, da vi har lavt standardavvik og er
innenfor +/- 2 pa bade skewness og kurtosis. Den siste forutsetningen for parametriske tester
er homogenitet 1 variansen (Pallant 2016, 208). Om denne forutsetningen er oppfylt kan vi se

pa Levene’s Test, som vil bli kommentert i analysene.
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6.7 Manipulasjonstest

I undersgkelsen har vi to spgrsmal som skal male hvor personlig respondentene opplevde
reklamen. Det er viktig at det er en signifikant forskjell mellom gruppene siden
personifisering er grunnlaget for eksperimentet vart. Vi vil at respondentene som har mottatt
den personifiserte reklamen skal oppleve den mer personlig enn de som har fatt den mer
generelle annonsen. Dette er uavhengig av om de har blitt utsatt for kunnskapsmanipulasjonen
eller ikke. Vi vil altsa sammenligne gjennomsnittet mellom to grupper som har hvert sitt sett
med respondenter (samme respondent kan ikke ha fatt bade den personlige og den upersonlige
annonsen). Til dette passer Independent-samples t-test. Pallant (2016, 244) sier at
Independent-samples t-test er hensiktsmessig man skal sammenligne gjennomsnitt pa en
kontinuerlig variabel. Vi har to grupper med forskjellige respondenter, og bruker to spgrsmal
pa en 7-punkts likert skala for & male opplevd personifisering. Som nevnt kan man behandle

en slik skala som kontinuerlig.

Group Statistics

Std. Std. Error
Personlig reklame N Mean Deviation Mean
Opplevd_Personifisering  Upersonlig reklame 69 5.0507 1.55096 18671

Personlig reklame 65 5.2308 1.52089 .18864

Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval of

Sig. (2- Mean Std. Error the Difference
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper

—
Opplevd_Personifisering - Equal variances 010 920 | -.678 132 499 -.18004 26558 -.70538 34529

Equal vari
ey ances not -.678 | 131.783 499 -.18004 26542 -.70508 134499

Av Group Statistics ser vi at vi har 69 respondenter som har fatt den upersonlige annonsen, og
65 respondenter som har fatt den personifiserte annonsen. Standardavviket er nesten likt i
gruppene, pa forholdsvis 1.55 og 1.52. Vi kan se allerede her at gjennomsnittet er alt for likt.
Snittet for den upersonlige reklamen er 5.05 og snittet for den personlige reklamen er 5.23.
Differansen er bare pa (5.23 - 5.05) 0.18, og dette tallet skulle helst vaert mye hgyere.

Videre kan vi se at Levene’s Test for Equality of Variances ikke er signifikant (.826). Dette
betyr at kravet om homogen varians er oppfylt, og at vi skal se pa Equal variances assumed
(Pallant 2016, 246). Av t-test for Equality of Means ser vi at det ikke er en signifikant
forskjell pa den personlige annonsen (M = 5.23, SD = 1.52) og den upersonlige annonsen (M
=5.05,SD =1.55),t (132) = -.678, P= .50, (two-tailed). Dette betyr altsa at de som ble
eksponert for den personlig annonsen ikke opplevde den noe mer personlig enn de som ble
eksponert for den upersonlige annonsen. Dette er av stor betydning for undersgkelsen var.
Hypotesene og eksperimentet vart ser pa effekten hgyere grad av personifisering har i
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kombinasjon med kunnskap. Vi har ikke klart & manipulere personifiseringen, og det er ingen
signifikant forskjell pa hvor personlig gruppene opplever reklamene. Dette vil diskuteres

n&rmere Senere.

6.8 Hypotesetesting

For & teste vare hypoteser har vi valgt a gjgre en two-way between-groups ANOV A analyse
pa hver av vare avhengige variabler. Denne analysen er benyttet da vi har to uavhengige
variabler, og det er forskjellige respondenter i hver gruppe (ingen respondenter er 1 mer enn 1
gruppe). Two-way ANOVA lar oss se pa effekten hver av vare uavhengige variabler har pa en
avhengig variabel alene og sammen (Pallant 2016, 271). Vi kan altsa se pa
interaksjonseffekten personifisering * kunnskap har pa hver av vare avhengige variabler.
Deskriptive data viser gjennomsnittet de fire forskjellige gruppene har pa hver av vére

avhengige variabler.

Nyttighet Klikkintensjon Reaktans Personvernsfrykt '
UP + LK 2.98 2.48 4.81 4.62
UP + HK 3.08 2.78 4.86 4.56
P+ LK 3.07 2.52 4.80 4.25
P + HK 3.31 3.22 4.64 4.71

(UP=upersonlig reklame, P=personlig reklame, HK=hgy kunnskap, LK=lav kunnskap).

Allerede her kan vi se at gjennomsnittene ligger n&@rme hverandre. Dette tyder pa at det ikke

er store forskjeller i gruppene.

Levene’s test of equality of error variances forteller oss om kravet om homogen varians er
oppfylt. Hvis Levene’s ikke er signifikant betyr det at det er ganske lik varians mellom de
ulike gruppene (Pallant 2016, 208). Som nevnt tidligere gnsker vi at denne ikke er signifikant.
Denne er ikke signifikant (>.05) for noen av vare avhengige variabler (nyttighet =.120,
klikkintensjon = .061, reaktans = .377, personvernsfrykt=.513), og vi kan derfor konkludere
med at vi har oppfylt kravet om homogen varians for alle vare avhengige variabler (Pallant

2016, 276).

Nyttighet Klikkintensjon Reaktans Personvernsfrykt
F Sig F Sig F Sig F Sig
» 1.982 120 » 2.522 .061 » 1.041 377 » .769 513
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Test of between-subjects effects

Her kan vi se interaksjonseffekten og effekten til de uavhengige variablene alene.
Interaksjonen personifisering * kunnskap ga ingen signifikante funn for nyttighet, F(1, 130) =
.120, P =730, ingen signifikante funn for klikkintensjon, F(1, 130) = .628, P =429, ingen
signifikante funn for reaktans, F(1, 130) = .196, P=.659, og ingen signifikante funn for
personvernsfrykt, F(1, 130) = .777, P = .380. Det betyr at interaksjonen mellom
personifisering og kunnskap ikke har en signifikant effekt pa noen av vare avhengige
variabler. Dette er egentlig & forvente, da personifiseringsmanipulasjonen var ikke fungerte.
Personifisering og kunnskap hadde heller ingen signifikant effekt pa noen av vare avhengige
variabler alene. Kunnskap hadde overraskende nok nesten en signifikant effekt pa
klikkintensjon. F(1,130) = 3.68, P = .057, men effekten var liten (partial eta squared = .028).

Selv om resultatet hadde vart signifikant, er den faktiske forskjellen i1 gjennomsnittsverdien

veldig liten.
F P
Nyttighet (personifisering * kunnskap) 120 .730
Klikkintensjon (personifisering * kunnskap) 628 429
' Reaktans (personifisering * kunnskap) .196 .659
| Personvernsfrykt (personifisering * kunnskap) 777 .380

Interaksjonseffekten personifisering X kunnskap pd vare avhengige variabler.

Nar man har mer enn en avhengig variabel, kan man ogsé gjgre en MANOVA. Hvis man gjgr
gjentatte ANOVA, er det en stgrre fare for at man gjgre type 1 feil (Pallant 2016, 209). Type
1 feil er at vi avviser nullhypotesen nar den faktisk er sann. Dette skjer ved at man tror at det
er en forskjell mellom to eller flere grupper, nar det egentlig ikke er det (Pallant 2016, 209). I
var undersgkelse kan det ikke ha skjedd en type 1 feil, siden vi ikke finner signifikante
forskjeller mellom gruppene. Hvis vi hadde funnet signifikante forskjeller, kunne vi satt et
strengere krav til alpha verdien. Dette kunne blitt gjort ved a bruke en Benferroni justering,
der du deler din normale alpha verdi (.05) pa antall ANOVA tester du skal gjgre (Pallant
2016,290). Da vi ikke har fatt noen signifikante resultater pa den “letteste” maten, ser vi

ingen grunn til & gjennomfgre en MANOVA eller sette strengere krav.
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7.0 Diskusjon

I dette forskningstudiet har vi undersgkt hvordan personifiserte annonser kan pavirke
forbrukernes oppfattede personvernsfrykt, nyttighet, reaktans og klikkintensjon. Basert pa
tidligere forskning (Aguirre m.fl. 2015, Blase m.fl. 2012, Tucker 2014, Pierce, Kostova og
Dirks 2001) kom vi frem til antagelsen om at kunnskap kunne ha en modererende effekt pa
personifiserte reklamer. Dessverre fikk vi ikke undersgkt dette forholdet slik vi gnsket, da
personifiseringsmanipulasjonen var ikke fungerte. Det kan tenkes at kunnskap har en
modererende effekt pa personifisering, og det kan hende at det ikke har det. Det er interessant
a se pa hvorfor personifiseringen ikke fungerte. Fgr vi gjennomfgrte studien, gjorde vi en pre-
manipulasjonstest for & se om det var en oppfattet forskjell pa var personlige og upersonlige
reklamer. I pre — testen hadde vi to veldig tilsvarende annonser som de vi brukte 1
hovedundersgkelsen, og da ble den personlige annonsen oppfattet betydelig mer personlig enn
den upersonlige. Dog ble annonsene i den faktiske undersgkelsen var oppfattet som like
personlige av respondentene vare. Forskjellene kan skyldes tilfeldigheter, da det bare var 10
respondenter som ble eksponert for hver av annonsene 1 pre — testen. En annen forklaring kan
vare de sma endringene vi gjorde i annonsene fra pre-manipulasjonstesten til den faktiske

undersgkelsen.

For det f@grste var annonsene 1 pre-manipulasjonstesten for Adlibris, mens vi brukte Synsam i
den faktiske undersgkelsen. Vi tenkte at respondentene muligens ville svare hgyt pa hvor
personlig relevant annonsen var hvis det var en bokhandel, da sannsynligheten for at studenter
trenger skolebgker er hgy. Ved a bruke Synsam antok vi at det ville bli enda stgrre differanse
mellom gjennomsnittet til gruppen som fikk den personlige annonsen og gruppen som fikk
den upersonlige annonsen. Resultatet var det motsatte, dog ser vi ikke hvordan forskjellen

mellom produktkategoriene kan vare arsaken.

En annen forskjell er hvordan annonseteksten var formulert. I pre-manipulasjonstesten hadde
vi ikke muligheten til & bruke respondentenes fornavn i annonseteksten, men vi visste at vi
ville ha mulighet til dette i den faktiske undersgkelsen. Vi skrev derfor en annonsetekst der
det sto “Hei <DITT NAVN>! Studenter ved Hgyskolen Kristiania far na 40% rabatt pa
utvalgte produkter.”. Det kan tenkes at formuleringen “ditt navn” faktisk oppleves mer

personlig enn nar det faktiske navnet ble brukt i undersgkelsen.
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Det er ogsa fullt mulig at respondentene har “avslgrt” undersgkelsen vir, da vi ba dem oppgi
fornavn og skole i starten av undersgkelsen. Da de senere ble eksponert for en personlig
annonse, kan de ha skjgnt hvor vi har hentet informasjonen fra, og dermed reduseres fglelsen
av hvor personlig annonsen oppleves. Vi har ogsa brukt annen forskning om personifisering
som inspirasjon da vi lagde annonsene vare. Etter var mening er annonsene ganske like
annonsene andre har laget, spesielt med tanke pa avstanden i hvor personlige annonsene er.

Dette gjor ogsa at det er ganske interessant at vi ikke fikk de samme resultatene som andre.

En mulig forklaring kan vere utvalget vart. I var undersgkelse ble respondenter som ikke gikk
pa skole kastet ut. Dette gjorde vi slik at vi kunne lage en naturlig og god personifisert
annonsetekst, ved at vi brukte skolenavnet i teksten (som student ved XX far du na 30% rabatt
...). Siden vi har et bekvemmelighetsutvalg hentet fra Facebook og Luvit, antok vi at de fleste
respondentene vare kom til & vare studenter, og vi mente derfor at det ikke ville begrense
utvalget vart mye uansett. Det kan tenkes at studenter i aldersgruppen som vi har utfgrt
eksperiment pa, er godt kjent med personifiserte reklamer og ikke tenker pa denne type
annonser som spesielt personlig. Videre er det en mulighet at utvalget har sett pa budskapet
som en billig overtalelsemetode. Denne tanken kan underbygges fra forskningen til Friestad
og Wright (1994) om persuasion knowledge. Her kommer det frem at forbrukere over lengre
tid utvikler mer kunnskap om pavirkning ved a observere personer som har en intensjon om a
pavirke dem (Friestad og Wright 1994, 1). P4 denne maten kan det tenkes at persuasion

knowledge har en innvirkning pa hvordan respondentene kan ha svart pa eksperimentet.

Det var mange av respondentene vare som hoppet av undersgkelsen fgr de hadde gjort den
ferdig. Det kan tenkes at noen av respondentene vare ikke har tatt seg tid til a lese gjennom
artiklene i undersgkelsen. For & forhindre dette kunne vi ha gitt hver gruppe en tekst a lese, og
ikke to. Det betyr at halvparten av respondentene hadde fatt artikkelen om behavioral
targeting, mens den andre halvparten hadde fatt en artikkel om innholdsmarkedsfgring.
Dermed ville undersgkelsen blitt kortere og flere av respondentene ville kanskje tatt seg bedre

tid til & svare.

En annen svakhet ved eksperimentet vart, er at alle respondentene fikk en tekst om
innholdsmarkedsfgring. Hvis denne teksten pa en eller annen mate pavirker hvor personlig

respondentene opplevde annonsene eller pavirker hva de svarte pa vare avhengige variabler,
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har teksten “gdelagt” eksperimentet. For a unnga en slik mulig feilkilde, burde vi ha
randomisert hvilken tekst respondentene ble eksponert for. Halvparten ville fortsatt fatt
teksten som inneholder kunnskapsmanipulasjonen, men det ville vert tilfeldig om de fikk
teksten om innholdsmarkedsfgring eller inbound markedsfgring ved siden av. Deretter kunne
vi ha sammenlignet resultatene mellom gruppene for a se om noen av filler-tekstene pavirker

resultatet.

Spgrsmélene som vi brukte for & méle de avhengige variablene vare er hentet fra tidligere
forskning. Vi oversatte de avhengige variablene vare fra engelsk til norsk, da det er begrenset
med forskning pa disse i kombinasjon med personifisering i Norge. Det er ikke sikkert at vi
har oversatt begrepene godt nok, og det kan tenkes at dimensjoner av begrepet er blitt borte i

oversettelsen. Dette kan vaere en svakhet med eksperimentet vart.

I undersgkelsen ble det ikke gjort en post-test av kunnskapsmanipulasjonen etter at
respondentene hadde lest de forskjellige tekstene og blitt eksponert for reklameannonsen. Vi
hadde en forstudie som avdekket det generelle kunnskapsnivaet, og noen kontrollspgrsmal for
a forsikre oss om at respondentene hadde lest teksten, men det gir oss ikke en god nok
indikasjon pa om manipulasjonen har fungert eller ikke. Vi vet altsa ikke om respondentene
som ikke fikk kunnskapsmanipulasjonen satt igjen med mer kunnskap enn de som ikke fikk
den, det er bare noe vi antar. En post-test ville gitt oss denne informasjonen. Da matte vi ha
utviklet noen spgrsmal som maler det generelle kunnskapsnivaet om innsamling og bruk av
personlig informasjon som alle respondentene skulle svart pa. Deretter kunne vi ha

sammenlignet gruppene for a se om kunnskapsmanipulasjonen faktisk hadde en effekt.

8.0 Konklusjon

I denne oppgaven har vi samlet inn og analysert kvantitativ data for a svare pa

problemstillingen:

Hvordan pavirker bruken av personlig informasjon i en annonse og forbrukerens kunnskap

om hvordan informasjonen blir hentet inn og brukt deres oppfatning av annonsen?

Basert pa tidligere forskning og teori utviklet vi to hypoteser. Vi utviklet et eksperiment som

gjorde at vi kunne teste hypotesene og undersgke problemstillingen vér. Uheldigvis fungerte

ikke eksperimentet slik det skulle, og vi kan dermed ikke bekrefte eller avkrefte hypotesene
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vére. Dermed bidrar ikke undersgkelsen var til ny innsikt i det relativt unge
forskningslandskapet om personifisert annonsering. Dette er selvfglgelig utrolig synd, men vi
har lert masse av hele prosessen, og vi er uansett stolte over eksperimentet vi har

gjennomfgrt.
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10.0 Vedlegg
Vedlegg 1 — Pretest med personifisering

Tenk deg at du har vart inne pa adlibris.no og sett pa Kotler.
Senere far du opp denne annonsen pa en annen nettside.

PHILIP
KOTLER
KEVIN LANE
KELLER

Hei <DITT NAVN>

Som student pa Hoyskolen Kristiania, far du na 40%
rabatt pa utvalgte pensumboker hos Adlibris
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Vedlegg 2 — Pretest uten personifisering

Tenk deg at du har vert inne pa adlibris.no og sett pa pensumbeoker.
Senere far du opp denne annonsen pa en annen nettside.

PHILIP
KOTLER
KEVIN LANE

KELLER

Vi har na 40% rabatt pa utvalgte
pensumboker
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Vedlegg 3 — Kunnskapsmanipulasjon og personifisert reklame

Behavioural targeting

Behavioral targeting er en metode som gir annonsegrer og markedsfgrere muligheten til & treffe de
brukerne som har vist interesse for et nettsted eller et produkt pa internett. Dette er malrettede
annonser fremfor generelle annonser som gér ut til alle. Har brukeren for eksempel vist interesse for
sko i en gitt periode, vil vedkommende bli eksponert ytterligere for reklamer for de samme eller
lignende sko.

Det kan jo heres litt skummelt ut at bedrifter vet akkurat hvilke sko jeg har sett pa. S& hvordan fungerer
egentlig behavioral targeting? Nar en bruker besgker et nettsted vil det bli sendt en type melding som
er gitt til nettleseren av en webserver. Deretter vil informasjonskapsler, ogsa kalt cookies, lagres pa
brukerens pc som er knyttet til brukerens nettleser. Ved hjelp av informasjonskapsler kan bedrifter,
annonsgrer og markedsfgrere identifisere unike besgkende til en nettside. Det er altsa ikke personlig
informasjon om brukerne som samles inn, men informasjon om brukernes atferd p4 et nettsted. Det vil
si, informasjon om hva akkurat den nettleseren, pa den maskinen har vaert brukt til. Dette er helt
anonyme og automatiserte prosesser og dermed relativt ufarlig for brukerne.

En annonser sitter altsa ikke med noe informasjon om Ola Nordmann, og kan heller ikke se hvilke
sider Ola har vaert inne pa. De kan lage en annonse malrettet mot brukere som har vaert inne pa en gitt
side basert pa informasjonskapsler, men de vet altsa ikke hvem disse brukerne er. | dag er det ganske
vanlig at nettsteder informerer om at de bruker informasjonskapsler pa siden, slik at forbrukerne vet
hvilke hjemmesider som samler inn informasjon. Brukere kan ogsa slette informasjonskapslene som er
lagret i nettleseren ganske enkelt.

Noen forbrukere syns at det er sveert irriterende & fa opp reklame for produkter de allerede har sett pa,
spesielt nar de allerede har handlet produktet og reklamene fortsetter & stremme pa. Andre syns det er
bedre & fa reklame for det de er interessert i kontra helt tilfeldig reklame. Hensikten med behavioral
targeting er altsa & gi brukerne reklame som sannsynligvis vil vaere relevant og av interesse.
Alternativet er & bli eksponert for irrelevant reklame som det meste av tiden kan oppleves lite relevant
og tilferer lite verdi.

# Opprettetinnlegg = & Fotoalbum =@ Direktesendt video
“ Hva tenker du pa?

44 Bilde/video Folelse/aktivitet
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Vedlegg 4 — Kunnskapsmanipulasjon og upersonifisert reklame

Behavioural targeting

Behavioral targeting er en metode som gir annonsegrer og markedsferere muligheten til & treffe de
brukerne som har vist interesse for et nettsted eller et produkt pa internett. Dette er malrettede
annonser fremfor generelle annonser som gar ut til alle. Har brukeren for eksempel vist interesse for
sko i en gitt periode, vil vedkommende bli eksponert ytterligere for reklamer for de samme eller
lignende sko.

Det kan jo heres litt skummelt ut at bedrifter vet akkurat hvilke sko jeg har sett pa. S& hvordan fungerer
egentlig behavioral targeting? Nar en bruker besgker et nettsted vil det bli sendt en type melding som
er gitt til nettleseren av en webserver. Deretter vil informasjonskapsler, ogsa kalt cookies, lagres pa
brukerens pc som er knyttet til brukerens nettleser. Ved hjelp av informasjonskapsler kan bedrifter,
annonsegrer og markedsfgrere identifisere unike besgkende til en nettside. Det er altsa ikke personlig
informasjon om brukerne som samles inn, men informasjon om brukernes atferd pa et nettsted. Det vil
si, informasjon om hva akkurat den nettleseren, p4 den maskinen har vaert brukt til. Dette er helt
anonyme og automatiserte prosesser og dermed relativt ufarlig for brukerne.

En annonser sitter altsa ikke med noe informasjon om Ola Nordmann, og kan heller ikke se hvilke
sider Ola har veert inne pa. De kan lage en annonse mélrettet mot brukere som har vaert inne pa en gitt
side basert pa informasjonskapsler, men de vet altsa ikke hvem disse brukerne er. | dag er det ganske
vanlig at nettsteder informerer om at de bruker informasjonskapsler pa siden, slik at forbrukerne vet
hvilke hjemmesider som samler inn informasjon. Brukere kan ogsé slette informasjonskapslene som er
lagret i nettleseren ganske enkelt.

Noen forbrukere syns at det er sveert irriterende & fa opp reklame for produkter de allerede har sett pa,
spesielt nar de allerede har handlet produktet og reklamene fortsetter & stremme pa. Andre syns det er
bedre & fa reklame for det de er interessert i kontra helt tilfeldig reklame. Hensikten med behavioral
targeting er altsa & gi brukerne reklame som sannsynligvis vil veere relevant og av interesse.
Alternativet er & bli eksponert for irrelevant reklame som det meste av tiden kan oppleves lite relevant
og tilferer lite verdi.

# Opprett et innlegg B Fotoalbum B¢ Direktesendt video
“ Hva tenker du pa?

.4 Bilde/video Folelse/aktivitet
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Vedlegg 5 — Ingen kunnskapsmanipulasjon og personifisert reklame

Innholdsmarkedsfering

Ved tradisjonell markedsfaring "pushes” det ut salgsutlesende budskap som i mange tilfeller handler
om & forstyrre forbrukeren fra det de egentlig holder pa med. Mange kan oppfatte reklamen som mye
og man kan oppleve at reklamene man fér ikke er sa relevante. Men na har annonsgrene begynt &
tenke i nye baner, der de reklamerer mot de riktige malgruppene med riktig innhold, dette kalles
innholdsmarkedsfering.

Innholdsmarkedsfering er en strategi for markedsferere som gar ut pa & produsere innhold som er av
interesse for personer som annonsgren definerer som potensielle kunder, der forbrukeren selv gis
mulighet til & oppsake innhold og informasjon. Denne typen markedsfering etterligner ofte journalistikk
for & skape og distribuere relevant og verdifullt innhold som skal tilirekke seg potensielle kjspere. P&
denne maten kan man etablere en relasjon og engasjere en tydelig definert malgruppe. Med andre ord
betyr dette & distribuere innhold som publikum ensker seg og pa de stedene de leter etter det.
Fordelene med innholdsmarkedsfering er at man kan fa folk til & bli kjent med deg, like deg og stole pa
deg og/eller ditt produkt.

# Opprett etinnlegg B Fotoalbum | B¢ Direktesendt video
“ Hva tenker du pa?

.4 Bilde/video Folelse/aktivitet

© Viser de nyeste hendelsene - Tilbake til topphendelser

Synsam Norge =
@ Sponset - € o Lik side

Sikre deg de kuleste solbrillene til varen hos Synsam

oo ~o0

Hei Ola! Studenter ved Heyskolen Kristiania far na 30% rabatt pa utvalgte solbriller!

58



Vedlegg 6 — Ingen kunnskapsmanipulasjon og upersonifisert reklame

Innholdsmarkedsfering

Ved tradisjonell markedsfering "pushes” det ut salgsutigsende budskap som i mange tilfeller handler
om & forstyrre forbrukeren fra det de egentlig holder p& med. Mange kan oppfatte reklamen som mye
og man kan oppleve at reklamene man far ikke er s relevante. Men né har annonsgrene begynt &
tenke i nye baner, der de reklamerer mot de riktige malgruppene med riktig innhold, dette kalles
innholdsmarkedsfering.

Innholdsmarkedsfering er en strategi for markedsfarere som gar ut pé & produsere innhold som er av
interesse for personer som annonsgren definerer som potensielle kunder, der forbrukeren selv gis
mulighet til & oppseke innhold og informasjon. Denne typen markedsfaring etterligner ofte journalistikk
for & skape og distribuere relevant og verdifullt innhold som skal tilirekke seg potensielle kjapere. P&
denne méten kan man etablere en relasjon og engasjere en tydelig definert malgruppe. Med andre ord
betyr dette & distribuere innhold som publikum ensker seg og pa de stedene de leter etter det.
Fordelene med innholdsmarkedsfaring er at man kan fa folk til & bli kjent med deg, like deg og stole pa
deg og/eller ditt produkt.

# Opprettetinnlegg | & Fotoalbum = ¢ Direktesendt video
“ Hva tenker du pa?

.4 Bilde/video Folelse/aktivitet
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Vedlegg 7 — Sperreskjema

Vi setter utrolig stor pris pa at du tar deg tid til & svare pa denne undersgkelsen, som vil ta ca 6 - 10 minutter.
Dette er en undersgkelse i forbindelse med en bacheloroppgave ved Heyskolen Kristiania. Svarene vil bli
behandlet konfidensielt. Vi oppfordrer til & svare serigst, da dette er viktig for oppgaven. Enkelte spgrsmal kan

oppfattes som like. For var del er det viktig at alle spgrsmalene besvares og blir lest ngye.

Tusen takk :)

Fornavn

Alder

Gar du pa skole/hgyskole/universitet?

Ja

Nei
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Hvilken skole gar du pa?

Du vil nd bli presentert for 2 korte utdrag som handler om markedsferingstrender. Vennligst
les gjennom begge to.

Innholdsmarkedsfering

Ved tradisjonell markedsfering "pushes” det ut salgsutl@sende budskap som i mange tilfeller handler
om & forstyrre forbrukeren fra det de egentlig holder p& med. Mange kan oppfatte reklamen som mye
og man kan oppleve at reklamene man far ikke er sa relevante. Men na har annonsegrene begynt &
tenke i nye baner, der de reklamerer mot de riktige malgruppene med riktig innhold, dette kalles
innholdsmarkedsfering.

Innholdsmarkedsfering er en strategi for markedsferere som gar ut pa & produsere innhold som er av
interesse for personer som annonsgren definerer som potensielle kunder, der forbrukeren selv gis
mulighet til & oppseke innhold og informasjon. Denne typen markedsfering etterligner ofte journalistikk
for & skape og distribuere relevant og verdifullt innhold som skal tilirekke seg potensielle kjepere. Pa
denne maten kan man etablere en relasjon og engasjere en tydelig definert malgruppe. Med andre ord
betyr dette & distribuere innhold som publikum @nsker seg og pa de stedene de leter etter det.
Fordelene med innholdsmarkedsfering er at man kan f& folk til & bli kjent med deg, like deg og stole pa
deg og/eller ditt produkt.
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Inbound markedsfering

Den tradisjonelle formen for markedsfaring blir ofte omtalt som outbound eller push markedsfaring der
annonsgarene skal finne kundene. Inbound markedsfaring eller inngdende markedsfering er en strategi
som handler om & fa kundene til & finne deg. | stedet for & avbryte folk med TV — reklame lages det
heller artikler og videoer som potensielle kunder syns er nyttig og verdt & se. | stede for & betale dyrt
for & kjgpe annonser pa print, setter de opp sin egen forretningsblogg, som folk kan abonnere pa og
lese nér de har lyst.

Filosofien bak inngdende markedsfaring bygger pa erkjennelsen av at forbrukere kjeper pa en annen
mate enn for 5-10 ar siden. Da var det selgeren som satt pa informasjonen. Slik er det ikke i dag, da
det i starre grad er kjgperne som bestemmer. Kundene har tilgang til informasjon og nye verktgy som
gjer det mulig for oss & unngé annonsgrer som driver med avbrytende markedsfering. Na seker vi
heller informasjon p& vare egne premisser.

En studie fra Massachussets Institute of Technology (MIT) viser at 69% av bedriftene i studien
opplevde gkning i inntekter gjennom & benytte seg av inbound marketing. Da er det kanskje ikke sa
rart at 3 av 4 markedsferere foretrekker inbound marketing som markedsfgringsmetode.

Innholdsmarkedsfering handler om &

Sende ut reklame til s& mange som overhodet mulig

Lage relevant og og verdifult innhold til kundene dine

Sende email til de viktigste kundene dine

Hva er inbound markedsfering?

Metode hvor man ensker at kundene skal finne deg

Strategi for & samle inn kundedata

Metode for & pushe markedsfering til alle kundene dine
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Du vil nd bli presentert for 2 korte utdrag som handler om markedsferingstrender. Vennligst
les gjennom begge to.

Innholdsmarkedsfering

Ved tradisjonell markedsfering "pushes” det ut salgsutl@sende budskap som i mange tilfeller handler
om & forstyrre forbrukeren fra det de egentlig holder pA med. Mange kan oppfatte reklamen som mye
og man kan oppleve at reklamene man far ikke er sa relevante. Men n& har annonsgrene begynt &
tenke i nye baner, der de reklamerer mot de riktige malgruppene med riktig innhold, dette kalles
innholdsmarkedsfering.

Innholdsmarkedsfering er en strategi for markedsferere som géar ut pa & produsere innhold som er av
interesse for personer som annonsgren definerer som potensielle kunder, der forbrukeren selv gis
mulighet til & oppseke innhold og informasjon. Denne typen markedsfering etterligner ofte journalistikk
for & skape og distribuere relevant og verdifullt innhold som skal tilirekke seg potensielle kjgpere. Pa
denne maten kan man etablere en relasjon og engasjere en tydelig definert malgruppe. Med andre ord
betyr dette & distribuere innhold som publikum gnsker seg og pa de stedene de leter etter det.
Fordelene med innholdsmarkedsfering er at man kan fa folk til & bli kjent med deg, like deg og stole pa
deg og/eller ditt produkt.
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Behavioural targeting

Behavioral targeting er en metode som gir annonsgrer og markedsferere muligheten til & treffe de
brukerne som har vist interesse for et nettsted eller et produkt pa internett. Dette er mélrettede
annonser fremfor generelle annonser som gér ut til alle. Har brukeren for eksempel vist interesse for
sko i en gitt periode, vil vedkommende bli eksponert ytterligere for reklamer for de samme eller
lignende sko.

Det kan jo heres litt skummelt ut at bedrifter vet akkurat hvilke sko jeg har sett p4. S& hvordan fungerer
egentlig behavioral targeting? Nar en bruker besaker et netisted vil det bli sendt en type melding som
er gitt til nettleseren av en webserver. Deretter vil informasjonskapsler, ogsa kalt cookies, lagres pa
brukerens pc som er knyttet til brukerens nettleser. Ved hjelp av informasjonskapsler kan bedrifter,
annonsgrer og markedsferere identifisere unike besgkende til en nettside. Det er altsa ikke personlig
informasjon om brukerne som samles inn, men informasjon om brukernes atferd p3 et nettsted. Det vil
si, informasjon om hva akkurat den nettleseren, pa& den maskinen har vaert brukt til. Dette er helt
anonyme og automatiserte prosesser og dermed relativt ufarlig for brukerne.

En annonser sitter altsa ikke med noe informasjon om Ola Nordmann, og kan heller ikke se hvilke
sider Ola har veert inne pa. De kan lage en annonse malrettet mot brukere som har vaert inne pa en gitt
side basert pa informasjonskapsler, men de vet altsa ikke hvem disse brukerne er. | dag er det ganske
vanlig at nettsteder informerer om at de bruker informasjonskapsler pa siden, slik at forbrukerne vet
hvilke hjemmesider som samler inn informasjon. Brukere kan ogsa slette informasjonskapslene som er
lagret i nettleseren ganske enkelt.

Noen forbrukere syns at det er sveert irriterende & f& opp reklame for produkter de allerede har sett p3,
spesielt nar de allerede har handlet produktet og reklamene fortsetter & stremme pa. Andre syns det er
bedre & fa reklame for det de er interessert i kontra helt tilfeldig reklame. Hensikten med behavioral
targeting er altsa & gi brukerne reklame som sannsynligvis vil veere relevant og av interesse.
Alternativet er & bli eksponert for irrelevant reklame som det meste av tiden kan oppleves lite relevant
og tilfgrer lite verdi.
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Innholdsmarkedsfering handler om &

Sende ut reklame til s& mange som overhodet mulig

Lage relevant og og verdifult innhold til kundene dine

Sende email til de viktigste kundene dine

Hva er behavioral targeting?

Salgsmete med eksisterende kunder

Metode som blir brukt for & rette annonser mot potensielle kunder som allerede har vist
interesse

Metode som blir brukt for & rette annonser mot alle pa internett

Tenk deg at du har skt etter solbriller pa Google, men har ikke trykket deg videre til en hjemmeside. Du har sa
lukket fanen og noen timer senere gar du inn pa Facebook i samme nettleser. Da far du opp denne reklamen i

Facebook-feeden din:
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# Opprett et innlegg B Fotoalbum @ Direktesendt video

“ Hva tenker du pa?

.4 Bilde/video Folelse/aktivitet oo
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# Opprett et innlegg 2 Fotoalbum @« Direktesendt video

“ Hva tenker du pa?

.4 Bilde/video Folelse/aktivitet -
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Pa bakgrunn av det du nd har lest og sett, ensker vi at du svarer pa felgende spersmal:

Hvor enig er du i pastandene pé en skala fra 1 - 7, der 1 er helt uenig og 7 er helt enig?

Innholdet og

informasjonen i denne 0O o) O @) @) @) @)

reklamen var malrettet
til meg som individ

Denne reklamen var

“personifisert” i 0O o) O O O O O

henhold til mine
interesser

Hvor enig er du i pastandene pé en skala fra 1 - 7, der 1 er helt uenig, og 7 er helt enig?

Det plager meg at
bedriften kan spore O @) O O O O @)
meg

Jeg er bekymret for at
bedriften har for mye O @) @) @) O O @)

informasjon om meg

Det plager meg at
bedriften kan f& ®) e ®) ®) ®) ®) @)

tilgang til informasjon
om meg

Jeg er bekymret for at

informasjon om meg
kan bli brukt p& mater O O O O O O @)

jeg ikke kan forutse

Jeg vil gjerne klikke pa annonsen for & skaffe ytterligere informasjon
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Hvor enig er du i pastandene pé en skala fra 1 - 7, der 1 er helt uenig, og 7 er helt enig?

Annonsen er
forstyrrende

Annonsen er
irriterende

Annonsen er
patrengende

Annonen er tvunget pa
meg

Annonsen er ugnsket

Jeg vil motsta
reklamen

Jeg vil avvise
innholdet i reklamen

O O 0O 0o O O O

O O 0O o O O O

O O O o0 O O O

O O O o0 O O O

o O O o0 O O O

o O O o0 O O O

O O O o O O O

Hvor enig er du i pastandene pé en skala fra 1 - 7, der 1 er helt uenig, og 7 er helt enig?
Informasjon som formidles i denne annonsen er:

Verdifull
God
Nyttig

Hjelper folk & ta de
beste avgjorelsene

O O OO

O O O O w

O OO O o

©O O O O »

O O O O o

O O O O =

©O O O O ~
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Tusen takk for at du svarte pa denne undersokelsen. Reklamen som ble vist i undersgkelsen er fiktiv og
bedriften har ingen deltagelse i denne oppgaven. Fornavnet og skolen som du oppga i starten vil ikke bli

gjengitt, det ble kun brukt som en del av undersokelsen.

70



