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Sammanfattning

Internet har sedan borjan av nittiotalet vuxit explosionsartat och med den 6kade anvandningen
skapades en helt ny lukrativ annonseringmarknad med webbaserad marknadsféring. Denna
gigantiska annonseringsmarknad har ocksa den vuxit i samma takt och nu natt nagot av en
brytpunkt. Att internet i framtiden utgor ett reklammedium att rdakna med rader det knappast
nagot tvivel om, men hur kommer utvecklingen att se ut framover och vilka vagval kommer
den att ta? Kommer utvecklingen att fortsétta i samma tempo eller finns det faktorer som
hindrar denna snabba utbyggnad?

Med denna uppsats har jag velat ge en bild av internet sommarknadsféringsmedium idag och
av hur det uppfattas av potentiella konsumenter, branschféreradare och branschkunnare.
Vidare har jag forokt ge en bild av hur framtiden kan tankas se ut, utifran de data som samlats
ihop fran intervjuer och enkater, samt fran de skriftliga kéllor som finns tillgéangliga i dag.

For att besvara mina fragestallningar och na en slutsats for de delfragestallningar som jag
hade initialt har jag genomfort en rad intervjuer med foretradare inom brancherna reklam,
natportal och natanalys m fl, kompletterat dessa med en enkétundersokning utford pa
allmanheten, och darmed fatt in, analyserat och jamfort denna data med de skriftliga kéllor
som finns tillgangliga pa omradet. Resultatet fran denna analys har slutligen sammanstallts i
en slutsats samt i ett forutspatt framtidsscenario for hur framtiden kan komma att utvecklas pa
omradet.

Min slutsats har, utifran de undersokta kallorna, blivit att internet idag har stor potential som
marknadsféringsmedium. Branschen kommer, forutsatt att de problem som idag finns léses,
med stor sannolikhet att ta betydande andelar fran andra kanaler och dominera reklamutbudet
i framtiden. Det finns ocksa stora mojligheter till att vissa andra former av marknadsforing
och kanaler helt kommer att forsvinna till f6ljd av internets dominans, medan mediet i andra
fall kommer att samexistera parallellt med andra medier och da komplettera dessa genom att
fylla andra funktioner.

Som generell slutrekommendation till de foretag som &r i fard med att besluta om
strategiplaner for framtiden har jag darfor rekommenderat dessa att lagga energi pa att halla
sin nyckelpersonal uppdaterad inom utvecklingen pa omradet, samt att ocksa, om mojligt,
satsa betydande delar av sina marknadsforingsresurser pa denna kanal, vid val och prioritering
mellan olika marknadsféringsmedia.



Abstract

Internet has since the beginning of the nineties gone through an enormous growth in size, and
with this big increase in numbers of users, a new, lucrative advertisingmarket was created
with webbased marketing. This market has grown in the same tempo, and has now reached
some sort of a breakpoint. There is no doubt that internet will be a marketingmedium to count
on in the future, but how will development continue to progres and what shape will it have?
Will this development keep on growing in the same tempo as earlier or will we see factors
that put a break on this development?

With this study, | have wanted to give a picture of internet as a marketingchannel today and
how it is understood by consumers, spokesmen for the bransch and branschauthoritys.
Further, | have tried to give a picture of how the future could look like, judging from the data
that was collected from interviews, a big poll and those written sources on the subject that are
available today.

To be able to give answers to my questions at issue and reach a conclusion for the
partproblems that | had initially, I have made a group of interviews with spokesmen of the
bransches marketing, netportal, netanalysis amongst others. | have then added an
questionnaire, made on the general public, collected and analyzed the data and compared it to
the secondary sources available.

The results have then finally been put together to present a future scenario for how the future
may look like. My conclusion has, judging from the investigated sources, been that internet
have big potential as a future marketingchannel. There is a big possibility that the bransch
will, expected that those problems present today will be solved, will take considerable shares
from other media and dominate the supply in the future. There is also a possibility that some
other forms of advertisingchannels will completely disappear, following by this dominance,
while the media together with others, will cooperate in parallel and complete eachother
through filling different kinds of operations.

As a general recommendation for those companies developing startegyplans for the future, |
have therefore decided to recommend those to put energy to keep its mainpersonal on
keypositions updated on development in this area, and, if possible, set aside considerable
economic resources to webmarketing, when choosing and prioritating between
marketingchannels.
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Marknadsforing via internet

1 Bakgrund

1.1 Inledning

Internet anses av manga vara den kanske storsta teknologiska innovationen detta arhundrade.
Mojligheterna som internet ger ar enorma. Och detta pa alla omraden dér internet ar
tillampbart- inte minst inom annonsering och marknadsféring av produkter. Framvéxten av
internet har gatt med explosionsartad hastighet (vilket kommer visas exempel pa nedan) det
senaste decenniet och parallellt med detta, aven utvecklingen av internet som
marknadsforingskanal.

Internet skapades under det sena 60-talet av det amerikanska forsvarsdepartementet for att
lanka ihop deras datorer, men har med tiden utvecklats till ett gigantiskt, varldsomfattande
jattebibliotek av information. Utvecklingen har pa senare ar ocksa spridits dver till andra
branscher som mobiltelefoni och TV-branschen. Internet har ocksa blivit hyllat for att skapa
nya former att gora affarer pd, da det skapar mojligheter till detta nar och var som helst. Idag
anvands internet av foretagen bade till att kommunicera med sina egna anstéllda och till sina
kunder mer effektivt och detta har skapat helt nya former av marknadsplatser fér foretagen.
Under 90-talet skedde den stora kommersiella utbyggnaden av webben och under exempelvis
perioden 1997 till 2001 véxte anvandarantalet fran 40 till mer an 100 miljoner anvéandare.
2003 uppskattade man att internet hade mer &n 170 miljoner anvandare i varlden.

Internet ar ett globalt fenomen- anvandarna &r utspridda éver hela vérlden, och sedan
introduktionen har alla typer av foretag, stora som sma, rusat for att anvanda webben i sin
marknadsforing. Detta skapade under slutet av 90-talet helt nya industrier med marknader for
webbutvecklare, webbanalytiker mm. Under perioden 2000 till 2004 vaxte samtidigt den
varldomspannande omséttningen i e-handeln fran 657 miljarder dollar till 6789 miljarder
dollar 2004, vilket ater visar prov pa den enorma utvecklingen (Kotler 1999 s22).

Efter sin enorma framvaxt under denna period har de kommersiella tjansterna online helt
tagits Over av internet som den priméara marknadsforingskanalen (Kotler 1999 s795).

Annonseringen pa internet har haft en liknande utveckling. Den marknadsledande sokmotorn,
Google, 6ppnar nya filialer runt om i varlden, bl a i Norden.
Sokmotorannonseringsmarknaden med s k sponsrade lankar omsatte enligt IRM (Institutet for
reklam- och mediestatistik) 70 miljoner kronor i fjol, vilket ar dubbelt s& mycket som 2003
och tillvéaxten spas bli 50 procent i ar (www.irm.se). En uppfattning om den hisnande
utvecklingen for sokmotorannonseringsbranschen ges om man tittar pa foretaget Googles
borsvarde pa Nasdagborsen, som ar 597 miljarder kronor, och jamfor detta med Ericssons
borsvarde, som idag ar 377 miljarder kronor (www.svd.se). Enligt en farsk rapport skriven av
Hellen K. Omwando spar man att europeiska marknadsforare 2010 kommer spendera nastan 3
miljarder euro pa sokmotormarknadsforing mot 856 miljoner 2004 (Hellen K. Omwando
2004).

Ett av internets stora fordelar &r mojligheten det ger for person och foéretagsinformation att
exponeras for stora mangder manniskor och formagan det ger att na ut till helt nya marknader
som kan ligga langt utanfor det land dar foretaget har sin verksamhet. Detta kan ocksa ske
med forhallandevis sma resurser och dar kostnaderna till stor del bestar i IT-kunnande och
inte kostnader for fysiska ting som tidigare. En annan fordel &r mgjligheten att specialrikta
budskap i 6nskad riktning, med 6kad precision. Méjlighterna pa detta och flera omraden &r
stora och outforskade. (Se teoriavsnitt om Marknadsforing via internet, enligt Hedman och
Pappinen 1999).
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Trots webbens alla méjligheter finns det ocksa tankbara risker med detta relativt nya medium.
De risker som framst namns ar dels svarigheterna att mata utfallen fran de
marknadsforingskampanjer som utfors pa natet, men ocksa problemen med sakerheten som
detta gigantiska natverk mojliggor. Dessa problemfaktorer ar nagra av de jag kommer att
understka inom ramen for denna uppsats, samt forsoka ge en bild av ett framtidsscenario for
vilken vag utvecklingen kan komma att ta baserat pa de trender och signaler som finns
tillgangliga (Hedman och Pappinen 1999).

Det som faschinerar mig mest och lett fram till valet av detta &mne for min studie &r dels
utformningen pa mediet som sadant, med dess mojligheter, nyskapande natur och stora
utbredning och variation i hur det utvecklas och nyttjas. Men ocksa hur amnet ligger i tiden
med vilken roll mediet spelar i politiken runt om i varlden och med hit kopplade
varldshandelser som nitiiotalets 1T-krasch i farskt minne. Hur paverkar dessa osakerheter
viljan (eller oviljan) hos foretag att satsa resurser pa och utforska denna relativt nya form av
marknadsforing. Det finns manga fragestallningar rérande detta ofantliga forum som bor
undersokas.

1.2 Problemformulering

Kan den snabba utvecklingen av internet i allménnhet, och som reklamkanal i synnerhet, i en
forlangning leda till en mattnad i att méngden annonsplatser och exponeringar blir for stor for
att fullgora sin huvuduppgift- att na den 6nskade slutkonsumenten? Finns det risk for att det
hav av sidor som utgér internet gor potentiella kunder blinda for natreklam- att man
omedvetet lar sig att skarma sig fran reklaminformation pa internet? Eller gar internet en
ohotad framtid till métes, som den frdmsta kanalen av marknadsforingforingsinformation?
Dessa delfragestallningar, samt de som namnts inledningsvis ar exempel pa fragor som jag
vill vill besvara med uppsatsen, for att senare kunna besvara grundfragan: *Hur framgangsrikt
ar och kommer i framtiden internet vara som reklamkanal?’

1.4 Syfte

Syftet med uppsatsen ar att forsoka ta reda pa om utvecklingen nar det galler
internetannonsering har natt en mattnadsniva inom vissa omraden och darmed i framtiden
kommer ha begransad effektivitet som reklamkanal, eller om den ar ohotad fran 6vriga
reklammedia.

Uppsatsen ska utrona kunders och branschforetradares attityder och instéllningar till
internetmarknadsforing. Vidare ska den ge en uppfattning om hur effektiv
internetmarknadsforing ar utgaende fran kostnads och funktionseffektivitet. Detta ska
sammantaget leda fram till en prognos 6ver trender och framtidsutsikter for denna
reklamkanal, utgaende fran dessa kallor.

1.5 Avgransningar

Studien gors som en jamforelse mellan hur det sett ut hittills, hur det ser ut idag, och hur det
kan tankas se ut framover nar det galler annonsering via internet. (Se Metodkapitlet).

Studien utfdrs framst som en analys av internet som reklamkanal och dess
utvecklingsméjligheter samt potential som framtida reklamkanal i jamférelse med évriga
reklammedier. Mindre energi kommer att laggas pa att analysera de i internetannonsering
ingaende marknadsforingssatten (t ex banners, popups mm), och hur dessa former av
marknadsforing star sig relativt varandra .Det viktiga for denna studie &r att utréna hur pass
bra denna kanal som helhet fungerar for reklam i jamférelse med andra kanaler som tidningar,
TV m fl.
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1.6 Begrepp och definitioner
(Kalla: www.marknadsforing.nu, www.ne.se)

Advertising network, Annonsnatverk Foretag som formedlar annonsering pa (ett natverk av)
sajter.

Affiliate natverk Genom medverkan i ett affiliatendtverk kan en saljare (t ex. e-handel) ge
provision till sina aterforséljare (sajter som upplater plats for saljarens annonser).

Bannerannons t ex popups Standardformat for annonser pa webbsidor. Bannerannonser kan
bestd av bilder (grafikstandard GIF eller JPG), rorliga bilder (GIF), animeringar (t ex Flash)
eller funktioner (t ex Javascript).

Bannerutbyte Annonsnatverk som dven erbjuder (gratis) annonsering mot att man upplater
sin egen sajt for andra sajters annonser.

CPA Cost Per Action Kostnad per utférande, exempelvis kop.

CPC Cost Per Click Kostnad per annonsklick.

CPM Cost Per iMpression. Annonskostnad per 1.000 registreringar, Klick resp. Exponeringar.
Cookie Fil eller program som en websida lagrar pa besokarens dator. Kan anvandas for att se
nar besokaren atervander, for att visa annonser anpassade till besokaren och for

reklamstatistik.

Contextual advertising Visning av textannonser anpassas automatiskt efter innehallet pa en
webbsida.

Co-registration Samregistrering. Annonsering med text pa en annan sajts registreringssida
(for t ex. nya medlemmar). Anvandarna fyller i formuldret, och kan kryssa for att de &ven vill
bli medlemmar/ prenumeranter pa annonsorens sajt/ nyhetsbrev, eller ta del av annat
erbjudande.

Flash Teknik for animering, multimedia (ljud) och funktioner pa websidor och i annonser.

Freebie Gratisvara, lockvara.

Informationsteknologi Tekniken att insamla, bearbeta, lagra, och dverféra information (Falk
och Olve 1996).

Interstitial Annons (popup-fonster) som visas vid bladdring mellan webbsidor.
IP adress En IP-adress ar den nummerkombination som tilldelas en dator av en
Internetleverantdr och som datorer sedan anvander for att lokalisera och kommunicera med

varandra ute pa internet.

Klickfrekvens Antal klick pa bannerannons dividerat med antal exponeringar.
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Konverteringsgrad Exempelvis att en bestkare via hemsidan gar vidare och laser en artikel
eller anvander tjansten pa annat satt (http://www.webbanalys.se).

Local advertising Med hjélp av IP-adresser och andra data kan man styra annonseringen till
de lokala marknader man vill na.

Matpunkt Liten osynlig bild pa en websida eller i ett nyhetsbrev. Nar en anvandare laser
websidan/annonsen/nyhetsbrevet, hamtas bilden fran annonssystemets server. Ger mojlighet
till annonsstatistik och matning av en annonskampanyjs utfall.

Pinpointa Specialrikta information och reklambudskap till specifika malgrupper.
Standardisering | internetanalyssammanhang handlar det framst om att skapa ett gemensamt
sprak for matningar. Exempelvis att en avgorande term som "unik besokare’ far en definition
och en innebord.

So6kmotorannonsering, sponsrade lankar, Pay Per Click (PPC)

Den som &r beredd att betala mest per besdkare hamnar hégst upp i sokresultat och betalar nar
besokaren klickar pa annonsen.

Unik besokare ej definierat (se http://www.webbanalys.se/docs/2004DEC19/ for forklaring).

Definitioner:

Reklam enligt Sveriges Reklamférbund: en eller flera moment i kedjan analys, strategi,
gestaltning, implementering och uppféljning, syftande till 6msesidig nytta och starkt
konkurrenskraft for byraer och bestallare

1.7 Disposition

| kapitel 1 Bakgrund ges bakgrundsfakta om uppsatsen och hér formuleras
Problemformulering och Syfte mm

Kapitel 2 Metod behandlar valet av de metoder som anvénds vid analysen, samt lagger upp en
plan for denna.

Kapitel 3 Teori tar upp bakgrundsinformation om internet och marknadsforing samt tar upp de
relevanta teoridelar som ar knutna till analysen. Har formuleras ocksa den teoretiska
referensramen, som anvands i analysen.

| Kapitel 4 Empiri presenteras den indata som analysen baseras pa i form av
intervjusammanfattningar och enkétresultat.

| Kapitel 5 Analys utfors analysen av indata utifran den teoretiska referensram som
presenterades i Teorikapitlet.

Kapitel 6 Slutsats och diskussion sammanfattar slutligen resultatet fran analysen och

diskuterar runt framtidsrekommendationer, fortsatt forskning och eventuella brister i
undersokningen.
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2 Metod

Kapitlet beskriver de vagval som gjorts vid framtagande av strategier for metod och analys
samt beskriver bakgrund till den teori som finns tillganglig vid forskning och
uppsatsskrivande. Varje avsnitt belyser ett viktigt vagval, beskriver detta, val av analyssatt
och sist ges en motivering till varfor valet gjorts som det gjorts.

2.1 Framtagande av metodstrategi

2.1.1 Metodansats: positivism och hermeneutiken

Man skiljer idag pa tva huvudinriktningar nar det galler val vetenskapligt synsétt och dessa ar
positivismen och hermeneutiken.

Bakgrund:

Med positivism menar man i litteraturen att alla vetenskaper ar uppbyggda utifran samma
kélla och att man genom att studera ett problems olika delar var for sig kan lara sig att forsta
helheten. Vetenskapen skapar pa detta satt kunskap genom att bilda generella lagar. Pa detta
satt gor man vetenskapen oberoende av vem som utfor undersokningen, da slutsatser och
samband gors utifran delar av information. Detta gor att objektiviteten och neutraliteten
bibehalls.

Enligt positivismen finns det tva kallor till kunskap. Dels finns det vi uppfattar med vara
sinnen och dels det som vi kan komma fram till genom logik. Inom positivismen ar den
vanligast forekommande typen av undersokning kvantitativ (Eriksson och W 2001, Patel och
Davidsson 1994).

Hermeneutiken utgor positivismens raka motsats och med det menas tolkningsléara eller
tolkningskonst. Har anvéands spraket som huvudsakligt verktyg for att forsta exempelvis en
annan persons handlingar. En forskare som anammat det hermeneutiska synsattet forsoker se
helheten genom att sprakligt tolka delarna till en helhet. Hermeneutiken bygger pa att
manniskans avsikter yttrar sig i handling och i spraket och inom hermeneutiken ar den
vanligast forekommande typen av undersokning kvalitativ (Patel och Davidsson 1994).

Forfattarens val av metodansats:

Da uppsatsen utfors som en jamforande analys mellan olika delmoment anvands bade inslag
av positivism och hermeneutik i denna. Den enkatbaserade delen med en enk&tundersokning
pa allmanheten kommer att utforas framst enligt positivismens synsatt, medan det i andra
delar av analysen, dar intervjuerna anvands som grund for tolkningen, &r hermeneutiken som
utgor tolkningsbasen.

2.1.2 Studieform: fall, survey eller experiment

En vetenskaplig studie bor folja en huvudsaklig forskningsstrategi betraffande
tillvagagangssattet vid undersékningen. Man skiljer pa fallstudie, surveyundersokning och
experiment.

Bakgrund:
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Uttgangspunkten for en fallstudie &r att forskaren utgar fran studien av endast en eller ett fatal
undersokningsenheter. En omedelbar fordel med att endast undersoka ett fatal enheter blir
saledes att man far ett djup vid studien, som man inte med samma latthet kan fa vid
exempelvis en surveyundersokning. Fallstudier tillater forskaren att i stor grad studera
faktorer i detalj (Denscombe 1998).

| en surveyundersdkning annammas en bredare och mer omfattande tdckning av
amnesomradet och har fokuseras pa tillstandet i en viss given tidpunkt. Har fas empiriska data
in genom exempelvis enkater, intervjuer och observationer mm (Denscombe 1998).
Experiment, som utgor en tredje studieform, ger mojlighet till att detaljstudera enskilda
faktorer, samt deras effekter i dess ratta miljo. Man kan pa sa satt préva existerande teorier
eller gora nya upptackter. Kontroll, identifiering av orsaksfaktorer samt observation och
maétning utgor viktiga punkter vid experimentsundersokningar (Denscombe 1998).

Forfattarens val av studieform:

Grunden for denna studie kommer att utgéras av indata fran enkéter och intervjuer. De
intervjuer som gors inom ramen for uppsatsen har varierande djup i fragorna, beroende pa till
vem de &r riktade och gjorda i forhallande till den kunskap man kan férvanta sig fran
respondenterna pa omradet. Vissa intervjuer ar styrda mot att exempelvis utreda
respondentens egen attityd eller uppfattning till nagonting vilket inte kraver nagon speciell
kunskap om hur det egentligen forhaller sig medan man vid andra typer av fragestallningar
forvéntar sig en bredare kunskap om hur det egentligen ligger till, som av t ex en forskare.
Malet med intervjudelen av studien ar att undersoka branschens uppfattning av och attityder
till internetmarknadsféringens framtid och denna undersokning utférs med ovanstaende som
bakgrund framst som en fallstudie pa hela branschen. Den kvantitativa delen med enkéter
riktade mot allménheten &r daremot en renodlad surveyundersokning.

2.1.3 Datainsamlingsmetod

En undersokning byggd pa helt nya data (en primarundersokning i motsats till en
sekundarundersékning) kan genomforas pa ett flertal olika satt, beroende pa vilken typ av
analys och kodningsmetod man valt (kvalitativ eller kvantitativ). Undersékningar som bygger
pa kvantitativa data foranleds ofta av enkatundersokningar eller experiment medans man
oftast anvander intervjuer vid kvalitativa undersokningar (Denscombe 2000).

Tillgangliga metoder:

Enkaéter utformas oftast med fardiga svar men &ven med 6ppna svar dar mojlighet ges for
respondenten att utforma svaren sjélv. Tolkningen blir svarare ju storre grad av ostrukturerade
svar man valjer att ha. Enkater har den fordelen att de latt kan massriktas till manga
respondenter och darmed ge stor tillforlitlighet. Enkater ger ocksa stor mojlighet att jamfora
svaren mellan manga olika kallor. Faran med enkater &r att de i praktiken blir valdigt
"fyrkantigt’ utformade och att de av praktiska skal ar mycket strukturerat utformade
(Dahmstrom 2000). Detta ger ofta en alltfor stor mojlighet till egen tolkning av
respondenterna, utan att forskaren har mojlighet att ratta till eventuella feltolkningar da nagon
majlighet till dialog inte finns. Detta medfor risk till att enkéter ger felaktiga resultat om de &ar
bristfalligt utformade. Enkater kan delas ut personligen eller i grupp och ges ut via formulér,
mail, nat mm.

En intervju syftar till att ge information som inte &r dokumenterad och som en viss person
besitter (Eriksson och Wiedersheim 1999). Strukturen pa intervjuer brukar delas in
strukturerade eller ostrukturerade. Strukturerade intervjuer innebér en hdgre grad av styrda
fragor och ger darmed en storre bindning till det aktuella @mnet (Denscombe 2000). Vid
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ostrukturerade intervjuer ges det mojlighet for den intervjuade att samtala fritt kring de fragor
intervjuaren ger och svaren antar harmed en mer kvalitativ form (Héger 2001). Intervjuer kan
genomfdras genom besok, telefon, mail mm beroende pé vad som &r praktiskt mojligt och ger
olika nivaer av inlevelse och forstaelse beroende pa vilken som form som véljs (Hager 2001).
Observationer innebar att man bygger en undersokning pa 6gats omedelbara observation av
héndelser. Observationer ger mojlighet att observera beteenden och skeenden i sitt naturliga
sammanhang och i den stund de intraffar (Denscombe 2000).

Skriftliga kéllor utgdr de befintliga informationskallorna i form av sekundérdata. Dessa kan
besta av litterara kallor, tidigare forskning, information fran internet, tidningsartiklar mm. Den
stora fordelen med skriftliga kéllor ar dess tillganglighet och att de &r latta att finna och att
sOka i. Nackdelar kan vara att kéllorna inte &r anpassade precis for det som ska undersdkas
och att de kan vara foraldrade (Denscombe 2000).

Forfattarens val av datainsamlingsmetod:

Vid en jamforande studie som denna anser jag att det &r viktigt att fanga det djup och den
bredd som olika typer av intervjuer tillsammans kan ge som blir specifika fér undersokningen
samtidigt som majligheten att specificera fragorna for varje intervjuobjekt goér denna
undersokningsteknik lamplig. | enkétdelen eftersdks framst bredden i uppfattningar hos
respondenterna. Da dessa inte har nagot djup i kunnandet pa omradet ar det viktigt att
enkatundersokningens fragor ar anpassad efter deras ytligare kunskapsniva. Undersékningen
far dock vetenskaplig tyngd av dess omfattning.

2.1.4 Forskningsansats: induktion, deduktion eller abduktion

Forskningsansatsen for en undersokning &r viktig, och man valjer har mellan induktiv,
deduktiv eller abduktiv ansats. Vid djupgaende studier ar det viktigt att ta stallning till om
huruvida forskaren eller undersokaren vill arbeta utifran en hypotes och darifran bedriva
arbetet genom att gora observationer fran hypotesen eller om man forst vill gora observationer
och sedan utifran denna bygga sin egen hypotes genom logiska slutsatser.

Bakgrund:

Induktion innebar att man forst gor sina observationer och inte later dessa styras utifran
forutfattade meningar eller teorier (Hartman 1998). Vid detta studiesatt utgar man fran ett
stort antal observationer och drar sedan generella slutsatser utifran dessa.

Deduktion eller deduktiv metod (logiskt harledd) innebér istéllet att man utgar fran en
vedertagen hypotes, och sedan genom fornuftigt tinkande och logik forsoker bevisa
slutledningar och dra slutsatser. Har utgar man fran att de bevis man harlett galler for varje
enskilt fall (Thurén 1995).

Abduktion innebar slutligen att man kombinerar de bada ovanstaende metoderna och later
teori och empiri véaxelverka under forskningsprocessen. Pa sa sétt skapas nya véarden genom
att de bada processerna paverkar varandra. Har kan empirin jamforas med tidigare teorier
vilket kan leda till upptéckter av nya monster.

Forfattarens val av forskningsansats:

Denna studie utgar fran omedvetna observationer som utforts innan undersokningen
paborjades, dar dels uppfattningen att internet vaxt fram som ett avgoérande medium for
reklam dominerar, men ocksa att framvaxten skett pa ett satt som man kan dra paralleller till
tidigare i historien (nytt medium med kraftig tillvaxt pa ett oprévat omrade). Darmed skapas
en hypotes for framtidsutvecklingen for mediet, avseende bade risker och majligheter. | detta
fall tenderar undersokningen till att vara tdmligen abduktiv da bade induktiva observationer
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av verkligheten utforts och samtidigt erfarenhetsméssiga (historiska) observationer anvants
for att analysera och dra slutsatser av empiriska data.

2.1.5 Bearbetningsmetod: kvalitativa eller kvantitativa data

Man skiljer pa kvantitativa och kvalitativa undersokningar efter hur data samlas in och
analyseras.

Bakgrund:

| kvantitativa undersokningar forskas generellt i mangder, exempelvis hur mycket eller hur
manga av nagonting. Sedan kodas det insamlade materialet genom att katalogisera, reducera
och organisera data sa att den kan tolkas och kategoriseras. Utifran dessa tolkningar dras
slutsatser om en sammanhdangande bild av individgruppen och generaliseringar, teorier och
regler skapas (Holme och Solvang 1991). Kvantitativa undersokningar kategoriseras genom
att man undersoker den numeriska relationen mellan tva eller flera métbara egenskaper
(Hartman 1998). Vid kvantitativa undersokningar anvands enkéter, marknadsundersokningar i
olika grad, strukturerade intervjuer mm som kélla till data.

Vid kvalitativa undersékningar utgar man istallet fran vilka egenskaper eller natur det
undersokta har. Man forscker finna forstaelse for livsvarden som en individ eller grupp
individer har genom att underséka hur manniskor upplever sin situation (Hartman 1998). Som
undersokningsinstrument anvands har framst ostrukturerade intervjuer, dar man med
fragestallningarna forsoker skapa friare samtal runt ett &mne eller tema. Dessa omtolkas sedan
for att forsoka besvara de undersokta delfragestallningarna och sétts samman for att skapa en
bred bild av hela det stora undersokningsomradet. For att kvalitativa undersokningar ska bli sa
rattvisande som mojligt krévs att de undersokta objekten representerar hela den undersokta
massan, och inte utgor ett sarskiljande monster fran de andra (Holme o Solvang 1991).

Forfattarens val av bearbetningsmetod:

| enlighet med den valda huvudstrategin avseende utférandet av undersdkningen dar man gor
en jamforande analys mellan konsument (allménhet), bransch (foretradare for branschen) och
andra kallor (foretradesvis skriftliga kallor) anvands i den priméara delen (de tva forst namnda
kéllorna) bade en kvantitativ undersokning av konsumentattityder och effektivitet, samt en
kvalitativ analys av branschattityder och uppfattningar. Detta sétt véljs utifran dels praktiska
forhallanden, men ocksa for att skapa trovardighet vid resultatet och underlattande av
kodning.

2.1.6 Huvudsakliga dataké&llor: primar eller sekundardata

Forfattaren av en uppsats bor ta stéllning till vilken typ av data han &r i behov av for komma
fram till ett svar pa den fragestallning han har.

Bakgrund:

Forskaren har att valja dels primardata som bestar av forstahandsinformation skapad av
honom sjalv, fran kallor som han sjélv valt ut for andamalet. Metoderna for datainsamling
bestar har av exempelvis enkater och intervjuer. Fordelen med denna typ av information &r att
den blir klart anpassad for &ndamalet och ar séker och kontrollerad av forskaren sjalv.
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Nackdelen &r att denna typ av undersokning &r tids- och resurskrdvande (Eriksson och
Wiedersheim-Paul 1999).

Att utga fran redan befintliga datakéllor, s k sekundardata, gjorda av andra &n forskaren sjélv
tar givetvis betydligt mindre tid i ansprak, men blir da inte direkt anpassade for den studie
forskaren utfor. Kallor kan har besta av bl a skriftliga kéllor som backer artiklar, internet men
aven andra former av kéllor som radio och forelasningar (Denscombe 1998).

Det ar viktigt att forskaren avvager noga var i sin undersékning han ar i behov av primérdata
och dar sekundardata fungerar lika bra, sa att en avvagning kan goras utifran de resurser som
finns tillgangliga och anpassa och styra insatserna dit de bast behdvs. Exempelvis dar
forskaren &r i stort behov av kritisk information och dér trovérdigheten &r viktig gor han en
djupintervju (Eriksson och Wiedersheim-Paul 1999).

Forfattarens val av huvudsakliga datakallor:

Som beskrivits tidigare utfors denna studie som en jamforelseanalys mellan bade kvalitativ
och kvantitativ primardata & ena sidan och sekundardata form av skriftlig information & andra
sidan. Min uppfattning ar att det ar av stor vikt att man anvander sig av primardata for att fa
forstahandsinformation om instéllningar och utsikter for konsumenter och branschkénnare
vilket sedan, inom ramen for analysen, jamfors och samtolkas med hjélp av sekundéra kallor
for att ge resultatet vetenskaplig bredd och trovérdighet.

2.1.7 Urval: respondenter och population

Vid genomforandet av en vetenskaplig undersokning, t ex en enkét eller intervju bor man
kunna motivera sitt urval av respondenter som skall representera den sammanlagda
populationen i undersokningen. Man brukar gdra en huvudindelning i hur man gor urvalet i
Sannolikhetsurval och Icke-sannolikhetsurval, vilka sedan delas in i ett antal underkategorier.

Bakgrund:

Sannolikhetsurval gors nér forskaren anser att det urval han gor utgor ett representativt
tvarsnitt av populationen eller foreteelserna som studeras (Denscombe 2000).

Den enklaste metoden att anvanda for att gora ett sannolikhetsurval innebér att forskaren
slumpmassigt véljer ut respondenter ur populationen, och utgar fran att dessa representerar
hela méngden. Detta forutsatter att ett tillrackligt stort urval gors och att urvalet verkligen &ar
slumpmassigt (Eriksson och Wiedersheim-Paul 1997).

Av olika anledningar &r det inte alltid mojligt for forskaren att kunna goéra ett sannolikt urval.
Orsaker till detta kan vara att man inte har mojlighet att inkludera ett tillrdckligt stort urval
eller att forskaren vet for lite om populationen som ska undersckas avseende antal ingaende
manniskor eller foreteelser mm (Denscombe 2000) och da gors istallet ett Icke-
sannolikhetsurval. Exempel pa Icke-sannolikhetsurval ar t ex bekvamlighetsurval
(tillfallighetsurval), da urvalet utfors pa enklast mojliga sétt for forskaren. D v s vid begransad
tillgang till resurser. Har valjs de undersokningsobjekt som finns inom rackhall for forskaren.
Risken ar dock att graden av representativitet kan bli lidande (ErikssonWiedersheim-Paul
1997).

Andra typer av Icke-sannolikhetsurval ar systematiskt urval da man exempelvis valjer ut vart
tionde namn i telefonkatalogen eller andamalsenligt urval da urvalet anpassats for andamalet
(Denscombe 2000).

Forfattarens urval:
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For denna studie gors analyser av tva populationer som dels ar konsumenterna (kunderna) och
dels utgors av representanter for internetmarknadsféringsbranschen, vilket innefattar
branscherna natportal, marknadsforare, webanalys m fl. I det forsta fallet gors, p g a tids- och
resursbrist ett bekvamlighetsurval. Ett representativt urval hade varit 6nskvart, men
tidsmassigt var detta ej mojligt att genomfora. Enkéternas respondenter valdes slumpmassigt
ut genom att erbjuda manniskor pa Aftonbladets chattsida méjlighet att medverka i
undersokningen genom att hanvisa de till den webbaserade enkétsidan pa natet
(www.enkatdata.somee.com, Se Bilaga 1 for enkétformular).

| den andra delen av undersokningen med intervjuerna gors ett sa representativt urval som
mojligt utifran den kunskap jag besitter idag, for att intervjuobjekten ska ge en korrekt,
sammantagen bild av de manniskor som dagligen paverkar och tolkar handelser i branschen.
Intervjuobjekten valdes enligt andamalsenligt urvalsteknk for att ge en sa god representation
och heltdckande bild av branschen som mgjligt.

2.2 Metodplan

2.2.1 Sammanfattning metodstrategier

Sammanfattningsvis om det vetenskapliga forhallningssatt som valts for denna studie
(redovisat ovan) kan ségas att forfattaren véljer att géra en mix av fallstudie och
surveyundersokning genom att positivistiskt utga fran en hypotes, men att sedan
hermeneutiskt tolka den data som fas in genom intervjuerna och jamfora dessa med den
kvantitativa datan som fas in genom enkatundersékningarna. Studien utférs abduktivt da
forskaren bade utfor induktiva observationer av verkligheten och observerar
erfarenhetsmassiga (historiska) hypoteser for att analysera och dra slutsatser av empirin,
vilket gors deduktivt.

2.2.2 Sammanfattning undersokningens utforande

Utifran ovanstaende slutsatser angaende det vetenskapliga forhallningssattet i
metodstrategierna foljer forfattaren foljande plan under studiens gang, for att ga fran forstudie
till slutsats.

Studien inleds med litteraturstudier inom amnet, avseende teorier, nuvarande status pa
omradet, nyhtesbevakning mm genom studier av olika typer av skriftliga kéllor sasom
internet, tidningsartiklar och bocker.

Detta gors samtidigt som utformandet av studien, material for insamlandet av data mm
sammanstalls.

Sedan utfors sjalva undersokningen enligt ovan beskrivna metodstrategier. Primérdata i
understkningen utgors av de enkatsvar som samlas in genom en databaserad enkét
(kvalitativ/kvantitativ kodning, webbaserad enkét, urvalet skall representera allménheten) och
intervjusvar (kvalitativ kodning, telefon eller mailintervjuer, urvalet skall representera
branschen), vilka samtolkas och analyseras enligt den plan som presenteras i Teoriavsnittet,
tillsammans med sekundardata i form av skriftlig bakgrundsfakta (kvalitativ tolkning) mm
och sammanfattas i en slutsats.

For att enkatundersokningen ska ha vetenskaplig tyngd utfors den pa 300 slumpvis utvalda

respondenter, vilka tillfrdigas om medverkan pd Aftonbladets chattforum pa internet och
darifran slussas vidare till den webbaserade enkatsidan. (Se bilaga 1 for enkatformulér).
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Intervjudelen bestar i 8 intervjuer av olika grad i djup. (Se bilaga 2 for fragemall vid
intervjuer). Intervjuobjekten véljs ut fran olika branscher som ar knutna till internet pa olika
sétt, for att ge en sa representativ bild av hela branschen som méjligt. Oppningskontakterna
sker via e-post. (Se Bilaga 3 for exempel pa presentationsbrev).

| Teorikapitlet presenteras den analysplan som foljs vid analysen i avsnittet Teoretisk
referensram, och dar beskrivs saledes analysens utforande.
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3 Teorli

| féljande kapitel kommer redovisas de foretagsekonomiska modeller forfattaren valt for att
analysera datan med. Modellerna &r valda for att belysa och besvara de relevanta
fragestallningarna och problemformuleringarna m a p huvudproblemet. | avsnittet teoretisk
referensram beskrivs hur slutanalysen genomfors med hjalp av namnda modeller.

3.1 Bakgrundsfakta Internet

3.1.1 Internet som reklammedium

Internet som foreteelse skapades i slutet av 60-talet, da militara organisationer och universitet
i USA grundade det s k ARPA-nétet. Detta var ett enkelt standardiserat kommunikationsnat,
och detta blev grunden till internet. Grundstenen var att man anvande en vedertagen standard
for kommunikationen, och det ar detta som gjort att natet fatt det genomslag det fatt.
Standardiseringen galler mjukvara, hardvara, typer av datorer mm. Runt 1990 togs ett stort
steg for att forenkla anvandandet av webben pa ett forskningslaboratorium i Schweiz. Senare
skapades ocksa ett grafiskt granssnitt for natet, i likhet med det som redan var etablerat pa
Apples Macintosh, vilket 6kade anvéandarvénligheten ytterligare. Efter detta 6kade
anvandningen av natet kraftigt och denna anvandning ar idag mycket utbredd (Gezelius 1997
s15).

Internet bestar av miljontals sasmmankopplade datorer, kopplade i tusentals néatverk. Dessa ar
sammankopplade pa ett sadant satt att manniskor kan soka, anvanda samt komma at
information fran andra. Mdjligheterna att anvanda internet pa ar manga; mailpost,
diskussioner via diskussionsforum, mutiplayerspelande, filoverféringsmojligheter ar nagra.
Detta skapar stora mojligheter for foretag att na stora massor. Man skulle kunna se internet
som ett gigantiskt natverk av noder, websidor, vilka &r skapade och drivna av individer och
foretag med specifika mal, ofta ekonomiska. Dessa ar skapade for att locka besékare och
darmed inleda en dialog med dessa och till foljd av detta forsoker man skapa en sa
tilldragande webbplats som mgjligt. Internet erbjuder stora mojligheter att skapa specialgjorda
webplatser for den specifika kundgrupp man 6nskar nd, och dessutom mojligheter att
analysera dessa kunder, pa ett relativt kostnadseffektivt satt. Fill skriver om ett flertal faktorer
som gor internet till ett konkurrenskraftigt reklammedium i jamfoérelse med andra. Bl a
namner han kostnadsfoérdelarna, mojligheterna att integrera med kunder, uppmuntrande till
kooperativt beteende och mojligheterna till teknisk utveckling m fl (Fill 2002 s437-439).

Skillnaderna i hur internet anvands for marknadsforing i jamforelse med andra medier
beskrivs ocksa av Fill. Han menar framst att mottagaren av meddelanden far en mer aktiv roll
medan utgivaren blir mer passiv med sitt budskap och att dialogen mellan utgivare och
mottagare blir mer direkt. Med andra medier menar han att kommunikationen mer utgors av
en en monolog an en dialog. Han citerar ocksa Hoffman och Novak (1996); interaktivitet
mellan manniskor har numer bytts ut mot interaktivitet mellan maskiner och han menar da att
dialogen som inom andra medier sker genom maskiner, nu med internet sker med
utrustningen som genomfor kommunikationsutbytena (Hoffman och Novak 1996).
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3.1.2 Marknadsforingsmetoder pa internet

Marknadsforing via internet kan bedrivas pa ett flertal olika sétt, och utvecklingen gar hela
tiden framat i takt med den tekniska utvecklingen.

Grundbyggstenen for marknadsforing pa internet dr anvandandet av internetlankar. Genom
olika metoder gér man konsumenten varse om en internetlank, och nar konsumenten klickar
pa lanken skickas han vidare till den annonserandes site. Marknadsforingen sker bade i
forfarandet hur konsumenten exponeras for lanken, och i hur han beméts pa siten han kommer
till vid klick av lanken (http://www.marknadsforing.nu/).

Forfarandet fore klick:

Det finns idag manga olika metoder for att exponera konsumenter for lankar. Vanliga
forekommande metoder ar exempelvis bannerannonsering dar lanken bestar av en bildlank.
Detta kan vara en bild pa en sida, en animation, en bild som 6ppnas upp i ett nytt webbfonster
mm. Har &r det viktigt att bilden/animationen vacker ett intresse hos konsumenten, for att
forma denne att ga vidare. Som beskrevs kan bilden vara placerad pa en befintlig site, men
den kan ocksa vara placerad i mailutskick i form av s k mailinglistor och aven i den ofrivilliga
varianten av detta, s k skrappost. I den forsta har konsumenten gett tillstand till att fa
reklammailet skickat till sig, men i det andra fallet sker utskicken utan att nagot godkannande
fatts fran konsumenten. Denna typ av bildlanksannonsering inkorporeras idag ocksa i vanlig
programvara som da blir tillganglig for allmanheten gratis (s k freeware) exempelvis i
nerladdningsprogram, antivirusmjukvara mm (http://www.marknadsforing.nu/).

Den idag troligast snabbast vaxande metoden for att exponera lankar for konsumenter &r den s
k sokmotorpositioneringen. Har utnyttjar annonsséljarna det stora besoksantalet pa
sékmotorsiter som Google, Msn m fl for att na ut med budskap till kunder. Kortfattat fungerar
detta sa att nar en person soker pa ett specifikt sokord i en sokmotor, sa presenteras inte bara
de sokresultat som sokmotorn skulle ha genererat utgaende fran sina inbyggda
indexeringsmetoder (s k organiska lankar), utan i ett speciellt falt presenteras &ven sitelankar
som annonserande foretag betalat for att sokmotorn ska visa vid vissa specifika sokord (s k
sponsrade lankar) (http://www.marknadsforing.nu/).

Forfarandet efter klick:

Strategin for att na kunder forandras nagot efter det att annonséren fatt en kund att klicka pa
en reklamlénk och darmed lockat den till den annonserande siten. | detta skede galler det
framforallt for annonsdren att halla kvar intresset hos kunden for siten, fran att som tidigare
pa effektivaste satt locka konsumenten till att klicka pa internetlanken. (Se teoriavsnitt De
relationsskapande processen enligt Kotler). | detta stadium har saledes sitedesignen stor
betydelse for hur marknadsforingen styrs och utformas (http://www.marknadsforing.nu/).

Dessa bada skillnader i hur marknadsféringen ser ut fore och efter klick kan man relatera till
nar man laser om den relationsskapande processen, som Kotler Beskriver (Kotler 1999). Har
beskriver han hur en relation mellan ett foretag inte avslutas da kunden exempelvis kéopt en
produkt eller anvant foretagets tjanst. Har tar istéllet ett nytt arbete vid att behalla kunden och
att gora denne tillfredsstalld (http://www.marknadsforing.nu/). Se ocksa Teoriavsnittet Val av
kommunikationskanaler.

Spridningen av ovanstaende typ av annonsering ror sig idag dven till andra omraden som
mobiltelefoni, dar lankinformationen blir tillganglig direkt i mobiltelefonen, samt TV m fl
medier (http://www.marknadsforing.nu/).
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Denna studie (framforallt enkatundersdkningen) utférs framst som en betraktelse av hur
manniskor uppfattar reklamkanalen internet vid sitt forsta méte med exempelvis en
internetannons. D v s har fokuseras pa hur manniskors uppfattningar och beteende ar vid
"Forfarandet fore klick’.

3.2 Bakomliggande teorier

3.2.1 Push och pullstrategierna enligt Kotler

Man skiljer generellt mellan push och pullstrategier nar man i marknadsféringsmixen talar om
hur ett foretag valjer att marknadsfora produkten for att na ut med denna till konsumenterna.
Pushstrategin innebér att forsaljaren trycker’ produkten genom dess distributionskanaler till
slutkonsumenterna, och pa detta sétt far kunder att kopa produkten. Denna strategi innebér att
foretaget m h a framst personlig forséaljning for ut produkten till kanalmedlemmarna, for att
sedan foras via dessa vidare till slutkonsumenterna. Pullstrategin innebdr istallet att foretaget
riktar sina marknadsforingsaktiviteter, som bestar framst i annonsering och konsument
promotion, direkt till slutkonsumenten och skapar darmed ett behov och intresse hos dessa.
Darmed ’drar’ producenten till sig konsumenterna, genom att dessa efterfragar produkten hos
kanalmedlemmarna, och dessa i sin tur efterfragar produkten hos producenten. I realiteten
anvander det stora flertalet av producenterna en mix av dessa bada strategier (Kotler 1999
$650).

Producentens Aterforséljarens
marknadsforinasaktiviteter — marknadsforinasaktiviteter

PUSh'_ Producent —» | Aterforsaljare —» | Konsumenter
strategin
Efterfragan Efterfragan
Pull-
strategin Producent <— | Aterforsiljare <4— | Konsumenter
I A
Producentens

marknadsforinasaktiviteter
Figur 3.2.1 Push och pullstrategierna. (Kélla: Kotler, 2000, s650)

3.2.2 Hog och lagengagemangsvaror enligt Fill

Fill delar in egagemangsnivan hos koparen vid inkGpsbeslutet som da kan vara hog eller lag.
HOg involvering innebér att kunden fullfoljer ett kop trots att risken med kdpet ar hog. Med
hog risk menar han exempelvis att priset pa produkten ar hogt eller att kunden ar radd for att
vid kopet ga mot trenden i sin bekantskapskrets exempelvis. Hoginvolverade produkter &r ofta
komplexa varor som bilar, bostad mm. Inkdp av hégengemangsvaror innebér oftast en storre
grad av aktivt informationssokande fran kunden om produkten fore inkdpet, som da blir mer
motiverad till att l&ra sig mer om varan p g a den stora risken med inkdpet. Oftast anvands
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personlig forsaljning for detta &ndamal, for att saljaren da har mojlighet att demonstrera och
detaljerat beskriva produkten (Fill 2002s5101).

En lagengagemangsvara innebar att inkdp av varan inte upplevs som nagon omedelbar risk for
kunden, och dessa inkop bestar oftast av enkla varor sasom tval och flingor m fl. Nar varan &r
av lagengagemangstyp, lonar det sig i regel battre att anvanda emotionella budskap i
marknadsforingen. Vid kop av lagengagemangsvaror spelar varumarket mindre roll, och
kunden valjer oftast den produkten som &r mest tillganglig (Fill 2002 s103-105).

3.2.3 AIDAS-modellen enligt Strong

Aidas-modellen symboliserar kdpprocessen genom att visa de stadier en forséljare maste ta
koparen igenom vid kopet, och modellen visar darmed hur képaren paverkas av
kommunikationen. Bilden bestar av en tratt, dar 6ppningen pa tratten motsvarar det s k
Attentionstadiet. D v s hér vill séljaren att kunden ska upptacka produkten, exempelvis genom
TV-reklam. Nasta steg i den lite smalare delen kallade Strong (som utvecklade den) for
Interest. Har skapas ett intresse hos kunden for produkten, och i detta skede &r det viktigt att
kunden har tillgang till information om den, genom exempelvis informationsmaterial. Nasta
steg i den avsmalnande tratten &r Desire, dar man genom exempelvis smakprov pa produkten
vill fa kunden att kénna ett behov och ett sug efter den. I det néast sista stadiet Action sker det
egentliga kopet, och hér ar tillgangligheten av produkten viktig (Fill 2002 s489).

Attention

Interest

Desire

Satisfaction

Figur 3.2.3 AIDAS-modellen. (Kélla: Fill 2002, s489)

| det nedersta steget Satisfaction har kunden blivit n6jd med sitt inkdp, och kommer darfor att
aterkomma som kund (Larsson 2001 s145-155).

3.2.4 Maslows behovsteori enligt Abrahamsson & Andersson
Maslow ansag att manniskan var en sokande varelse som aldrig blir tillfredsstalld. Nar ett

behov har blivit tillfredsstallt dyker det upp ett nytt. Han skapade darfor en trappstegsliknande
modell éver hur grundlaggande olika behov ar for individen. De priméara behoven placerade
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han langst ner pa trappan och de sociala langst upp, och han delade i Gvrigt in manniskans
behov i fem grupper; fysiologiska, sociala, status/prestige, trygghetsbehov och behov av
sjalvforverkligande. Behoven kan i modellen férekomma pa olika platser da exempelvis
behov langre upp i trappan kan vara starkare an behov langre ner (Abrahamsson och
Andersson 2000 s142-143).

Sjalv-
forverklioande

Status och
prestice

Sociala
behov

Trygghets-
behov

Fysiologiska
behov

Figur 3.2.4 Maslows behovsteori. (Kélla: Abrahamsson och Andersson 2000 s142-143)

3.2.5 Engagemangsteorin enligt Laaksonen m fl

Teorin beskriver kundens beteende vid kdpbeslutstagande och hur de kommunikationskanaler
som da anvands paverkar kunden. Kundens engagemang avseende vikt och relevans ar
avgorande nar ett kdpbeslut tas, antingen nar det galler val av produkt eller direkt i
kdpprocessen. Nar man marknadsfor engagemangsprodukter &r det psykologiska perspektivet
viktigt. Det ar av stor vikt att séljaren sétter sig in i kundens tankegangar for att forsta varfor
han reagerar pa ett visst satt (Laaksonen 1994).

3.2.6 Den relationsskapande processen pa internet enligt Kotler

Den relationsskapande processen innebér att man vill géra kunden néjd och lojal, och man far
darmed kunden att aterkomma. En relation uppstar enligt Kotler forst nar det uppstar ett
givande och tagande fran bada parter mellan kund och forsaljare. Om utbytet har varit
tillfredsstallande har det inneburit att en relationsskapande process inletts. For att uppna
maximal I6nsamhet pd internet ar darfor relationsmarknadsforingen viktig.
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En website ger ett foretag stora mojligheter nar det galler att utveckla support och kundvard
genom majligheten som skapas att erbjuda information som inte kraver nagot motsvar fran
kunden. Detta anvénds istéllet for att skapa en form av mervarde for foretaget.

Relationen avslutas inte da kunden genomfor ett kop eller utnyttjar den tjanst som erbjuds,
utan da inleds arbetet med att behalla kunden. Internet erbjuder stora méjligheter for att bygga
pa denna efterkontakt. Denna del av kundkontakten ar viktig for att undvika att kunden gar
over till en konkurrent, och fler och fler foretag lagger storre resurser pa att behalla befintliga
kunder an att fa tag i nya, vilket &r en av grundbultarna i relationsmarknadsféringen (Kotler
1999).

3.2.7 Parasociala relationer enligt Gummesson

Med parasociala relationer vill Gummesson beskriva hur man relaterar till exempelvis objekt
och symboler, och hur detta indirekt ofta i forlangningen innebar relationer till andra
manniskor. Idag har varumarket alltmer kommit att symbolisera det féretaget producerar och
sjalva produktionen har mer blivit ett natverk av underleverantérer. Vikten av s k *brand
identity’, d v s den identitet som varumarket skapar har kommit att bli alltmer viktig. Och s k
"brand equity’, som motsvarar varumarkets varde ger en bra bild av hur kunderna ar instéllda
till varumarket och hur de associerar till detta. Om kunderna granskas kan man konstatera att
deras bild av ett foretags image och varumarke inte beh6ver ha nagot samband med hur
foretagets produkters kvalitet ar.

| ett foretags utveckling ser man inledningsvis hur fokus forskjuts fran att handla om
produktionen, till att med 6kad mognad ga Gver till ett stadium dar varumarket star i centrum
som symbol for identitet och relationer.

Idag marknadsfors inte bara produkten sjalv utan ocksa ofta relationen till produkten.
Varumarken har kommit att bli ett nytt universellt sprak som alla kan forsta, och har darmed
fatt stor betydelse for hur relationer och kundlojalitet skapas Med den Gkade globaliseringen
blir denna betydelse fér logotyper och varumarken an mer pataglig (Gummesson 2002 s142-
149).

3.2.8 Val av kommunikationskanaler, enligt Fill

Foretag anvander marknadskommunikation for flera olika andamal. Dessa kan exempelvis
vara att differentiera produkter, paminna existerande och potentiella kunder om produkter
samt informera och dvertyga malgrupper om att agera eller tanka pa ett onskat satt. Imagen
som skapas ar avgorande for hur kunderna ska uppfatta market, i fraga om attityd och tillit
(Fill 1999 s3-5).

Det dr viktigt att foretaget valjer en kommunikationskanal som passar for de mal som
foretaget har nar det lagger upp sin kommunikationsplan. Olika foretag har olika mal och
olika kommunikativa formagor och Fill menar att det ar viktigt att ha en strategi klar nar man
gor valet av kommunikationskanal.

Valet bor utforas i tva steg. Forst gors ett huvudval av media, dar man bestammer
fordelningen mellan olika typer av media som TV-reklam och annonsering. Sedan gar man in
pa detaljplaneringen dar man avgoér hur manga manniskor man vill na ut till, samt hur man nar
ut till dessa. Man maste har gora en avvégning efter hur stora ekonomiska och tidsméassiga
resurser som finns tillgangliga.

Man skiljer har pa inifran och utifranstrategin, dar inifranstrategin innebar att foretaget sjalv
driver ut sin information till malgruppen, medan utifranstrategin innebéar att man driver ut
informationen endast till de som sjalva begart det. (Se ocksa Teoriavsnitt Push och Pull)
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(Fill 1999 s15-21).

3.2.9 Marknadsforing pa internet enligt Hedman och Pappinen

Den som marknadsfor sitt foretag pa internet gor foretaget synligt for hela vérlden. Kostnaden
ar densamma oberoende av om marknaden &r den globala eller den lokala. Effekten av det ar
att avstanden blir ointressanta och rent infrastrukturmassigt spelar det ingen roll var
webplatsen befinner sig, utan det viktiga ar bara att komma at den snabbt. Detta innebar att
sma och medelstora foretag hamnar i en helt ny position da det galler marknadsforingen. De
kan marknadsfora sig globalt for en relativt billig kostnad, vilket tidigare varit mycket
kostnadskravande, da marknadsforingen globalt da oftast skedde genom dyra
reklamkampanjer och prissatsningar (Hedman och Pappinen 1999).

3.3 Teoretisk referensram

3.3.1 Sammanfattning analysens utférande

Har foljer en presentation av den teoretiska referensram som analysen bygger pa. Den
teoretiska referensramen anvands som riktlinje och plan vid analysen och sammanfattar
darmed hur analysen genomfors m h t de bakomliggande modellerna och teorierna.

Det som ska undersokas utifran den problemformulering och syfte som beskrevs i inledningen
av uppsatsen ar framtidsutsikter for internet som reklamkanal i jamforelse med 6vriga kanaler.

Den avgorande analysfragestallningen blir: "Hur framgangsrikt ar och kommer i framtiden
internet vara som reklamkanal?’

For att besvara denna fragestallning betraktar jag internet som reklamkanal, med indata fran
undersokningarna som bas, genom de tva huvudsakliga angreppsfaktorerna Attityd (branch
och kundperspektiv) samt Effektivitet (kostnads och funktionsperspektiv), tolkar datan och
drar slutsatser utifran analysresultaten.

Attityddelen skall analysera marknadsforingskanalen internet utifran dels ett
branschperspektiv och dels utifran allmanhetens perspektiv.

Effektivitetsdelen skall analysera kanalen utifran ett kostnadseffektivitetsperspektiv samt ett
funktionsperspektiv 6ver hur vél det fyller sin funktion.

Jag fastslar darmed att dessa tva huvudfaktorer med underindelningar &r de jag behdver
undersoka for att besvara min grundfragestallning.

De teorier som beskrivits i Teoriadelen anvands framst i avsnittet dér effektiviteten undersoks,
da det &r pa detta omrade de har storst betydelse. Se schema nedan:

3.3.2 Schema 6ver teoretiska referensramen (analysplanen)
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Empiri
I ndata (fran intervjuer, enkat mm)
] 1
Attityd Effektivitet
Branschperspektiv: Kostnad:
Kvalitativ tolkning av Kval.och kvant.
frémst intervjudata tolkning av data fran
Aftonbladet.se bl a
' - — : Analvs
Konsumentperspektiv: Funktion:
Kvalitativ tolkning av Kvalitativ tolkning
frémst enkétdata av data genom .
relevanta modeller
AIDAS
Push/pull
Maslows behov
Hog/lagengagem.
m fl
Slutsats

ReSU Itat (sammanfattas i Slutanforandet)

Figur 3.3 Teoretisk referensram.
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4 Empiriskt resultat

Kapitlet kommer att presentera den indata som undersokningen givit i form av intervjuer,
enkater och skriftlig data. Denna presentation kommer senare att ligga till grund for den
analys och slutsats som presenteras langre fram.

4.1 Intervjuresultat

4.1.1 Utférande

Nedan kommer att presenteras referat av de intervjuer som gjorts inom ramen for studien.
Intervjurespondenterna har valts for att ge en aggregerad bild av branschens uppfattning av
trender och attityder till marknadsféring via internet. Intervjuobjekten valdes ut tidigt och jag
tyckte att 8 stycken intervjuer skulle vara tillrackligt for att ge en sammanslagen bild av
branschuppfattningen, samtidigt som det understiger den mangd som ar rimligt att utféra med
avseende till tidsresurserna. Intervjuundersokningen inleddes med att respondenterna
kontaktades via e-post dér jag presenterade mig sjalv, bakgrund till studien och utférandet av
undersokningen (Se Bilaga 3 for exempel pa 6ppningsbrev). Jag fragade dar om mojligheten
till att f gora en intervju och erbjod respondenterna att utfora den via mail, telefon eller
besok. Efter att ha erhallit svar och godkannande fran respondenterna skickades en mall pa de
fragor som skulle stéllas samt tidsforslag, uppskattad tidsatgang mm. Darefter genomfordes
mailkorrespondens till dess att vi enats om en tid. Intervjun genomfordes sedan pa
Overenskommet sétt.

4.1.2 Presentation

Varje intervju inleds med bakgrundsfakta om respondenten, foretaget eller organisationen
som han representerar samt en motivering till varfor just han valts ut.

Intervjuobjekt:
Foljande intervjuobjekt valdes ut att representera branschen. Se Bilaga 2 for grundfragemall.

Leif Engstrom, Spinecom, Internetmarknadsforare

Tom Friberg, Forex, Marknadschef

Margareta Kylberg, Sveriges Annonsorer

Eva Ahlfeldt Bradhe, Aftonbladet Nya Medier AB, Férsaljningschef
Kalle Blomqvist, Digimedia, Konsult och utbildare

Magnus Svanblom, Relevant Traffic, Managing Director

Patrik Osterlund, Internetséljarna

Fulton Yancy, Web Side Story, Webanalytiker

4.1.2.1 Leif Engstrom, Spinecom, Internetmarknadsférare
Datum: 28 Nov -05, Tidsatgang: 1h 25min, Intervjuform: telefonintervju
Bakgrund:

Spinecom AB levererar webbapplikationer som publiceringsverktyg, e-handelslsningar,
verktyg for trafikanalys, marknadssupport, asset management samt integrationstjanster och ar
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ett heldgt dotterbolag till LLR Communication AB som idag har ca 20 anstéllda. En av
foretagets huvuduppgifter ar att dra relevant trafik till kundernas webplatser samt att se till sa
att sa ratt och att sa mycket trafik som majligt hamnar dér.

Motiv till val:

Det var viktigt for analysen att fa perspektiv fran en erfaren utvecklare av
marknadsforingsverktyg pa nétet och valet féll pa Spinecom. Leif Engstrom, som besvarade
fragorna, &r internetmarknadsfdrare pa Spinecom och har Iang erfarenhet inom arbetsuppgifter
som har med affarsutveckling, marknadsfoéring och publiceringsverktyg att gora.

Referat av intervju:

Jag inleder intervjun med att fraga vilka avgorande internetmarknadsféringsmetoder Leif
identifierar och han beréttar att det da ar viktigt att géra en uppdelning mellan att dra trafik till
en site och att, som han sager, konvertera trafik, d v s da man far konsumenten att gora
nagonting pa den annonserande sajten. Han menar att det har finns stora skillnader mellan
internet som marknadsforingskanal och andra reklammedier. Han beréttar att han tror de stora
utvecklingsmojligheterna ligger inom sokmotorpositionering, men medger anda att
bannerannonsering &r en effektiv metod, bade varuméarkesbyggande och trafikdragande. Han
ndmner den stora fordelen internetmediet har att utnyttja stundens ingivelse for att dra trafik
till en webplats for att omgaende fa en reaktion fran konsumenten nar medvetandet om
budskapet fortfarande ar farskt. Leif ndmner organiska (objektiva) lankar och hur det nya
samspelandet med sponsrade (’betalda’) lankar kommer att férandra hur marknadsféringen
ser ut i framtiden. Vi pratar vidare om trender och hér ser Leif bl a en klar 6kning i intresset
foretag har av att gora kundanalyser av hur folk soker pa sckmotorerna och viljan att skapa
monster ver dessa upptackter. Han ser ocksa hur vissa sokord som &r vanligt anvéanda vid
sokningar blir som han sager urvattnade, sonderspammade, da manniskor hittar kéllor till
dessa ord pa andra hall &n i sokmotorerna. Som klar trend namner han ocksa den 6kade
integrationen av internet med mobiltelefoni, TV m fl medier. Han séger att det ar svart att
forutspa vad som kommer handa pa langre sikt, da utvecklingen hela tiden finner nya
riktningar, men man kan anda skonja monster. FOretagen satsar stora resurser pa FoU sa
mojligheterna for utbyggnad &r stora. Samtidigt ar branschens form sadan att nya innovationer
latt kan kopieras, vilket gor att vinsterna snabbt urvattnas. | regel, menar Leif, anvander
marknadsforarna redan fardiga l6sningar nar de marknadsfor produkter pa internet.

De stora fordelarna med internet som reklammedium anser Leif vara bl a formagan man héar
har att pinpointa information, s k geographic targeting med mojligheten att specialrikta
budskap lokalt. Globalt funkar internetmaknadsforing givetvis véldigt bra men det har dven
visat sig att denna lokala typ av marknadsforing fungerar, genom att sma foretag bundna till
en geografiskt omrade skapar gemensamma portaler och da kan na fler mannsikor genom
gemensam annonsering. Han namner ocksa kostnadseffektivitet som en stor fordel med
mediet.

Nackdelar som han ser ar framférallt avsaknaden av klara planer for hur trafik skall dras till
siterna, dar andra medier som exempelvis tidningar har en klar férdel genom den erfarenhet
som finns. Detta, menar han skulle kunna underminera trovérdigheten.

Sponsrade lankar, som ar ett relativt nytt fenomen dar annonsoéren betalar for att presenteras
hogt upp i levererade forslag fran sokmotorer, menar han skulle kunna ¢ka trovéardigheten hos
internetannonsering, da folk &r medvetna om att det ligger viss moda bakom denna, da det har
har kréavts en storre prestation fran annonscren.
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Vi diskuterade vidare om tankbara risker for mediet och Leif namnde da framst den brist i
kunskap som finns i marknadsavdelningarna ute pa foretagen, och att det finns en bendgenhet
hos dessa att delegera uppgifter pa IT-avdelningarna. Detta menar han kan leda till att
foretagen dels prioriterar fel vid val av marknadsforingskanaler, vilket kan leda till
felsatsningar. Detta skulle ocksa kunna leda till underminering av kvalitet da oseridsa foretag
kan ’lura p&’ foretag l6sningar som inte ar véalbyggda. En annan avgdrande riskfaktor &r enligt
Leif bristen pa matstandarder for att méata genererad internettrafik. Det ar idag valdigt svart att
fa underlag till rapporter kring detta, vilket i langden teoretiskt skulle kunna leda till minskad
trovardighet for internet som medium. Detta har lett till att det inom branschen idag finns
stora skillnader i hur foretagen prissétter sina lésningar och produkter.

Leif menar dock att dessa ovanstaende risker beror pa att branschen &r relativt ny och att
problemen kommer att 16sas med 6kad branschmognad.

De branscher Leif anser vara mest lampade for marknadsforing via internet ar branscher med
hoginvolverade produkter, dar det finns behov av att jamfora och fa en éverblick 6ver
produkterna. En Kklar trend ar enligt Leif den klara 6verflyttning av satsade resurser hos
foretagen till internet fran andra kanaler, nar det galler marknadsféring av hoginvolverde
produkter. Exempelvis fran tidnings- till webannonsering.

Nér vi diskuterar var den storsta utvecklingen sker for internetmarknadsforingen namner Leif
framst s6kmotorn Google, som med sin utveckling av sponsrade lankar ar ledande inom en ny
riktning. Konkurrenter som MSN och Overture (Altavista m fl) t ex, ligger hela tiden steget
bakom Google i fraga om teknisk utveckling. (Altavista ledde tidigare utvecklingen for
sokmotorer sedan mitten av 90-talet, men p g a felsatsningar och bristande férmaga i att
leverera relevanta lankar lyckades man inte bevara sin topposition).

Nar vi diskuterar trovardigheten hos de métmetoder som finns for internettrafik framkommer
ater problemet med att standarder saknas for detta och att da matforetagen anvander olika
metoder for detta innebar det svarigheter i att jamfora data. Analysforetag med olika grad av
seriositet i sin verksamhet skapas hela tiden och bland dessa finns foretag som patryckta fran
olika hall pressas att presentera data pa ett visst satt, vilket aterigen kan leda till trovardighets-
och prissattningsproblem. Han ndmner dock att det finns oberoende matinstitut som
exempelvis Kommitten for Internet Annonsering (KIA) med uppgift att gora objektiva
maétningar.

Nar jag fragar om Leifs uppfattning om allmanhetens installning till internetmarknadsforing
sager han att han tror uppfattningen skiljer sig mycket beroende pa vilken typ av
marknadsfoéring som personen uppfattar som internetmarknadsforing. Enligt Leifs uppfattning
ar bannerannonsering inte sérskilt populér hos allménheten, men denna typ av annonsering
fungerar enligt Leif anda effektivt for att skapa kannedom om varumarket och aven
trafikdragande till sidor. Han tror dock att allmanheten lart sig att salla i budskapen och att de
forstar annonseringmarknaden och varfor annonserna finns dar. Han tror att allméanheten &r
mer positivt installda till andra former av internetmarknadsforing som sokmotorpositionering
dar anvéndare sjalv soker upp budskapen.

Slutligen avhandlar vi signaler for hur internetmarknadsféringen kommer att utvecklas i
framtiden. Leif hoppas pa att kunskapsnivaerna inom foretagen pa omradet kommer att 6ka
vilket kravs for att bibehalla trovardighet och kvalitet. Om denna forbéattras samtidigt som
standardiseringen i matmetoder 6kar kommer kanalen vara avgérande for marknadsforing i
framtiden, menar Leif. Enligt Leif ser de flesta branschké&nnare stark tillvaxt for
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internetmarknadsforing och branschen, som egentligen bestar av branscherna reklam, IT,
programleverantorer, e-handelsforetag m fl satsar enorma summor. Leif ser skiftande nivaer
av hur utveckling sker i dessa branscher; reklamare ar langsamma med att anamma nya
trender medan andra delar ar snabbare, vilket gor analyslaget annu svarare.

4.1.2.2 Tom Friberg, Forex, Marknadschef

Datum: 28 Nov -05, Tidsatgang: 43 min, Intervjuform: telefonintervju

Bakgrund:

Forex grundades 1927 med ett litet véxlingskontor och har idag utvecklats till ett av vérldens
storre valutaforetag och omsatte ar 2004 dver 22 miljarder SEK via deras valutabutiker i
Sverige, Danmark, Finland och Norge. Forex affarsidé ar att forse landets invanare pa vag till
utlandet och utlandska besokare med valuta pa bekvama tider, fran valbelagna platser, till
fordelaktiga kurser och till laga expeditionsavgifter.

De satsar sedan nagra ar stort pa Forex Web Shop, som ar ett vaxlingskontor pa natet.

Forex har sedan flera ar annonserat flitigt pa natet, bl a pa Aftonbladet.se och syftet har framst
varit att lansera och driva trafik till www.forex.se samt att stérka varumarket. Man har framst
anvant sig av banners och Forex valutakonverterare.

Motiv till val:

Da jag i undersokningen valde att studera en av de storsta aktorerna inom forsaljning av
internetannonsering, aftonbladet.se, blev det naturligt att ocksa intervjua ett av de foretag som
annonserat pa sajten och valet foll pa Forex. Marknadschefen ansags vara den med mest
relevant information och insyn i strategierna runt féretagets marknadsforingsplaner.

Referat av intervju:

Jag inleder intervjun med Tom Friberg med att fraga om han och Forex har positiva
erfarenheter av att anvanda internet som marknadsféringskanal. Tom beréttar att Forex
overgatt till bank sedan 2 ar tillbaka, da man tidigare endast handlat med valuta. Man har
darmed fatt nya funktioner och uppgifter och man tillhandahaller for foretaget nya typer av
tjanster. Forex anvandning av internetmarknadsforing bestar bl a i anvandandet av s k
’snurror’- banners med olika funktioner som valutakonverterare mm. En annan del utgor
webshopen, dar man erbjuder mojligheter till tjanster o d, som att képa valuta, kontrollera
manniskors kreditvardighet, bestallningar mm. Forex marknadsfor sig ocksa via
bannerannonsering i nyhetsbrev; de avresebrev som resebolagen skickar ut som bekréftelser
till sina kunder och man skapar hér ett utbyte genom att vara representerade i mailbaserade
avresebesked.

Forex jobbar med flera partners och bland dessa kan ndmnas Aftonbladet, reseagenter,
turistbyraer m fl och syftet med internetmarknadsféringen ar framst att driva trafik till egna
siten. Forex har utfort métningar av generead trafik som marknadsféringen genererat och de
ser en tydlig 6kning av trafiken till sajten med 6kad annonsering. De goda resultaten gor att
foretaget vill fortsatta i samma linje. Den som inledde deras nétsatsning var f d chefen och
Forex har en tydlig intention att ta nya andelar pa natet i framtiden.

Tom menar att det ar svart att hitta nackdelar med internet som marknadsféringskanal.
Trovardighetsproblemen som svarigheterna i att fa relevanta matresultat och svarigheterna
som tolkningen av dessa medfor innebar dock problem menar han. Dessa faktorer ger ocksa
svarigheter i prissattning for annonsforsaljare m fl.

Tom ser en tydlig trend i att ndtannonsering generellt blir dyrare och att prisbilden blir allt
mer otydlig och svar att tolka.
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Som storsta fordelar ndmner Tom att internet ar ett billigt alternativ att utveckla
marknadsforingslosningar for, och att det dessutom ar latt att driva och rikta trafik till en viss
produkt dar. Lattatkomligheten, tydligheten, snabbheten innebér ocksa viktiga fordelar, menar
han.

Tom berattar att Forex ser svarigheter med att urskilja sitt unika kundklientel och har darfor
svarigheter att mata resultat for olika kundgrupper. Han efterlyser sddana generella
méatmetoder. Forex samarbetar med diverse partners for att folja upp kampanjer och enligt
dessa har kampanjerna varit framgangsrika. Webshopen, med bl a valutavaxlingen driver i
princip sig sjalv. Han uppfattar responsen till deras kampanjer fran allmanheten som positiv,
aven om de inte gjort nagra specifika undersokningar pa hur allménhetens attityd varit.

Jag avslutar intervjun med att fraga om vilka signaler Tom och Forex ser pa
framtidsutsikterna for internet som marknadsféringsmedium. Han menar att Forex inte vill
lyssna for mycket pa spadomar om framtiden, utan de foredrar att lasa de signaler som man
har framfor sig och ser i det dagliga livet.

Positiva signaler &r ett breddat anvandande av internettjanster hos nya kundgrupper,
exempelvis genom en 6kad grad av anvandande hos dldre grupper. Alla anvander internet
idag och allt fler traditionella tjanster blir mojliga att utfora via natet. Klara signaler pa detta
menar han &r fler laddningar av deras site exempelvis. | ett makroperspektiv blir den
tydligaste signalen att alltfler foretag satsar pa utbyggnad av natverksamheten.

Tom ser risken med bristen pa standarder i matmetoder och medfoljande
trovardighetsproblem som liten for framtida anvandning. Han menar att okunskapen om
mojligheterna och riskerna med internet hos manga ansvariga pa marknadsavdelningar ute pa
foretagen kan leda till ett mer utbrett utrymme for fuskande/kvalitetsproblem, vilket han anser
vara en storre risk.

4.1.2.3 Margareta Kylberg, Sveriges Annonsorer

Datum: 28 Nov -05, Tidsatgang: 30 min, Intervjuform: telefonintervju

Bakgrund:

Sveriges Annonsorer &r intresseorganisationen for Sveriges reklamkdpare. Idag ar
medlemsantalet ca 430 foretag och andra organisationer som investerar i reklam och 6vrig
marknadskommunikation. Sveriges Annonsorer tillvaratar dess medlemmars intressen genom
bland annat information, representantskap, radgivning och utbildning.

Motiv till val:

Jag ansdg att det var viktigt att fa en sammanfattad uppfattning om hur Sveriges annonserande
foretag ser pa framtiden for internet som reklamkanal och det blev da naturligt att kontakta
foreningen Sveriges Annonsdrer. Margareta Kylberg, som besvarade fragorna, jobbade i
mitten av 90-talet for BMW och dessa var under denna period pionjarer inom natannonsering
pa internet med bl a annonsering pa Dl.se, dar de tidigt fick genomslag och sag potentialen i
mediet.

Referat av intervju:

Intervjun inleddes med fragan om hur pass efterfragat internetmarknadsféring ar idag fran
foretagen. Margareta beréattade att Sverige ligger i topp nar det galler bade anvandning och
utnyttjande av internet och internetmarknadsforing, och att sverige befinner sig i klass med
USA pa omradet, som ar marknadsledande. Hon berattar vidare att internetmarknadsforing ar
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den klart starkast véxande reklamkanalen just nu, vilken i dagslaget innehar 30 % av
marknaden. Enligt Margareta ar internetannonsering dubbelt sa utbrett i anvandning som
tidningsannonsering och sa manga som 8 av 10 anvander nagon gang internet.

Margaretas uppfattning &r att marknadsforing via internet framforallt anvands inom
hogengagemangsbranscher sasom bilar, resor mm, och hon menar att reklammediet i sin
utformning &ar bast lampat for produkter, dar informationsbehovet fére kop ar stort. Andra bra
exempel pa produkter ar musik och bdcker, och dessa branscher ar stora anvandare av
internetannonsering. | dagslaget anvands internetmarknadsforing ofta som komplementreklam
i kombination med andra kanaler, och denna metod fungerar enligt Margareta mycket
effektivt.

Som framsta férdelar med mediet ser Margareta lattillgangligheten och snabbheten i
information samt uppdatering av denna, vilket resulterar i effektivitet.

Nér hon talar om nackdelarna tar hon upp bristerna i kunskap hos de som ar lite aldre och
menar att omfattningen (d v s storleken) av internet leder till att dverskadligheten blir lidande.
Sokmotorer & bra, gor lyckas inte alltid géra mojligheten att hitta relevant information lattare.
Aven om man gor en ’bra’ sékning kan man 4nda bli tvungen att soka bland resultaten for att
hitta ratt. Exempelvis kéllangivelser ar mycket bristfalliga pa internet, vilket gor mycket av
informationen vardel6s vilket darmed innebér en trovardighetsbrist som smittar av sig pa hela
internet.

Hon namner ocksa att hon tycker att bristen pa kontroll av internet innebar ett problem, da
utrensningen av dalig, felaktig och irrelevant information ar obefintlig. Hon betonar dock att
tekniken hela tiden utvecklas och att de involverade branscherna ser problemen och arbetar pa
I6sningar fran olika hall.

En viktig funktionsméssig fordel som hon tar upp ar skillnaden i den direkta
bildannonseringen mellan internet och andra medier dar mdéjligheten till direkt koppling till
det annonserande foretagets site pa natet givetvis innebér olika funktion i hur varumérket
fangas upp och hur det senare dessutom ger méjlighet till direkt avslut, vilket inte ar mojligt i
tidningannonsering exempelvis

Margareta tar ocksa upp problemet med brister i standarder av matmetoder, vilket hon menar
leder till problem med trovardigheten vid jamforelser av trafikanalyser. Den organisation
Margareta foretrader sammarbetar framst med Kommiten for Internet Annonsering och deras
KIA-index &r en objektiv kélla for trafikanalys. KIA jobbar fér utveckling av standardisering
runt matmetoder, da man har insett dessa problem.

Intervjun gar vidare med att vi diskuterar om hur foretagen prioriterar mellan att anvanda
internet och 6vriga kanaler samt hur de fordelar sina resurser mellan dessa. Margareta anser
att en klar trend &r att foretagen flyttar 6ver mer och mer av sin traditionella marknadsforing
till internet och omvandlar denna till natbaserad. Hon tror att s k eftertextannonsering kommer
att forsvinnna helt och d&ven om hon inte har nagon direkt bakgrundsdata till detta anser hon
att de signaler som finns tyder pa detta.

Nér det géller allmanhetens uppfattning om internetmarknadsféring tycker hon att den
samlade informationen ar bristfallig pa detta omrade. Informationen finns men den &r utspridd
inom analysbranschen och bland féretagen. Hon menar att mediet inte skulle utvecklas i den
omfattning som det gér om manniskor var véldigt negativt installda till kanalen, vilket hon ser
som en tydlig signal infor framtiden. Hon menar att manniskor i allménhet forstar varfor
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reklam forekommer och att man i regel lart sig lasa webplatser selektivt, och darmed kan
bortse fran reklamen.

Nér det géller framtidssignaler menar Margareta att den stora avgdrande trenden f n &r
sokmotormarknadsforing, dar Google och dess roll som utvecklingsledare inom
sokmotorpositionering ndmns.

Hon menar ocksa att risksignaler som kan skonjas &r trovardighetsproblemen nar det galler
sokresultat som hon namnde inledningsvis och namner ocksa aterigen avsaknaden av
standarder i matmetoder. Hon betonar dock att branschen &r ung och att hon tror att
problemen kommer att 16sas med 6kad branschmognad.

4.1.2.4 Eva Ahlfeldt Bradhe, Aftonbladet Nya Medier AB, Férsaljningschef

Datum: 30 Nov -05, Tidsatgang: 35 min, Intervjuform: telefonintervju

Bakgrund:

Aftonbladet &r en av Sveriges ledande mediekoncerner, vars publicistiska idé dr att leverera
nyheter, driva opinion och ge service. Aftonbladet.se ar Nordens storsta och mest besokta
tidningssajt med dver 700.000 unika besokare varje vardag. Under 2005 passerades
tvamiljonersvallen for genomsnittligt antal besok per vardag. Aftonbladet.se publicerar bade
material fran tidningen Aftonbladet och exklusivt material, producerat av sajtens egen
redaktion for weplatsen.

| tillagg publicerar Aftonbladet dven i text-tv, webbradio, webb-tv, i bredbandsportaler, i
handdatorer och mobiltelefoner och de producerar &ven nyhetssandningar for tv. Sammanlagt
nar Aftonbladet cirka 3,8 miljoner svenskar varje vecka.

Motiv till val:

Det var viktigt for undersokningen att studera en stor aktor inom forséljning av annonsering
via internet och da kandes det naturligt att kontakta Aftonbladet, da de ar en av de annonsorer
som nar flest kunder varje dag i Sverige. Jag kontaktade forsaljningschefen da jag antog att
hon var den person med mest insyn och 6verblick i foretagets annonseringsverksamhet.

Referat av intervju:

Jag inledde intervjun med att fraga Eva om Aftonbladets framtidsplaner nar det galler
forsaljning av internetannonsering. Hon havdar med bestamdhet att inom tva ar kommer
internetdelen av tidningen gatt om pappersdelen, bade bes6ksmassigt och storleksmassigt. En
tydlig trend &r att beteendet har dndrats radikalt i hur folk l&ser dagstidningar och en
betydande del av tidningskonsumenterna véljer idag att lasa tidningen pa natet i stallet for
papperstidningen, vilket sjalvklart leder till 6kad annonseringsbredd.

En grundsten for Aftonbladet &r att man nu satsar stora resurser pa hela internetsektorn, d v s
inom komponenter som web, web-TV mm, och har skapat nya avdelningar for dessa andamal
och i bakvattnet av detta foljer hela tiden annonseringen med i denna utveckling parallellt,
vilket da for med sig att ytorna for annonsering breddas.

Foretaget ligger, enligt Eva, langt fram i utvecklingen pa natet och ser sjalvklart
annonseringen som en viktig del av deras verksamhet, da varje annons ger kapital till extra
resurser for tidningen.

Hon namner vidare signaler pa klara skillnader i efterfragan av natreklam hos annonsorer nu i
jamforelse med for nagra ar sedan. Da namndes inte ens internet vid forhandlingar om val av
reklamkanal, medan det har fatt avgorande betydelse idag. Hon menar att med allménhetens
Okade anvéandning av internet &r inte reklammakare, reklamsaljare och 6vriga hit kopplade
branscher langre sena med att folja dessa trender och anpassa systemen for dessa.
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De viktigaste fordelarna med internet anser Eva vara mojligheterna till interaktivitet samt
tillgangligheten och snabbheten. Hon namner ocksa enkelheten i att skapa annonsering och att
formedla den logistikmassigt. Mojligheterna att specialrikta (pinpointa) information till
manniskor och na specifika kunder anses ocksa vara avgorande samt kostnadseffektiviteten.

Som huvudsakliga nackdelar talar Eva om mediets allménna problem; hur grénserna for vad
som &r acceptabelt och inte suddas ut, samt 6ppenheten och bristen pa utsallning av felaktigt
eller destruktivt material.

Jag fragar henne vad hon anser om argumentet att avsaknaden av matstandarder skulle kunna
medfora risker for trovardigheten i métningar, men hon menar att denna osékerhet existerar
aven inom andra kanaler, och att problemen kommer att 16sas med 6kad branschmognad for
mediet. De natspecifika matmetoderna har brister patalar hon, men de ar inte mindre palitliga
an andra liknande reklamkanalers matmetoder som exempelvis TV och papperstidning. Hon
menar att det ar av stor vikt att branscherna enas om standarder i matmetoder for att behalla
trovardighet i mediet som reklamkanal, och hon ar dvertygad om att det kommer att bli sa.
Hon tycker att dagens matmetoder fungerar och fyller sitt syfte lika bra eller daligt pa natet
som inom andra medier.

Eva beskriver sin personliga instéllning till internetannonsering som tudelad; patvingade,
daligt utformade annonser, presenterade i fel lagen kan vara jobbigt anser hon. Medan
annonsering som tilltalar nagonting i henne uppskattas mer och hon féredrar uppsokande
annonsering i stallet for patvingad. Utformningen och paketeringen pa annonser anser hon
vara viktig och ur ett séljperspektiv kan kostsamma, ’stérande’ annonser vara effektiva da de
ar inkomstbringande for foretaget.

Hon maérker en forandring i attityder pa senare ar med en 6kad forstaelse hos allmanhet for
syftet med natannonseringen. Man blir mer tolerant nar man inser férdelen med att fa tjansten
gratis och ser fordelarna dessa ger, mot att t ex betala for tjansten och hon tror att allménheten
har en ungefér liknande installning till internetreklam som hon har.

Hon véalkomnar det 6kande anvandandet av gruppinriktad annonsering far att na specifika
grupper och for att na de som det bade ar effektivt att vanda sig till och som valkomnar
reklamen.

Eva &r Overtygad om att internet kommer att vara obestridlig ledare inom marknadsforing i
framtiden. Detta som foljd av att tjansterna pa natet forbattras och utvecklas, och darmed att
mediet nar storre grupper och integreras i annan teknologi. Integrationen med TV mm leder
till &n storre exponering for mediet.

Negativa signaler for internmarknadsféring menar hon ar mer generella negativa faktorer som
galler hela internet (och darmed attraktiviteten for internet som reklamkanal) och bestar da
framst i den okontrollerade Oppenheten. D v s att internet blir ett enormt ocensurerat
jattebibliotek dar bristen pa kontroll av exempelvis vald, valdsporr mm é&r farligt for hela
fenomenet som sadant Detta skulle kunna paverka manniskors attityd till mediet negativt och
darmed paverka attraktionen till annonsering dar. Detta utgor knappast nagot konkret hot mot
internetmarknadsforingen som sadan, sager hon, men kan fa andra foljder som begransar
mediets mojligheter. Hon namner har ocksa vikten av att standarder for matmetoder utvecklas
for att bibehalla trovardigheten.

Hon ser mangder med positiva signaler och ndmner exempelvis tillgdngligheten, mojligheten
att pinpointa information till specifika kundgrupper, mojligheterna till analyser och
iakttagande av kunder m fl faktorer. Dessa faktorer, plus det snabba upptagandet av nya
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grupper av manniskor som anammar mediet och darmed kan nas med internetmarknadsforing,
signalerar om en stark fortsatt utveckling for kanalen.

4.1.2.5 Kalle Blomqvist, Digimedia, Konsult och utbildare

Datum: 8 Dec -05, Tidsatgang: 40 min, Intervjuform: telefonintervju

Bakgrund:

Digimedia ar ett webutvecklingsforetag med lang erfarenhet i databranschen med kunder som
SKF.com, Folksam, Bonnier, Brafilm.com m.fl. Kalle Blomqvist har arbetat med
onlinetjanster sedan 1982 och var mellan 1986 och 1992 med om att bygga upp Telias
supportavdelning for Videotexnatet, en féregangare till internet.

Han har ocksa startat Sveriges forsta portal for persontrafik, Tidtabeller.com och har
medverkat pa 7 internationella konferenser- Internet Marketing Conference.

Han bedriver ocksa forskning och har utvecklat informationstjansten
http//:www.marknadsforing.nu dér han gor en vetenskaplig dissekering av
internetmarknadsfoéring och tar upp &mnen som sokmotorer, e-handel, mobil och traditionell
marknadsforing mm.

Motiv till val:

Kalle Blomqvist ar konsult och utbildare fér samtliga metoder inom internetmarknadsforing
och har lang erfarenhet av branschen. Jag ansag att han skulle kunna bidra med relevant och
objektiv information till undersékningen, genom sitt specialiserade kunnande inom olika delar
av omradet.

Referat av intervju:

Intervjun inleds med att vi talar om inom vilka omraden internetmarknadsforingen ar mest
utbredd idag. Kalle menar att de frdmsta och tidigaste utnyttjarna av mojligheterna som
internetmarknadsforing erbjuder var de som tidigast tog till sig mediet, som sex-, rese- och
turismindustrin. Aven hotellbranschen var valdigt tidiga. Han sager att den gemensamma
namnaren for dessa branscher &r att de av sin natur ar latta att marknadsfora och driva via
natet. Exempelvis rese och turismnaringen dar kunder, ofta pa resande fot, behdver snabb och
uppdaterad reseinformation. Aven informationsintensiva produkter som bilar, hus mm ar
lampade och det motsatta géller for branscher dar produkterna inte &r informationsintensiva
som exempelvis i saltbranschen.

Kalle ser mojligheterna till matning och analys som den framsta fordelen med internet, men
han anser inte att dessa méjligheter utnyttjas fullt ut och pa ratt satt. Enkelheten i att skapa
marknadsféring och mojligheten till att relativt smidigt pinpointa information genom s k geo-
targeting ser han som andra stora férdelar.

Som nackdelar ndmner han att internet inte &r lika vél anpassat till massmarknadsféring som
de andra dominerande marknadsforingskanalerna, da budskapen har visas endast for den eller
de som just da besoker den site som innehar annonsen. Detta betyder att konsumenten till viss
del sjalv maste soka upp annonseringen, till skillnad fran exempelvis TV-reklam.

Under intervjun diskuterar vi bl a huruvida foretagen i framtiden kommer att koncentrera sin
internetmarknadsforing till en eller nagra fa stora portaler och genom det stora besoksantalet
pa dessa nar ut till manga manniskor. Eller om man istéallet kommer att vélja en annan strategi
och darmed kommer att sprida sin annonsering 6ver flera sma portaler for att pa sa satt na ut
till en bred massa.
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Kalle papekar att det inte finns nagra regler for hur marknadsforing skall bedrivas. Smartast
vinner menar han. Han belyser funktionstrender som exempelvis fenomenet Pay-Per-Call, d v
s da man vid sok i en sokmotor, far upp telefonnummer dar man tidigare &r van att fa vanliga
lankar genererade, d v s omvant mot vad vi ar vana att se. Han ndmner aven s k “uppsokt
telemarketing’ och hur Google koper tidningsannonser i amerikanska tidningar. Han menar att
dessa trender utgor starka signaler for hur framtiden kommer att se ut, med utdkad integration
mellan internet och andra medier.

Nér vi pratar om hur foretagen satsar och prioriterar sina resurser vid val av
marknadsforingskanaler idag, anser Kalle att kunskapsnivan hos marknadschefer och inom
marknadsavdelningar generellt ar for lag, och detta till foljd av att det helt enkelt inte finns
relevanta utbildningar pa omradet, nagot han f 6 efterlyser. Detta skapar problem da
kunskapsnivan pa nyckelpositioner &r lag. Man har ingen uppfattning om vad internet
egentligen har for mojligheter, och darmed prioriteras omotiverade satsningar pa andra
kanaler dar det finns kunnande och rutin sedan tidigare.

Nér det galler allménhetens uppfattning om internetannonsering anser Kalle att den stora
massan har generellt negativ installning till detta, framst p g a banner och
popupannonseringen och det utbredda anvandandet av skrappostande. Han tror dock att de
flesta ar positivt instéallda till anvandandet av sokmotorpositionering som
marknadsforingsmetod. Han berattar att han sjélv varit delaktig i en undersokning som visar
att upp mot 70 % av de som anvénder internet anvénder sokmotorer for att soka information
och de flesta anvander sokmotorn Google for detta.

Generellt, menar han, kan man dra slutsatsen att kunder ar mer positivt installda till ej
patvingande reklam (som exempelvis sponsrade lankar via sékmotor) an patvingande (som
banners).

Slutligen diskuterar vi utvecklingssignaler for framtiden. Jag tar upp riskerna med
trovardighetsproblem till foljd av brister i utvecklingen av standarder och fragar vad han anser
om det. Kalle anser att de befintliga matmetoderna som finns idag ar relativt val utvecklade,
men kan bli battre. Han poangterar att KIA m fl jobbar for standardiseringar av méatmetoder
vilket han tycker ar positivt och ett maste for att halla trovéardigheten och tillforlitligheten
uppe for mediet.

Kalle tror pa stark dominans for internetanvandningen inom reklamen i framtiden, framst p g
a att internet inkluderar 6vriga reklamkanaler i sig sjalv som skrift, TV, bild mm, plus att det
innefattar manga andra positiva faktorer som beskrivits tidigare. Han menar att man ofta
jamfor internet med de andra kanalerna utan att tanka pa att internet innehaller alla dessa och
att integreringen hela tiden utvecklas och éverfors till nya omraden. Han &r 6vertygad om att
internet kommer att vara den dominerande kanalen i framtiden och inom vissa branscher
dominerar det redan, som inom resebranschen exempelvis.

Klara signaler for detta menar han &r att allt fler anvander internet i sin vardag for sok av
information mm samt de signaler om integration med andra medier som idag kan skonjas.
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4.1.2.6 Magnus Svanblom, Relevant Traffic, Managing Director

Datum: 9 Dec -05, Tidsatgang: 50 min, Intervjuform: telefonintervju

Bakgrund:

Relevant Traffic &r ett webutveckling- och analysféretag som grundades 1995 och det har
sedan dess varit verksamma framst inom sékmotormarknadsféringsbranschen. Relevant
Traffic ar specialiserade pa att leverera relevanta besokare till deras kunders webbplatser da
de anser att grundforutsattningen for att en webbplats ska bli en affarsmassig framgang &r att
bestkare enkelt och snabbt hittar dit. Relevant Traffic har lang erfarenhet inom
internetmarknadsforing i allmanhet och sékmotorsmarknadsféring specifikt och medarbetarna
har daglig kontakt med samarbetspartners 6ver hela varlden och foljer noga utvecklingen
inom sokmotoromradet

Motiv till val:

Da anvandningen av sokmotorer inom internetmarknadsforingen idag &r den gren som véxer
snabbast ansag jag att det var av stor vikt att fa perspektiv fran en aktor som &r specialiserad
pa detta omrade. Den langa erfarenhet Relevant Traffic hade av branschen gjorde att
foretagets asikter var viktiga for undersokningen.

Referat av intervju:

Awven har inleds intervjun med en diskussion om vilka dominerande
internetmarknadsféringsmetoder Magnus identifierar. Han vill podngtera skillnaden mellan de
tva avgorande formerna av internetannonsering: sk responsbyggande och
varumarkesbyggande bannerannonsering. Magnus beréttar att de pa Relevant Traffic
specialiserat sig pa sokmotor(positionering), vilket i sig har manga olika bestandsdelar. De
satsar pa djup i stallet for bredd och tror att spetskunskap &ar det som kommer att efterfragas i
framtiden.

Enligt undersékningar som Magnus tagit del av, spenderar manniskor 15-20 % av sin
mediatid pa natet. Magnus anser att foretagen spenderar oproportioneligt mycket resurser pa
marknadsforing via andra kanaler &n internet, vilket innebar omedvetna problem for dem. Han
menar att de som webutvecklare forsoker 6verfora storre fokus pa natet som
marknadsforingskanal och fa manniskor i nyckelpositioner pa foretagen att inse fordelarna
med mediet. Han sager att alla ingdende funktionsdelar av internet véxer sa det knakar vilket
gor att kanalen kontinuerligt blir mer attraktiv som annonseringsmedium och han spar att
internet kommer att fortsétta att vaxa medan tillvéxten av andra annonseringsmedier kommer
att planas ut och i vissa fall sjunka eller férsvinna helt.

Nar jag fragar vilka nackdelar han ser med kanalen i jamforelse med 6vriga kanaler namner
han att mediet ar relativt kampanjintensivt. Det finns skillnader i hur man ska uppna samma
exponering for en kampanj pa natet och exempelvis i TV, da TV gar direkt ut till stora
matbara massor. Han menar att det blir svarare att massexponera pa natet, vilket i manga fall
kraver nytt tank fran utvecklarna och marknadsforarna.

Det handlar har om att lara sig att forsta och tolka konsumtionsmaénster. Han tror dock inte pa
en total utslagning av 6vriga medier men att internet kommer att ta andelar och bli klart
dominerande star helt klart. I vissa fall kommer medierna att samverka med internet.

Enligt Magnus gor man det for enkelt for sig genom att bara gora den sjalvklara uppdelningen
att mer komplexa budskap och hdginvolverade produkter marknadsfors effektivast via natet,
medan okomplexa, enklare, laginvolverade budskap marknadsfors bast via andra kanaler som
med utomhus-, TV-reklam mm. Han ser ocksa en klar trend i att mer dagligvaror (s k
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consumergoods) marknadsfors via natet i USA, dar man anvénder denna typ av
marknadsforing pa flera olika nivaer och pa olika satt. Samtidigt sker en generell forbattring
och uppdatering av bandbredden pa uppkopplingar vilket 6kar mojligheterna for hur
internetmarknadsforing kan anvandas. Han menar alltsa att man inte kan lasa fast sig vid den
typen av generaliseringar utan man maste kunna se de méjligheterna som den nya tekniken
ger.

Marknadsavdelningarna har, enligt Magnus, generellt kompetensbrister i sin medvetenhet om
maojligheterna med internet och hur marknadslaget ser ut idag. Han poédngterar dock att
spannet i kunnande &r stort och skiljer sig markant mellan generationer. Dock kvarstar faktum
att foretagen ar omedvetna om vad som fungerar vilket innebar att webutvecklarna har stor
paverkansgrad i vad foretagen anvander, utan egentlig mojlighet till kritisk granskning fran
kunderna.

Magnus papekar att det finns stora méjligheter for internet nar det galler kundmaétning och
analys, men att generella standarder saknas for méatning av kundtrafik. Andra kanaler ar mer
utvecklade pa detta omrade menar han, men nya tekniker skapas hela tiden i takt med att
utvecklingen gar framat i teknik och metoder.

Detta leder dock till att det idag kan vara svart for annonsorer att fa begrepp och sammanhang
om mediet och att det fortfarande finns mer pengar inom andra kanaler &n internetp g a
rutinen i anvandandet av dessa. Detta gor att prioritering och férdelning av resurser mellan
internet som kanal och andra kanaler kan sla lite snett, vilket ar ett problem, anser han.

Den allménna installningen till internet, menar han, har blivit negativ av det stora
anvandandet av banner/popupannonseringen de senaste aren. Han tror dock att utvecklingen
av ej patvingad annonsering som sokmotorpositionering och mer riktad annonsering mm
kommer att leda till att attityden féréandras positivt, vilket man redan idag ser tydliga signaler
till. Han namner héar som exempel Dl.se, som dger N24 (ny ekonomiportal pa néatet), vilka
idag far affarsforfragningar fran betydligt fler annonsérer an vad de klarar av att ge plats for.
Vidare beréattar han att ingen idag ifragasatter internet som marknadsforingskanal och att
anvandandet ar val inarbetat och accepterat av den stora massan annonskunder.

Klara trender som Magnus ser for narvarande ar en tydlig dragning mot hybrider mellan
internet och andra annonseringsmedier, samtidigt som man kan se klart férandrade
konsumtionsmdnster hos konsumenterna i hur de soker efter och uppfattar reklambudskap och
annan information. Han anger som exempel trenden i hur vissa TV-bolag i USA saljer
reklamexkluderad TV-tid och da vander pa begreppen vad géller forsaljningen av reklam och
namner paralleller till hur det kan komma att utvecklas pa nétet.

Magnus anser att det finns stora moéjligheter nar det géller att utveckla integration med
exempelvis mobiltelefoni. Det finns fortfarande inga fullt utvecklade sokfunktioner i
mobiltelefonen och har finns stora mojligheter att na stora massor dverallt och nar som helst,
inte bara da man sitter framfor datorn. Internetkanalen kommer att forlangas och breddas, da
man utnyttjar integrationen med fler medier.

Som eventuell nackdel anger han att det ar mycket enkelt att vara illojal mot varumarken pa
internet, vilket innebar att det ar latt att ga dver till andra marken. Han anser dock inte att
detta &r ett sarskilt starkt hot utan mer en intressant egenskap for mediet. Aven problemet med
brister i matstandarder anser han kommer férsvinna med branschens utveckling och mognad.
Huvudproblemet, menar han, handlar bara om att enas om definitioner och lIgsningar. Det ar
bara ett nytt medium med nya risker och mojligheter och darmed nya anvandningsmetoder
och problem.
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Magnus tror att problemen med nétets omfattning da det galler felaktig och irrelevanta
information kommer att minska kontinuerligt med 6kad kunskap om hur denna information
undviks. Framst kunskap om hur s6kning gors effektivast och utveckling i hur och vad
sokmotorerna levererar for typ av resultat.

Han sammanfattar med att sdga att de verkliga problemen i slutdnden blir allmanna
marknadsfoéringsproblem, som skulle existera for alla nya marknadsféringskanaler.

4.1.2.7 Patrik Osterlund, Internetsaljarna

Datum: 6 Dec -05, Tidsatgang: -, Intervjuform: mailintervju

Bakgrund:

Internetséljarna ar ett saljbolag for Sveriges affars-, ekonomi- och dagstidningar pa internet.
Internetséljarna har séljuppdrag for manga stora internettjanster i Sverige. Bade business to
business med partners som Dagens Industri, Morningstar m fl och ett storre antal
morgontidningar som Tidningsnétet. De representerar darfor manga av Sveriges mest
framgangsrika internettjanster, och har vél upparbetade relationer med Sveriges ledande
annonsorer, reklambyraer och mediabyraer.

Motiv till val:

Da det for analysen ar viktigt att fa perspektiv fran Sveriges samlade annonsorer, anser jag att
Internetséljarna kan ge just detta p g a deras tata kontakt med internettjanster, annonsorer,
reklambyraer, mediabyraer mm. De kan darmed antas ha en samlad uppfattning och insyn i
vad samtliga dessa parter har for installningar och asikter. Patrik Osterlund representerar
foretaget under intervjun.

Referat av intervju:

Pa fragan om hur Patrik ser pa internetmarknadsforing idag som kanal i jamforelse med andra
kanaler beréttar han att han ser internet som en distributionskanal precis som exempelvis
papper. Han menar at det digitala utbudet &r en del av det totala utbudet och enligt de signaler
han kan se sa ar tillvaxten mycket stark pa denna marknad. Han anser vidare att alla branscher
ar lampade att anvénda denna marknadsforingskanal, som har kunder som anvander internet
och han tror att de annonsdérer som kan genomfdra sin tjanst digitalt via nétet &r de som kan
dra mest fordel av att anvénda mediet.

Patrik menar att internet inkorporerar alla 6vriga reklammediers fordelar, da internet ar en
distributionskanal dér olika typer av mediaaktorer erbjuder olika typer av
annonseringsmojligheter. Som exempel ger han exempel pa typer av internetannonsering som
ar direkt applicerbara pa natet sasom varumarkesbyggande annonsering, ljudannonsering,
annonsering med rorliga bilder, DR-annonsering i form av e-mail o s v, men visar ocksa hur
traditionell form av annonsering som utomhusannonsering kan jamforas med reklam pa
internetportaler, butiks/galleriaannonsering kan jamforas med att man har sin butik pa en stor
portal som Torget e t ¢. Pa detta sétt, menar han, finns i stort sett alla andra mediers fordelar
att tillga i internetmarknadsforingen, med nagra fa undantag.

Patrik anger att foretagen satsar omkring 2-5 % av sina marknadsféringsbudgetar pa
internetkanalen. Han anser att foretagens intresse ar stort for kanalen, da det uppfattas utgéra
en betydande del av framtidens annonsmarknad. Men han ser samtidigt att
forandringsbenagenheten fran det man alltid gjort, d v s anvandningen av traditionella
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marknadsforingskanaler till nagot nytt som internet ar, utgér en broms som &r stérre an de
flesta &r medvetna om.

Avslutningsvis diskuterar vi hans uppfattning om allmanhetens instéllning till att anvanda
kanalen for marknadsforing. Han konstaterar att de annonsorer som analyserat utfallen pa sina
internetkampanjer avsevart tkat sina budgetar, vilket han anser vara en klar positiv signal.
Han menar att internetannonsering &r i sin tidiga utvecklingsfas och att de orosmoln som
mojligtvis kan sdgas vara ett hot pa nagot satt & minimala, och att det finns effektiva krafter
som motarbetar dessa, och utvecklar lésningar pa problemen.

4.1.2.8 Fulton Yancy, Webanalytiker, WebSideStory

Datum: 14 Dec -05, Tidsatgang: -, Intervjuform: mailintervju

Bakgrund:

WebSideStory &r ett internationellt webanalys-, konsult- och utbildningsforetag. Foretaget
etablerades i Skandinavien Oktober 2004.

Fulton Yancy arbetar som konsult pa foretaget och han driver dven en webplats med fokus pa
webbanalys/webbstatistik for den som vill lyckas med sékmotoroptimering och
internetmarknadsforing.

Motiv till val:

Efter att ha talat med ett flertal intervjuobjekt dar manga angav Fulton Yancy som en bra kalla
till information nar det galler matmetoder och analystekniker pa natet bestamde jag mig for att
kontakta honom. Fulton har lang erfarenhet inom omradet sedan han 1996 var med och
etablerade analysforetaget WebTrends pa natet och han har sedan dess varit verksam inom
omradet pa manga olika satt. Det kandes viktigt for studien att fa detta perspektiv fran en
méatmetodsexpert.

Referat av intervju:

Forst avhandlar vi fragan om vilka avgorande for och nackdelar Fulton ser med att anvanda
internet som marknadsforingskanal. Han anser att internetmarknadsforingens framsta fordel ar
mojligheten den har att kunna méata rackvidd och effekt pa marknadsforingen genom att
anvanda sig av avancerade l6sningar for webbanalys. Dessa kan anvandas for att utféra
segmentering av matdata, for att skapa populationsgrupper av de besokare som klickar pa
exempelvis banners och sedan besoker olika webbplatser och eventuellt utfor tjanst. Han
menar ocksa att kanalen, ratt anvand, ar fordelaktigare prismassigt och till funktionalitet &n
andra kanaler.

Vidare fragas det om de befintliga matmetoderna for internettrafik och Fulton menar att det
galler att implementera matmetoderna pa ratt satt for att de ska vara tillforlitliga. Han anser att
detta till stor grad har att géra med att ett stort antal foretag anvander mindre kompetenta
analyslosningar eller att de forlitar sig helt pa annonsféretagens egna analysverktyg. Vidare
anser han att den matenhet som enligt honom &r 6verlagset bast att anvanda &r
konverteringsgrad (Se ordlista), kopplat till antal slutliga faktiska transaktioner, for att fa
relevanta resultat. Fulton anser att det ar viktigt att papeka att fa foretag utfor nagon egentlig
djupare analys av sina marknadsforingsinsatser och manga saknar rétt kompetens i form av en
utbildad webstatistiker.
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Fulton tror att internetmarknadsféring kan anvéndas inom alla branscher och framférallt inom
foretag med viss internetmognad. Han upplever att det framst ar produktséljande foretag som
annonserar pa internet, men han har ocksa observerat signaler pa att resebranschen och andra
icke produktlevererande branscher har dkat sin exponering de sista aren.

Fulton anser att den enskilt viktigaste indikatorn pa positiv utveckling for internet i framtiden
ar att internetpubliken allmént tillbringar mer tid pa néatet, vilket per automatik gor att det blir
mer attraktivt att annonsera pa internet. Han ser en klar trend i att web och TV blir mer
integrerat och han paminner om att exempelvis manga TV- program numera avslutas med en
chatsession, vilket ger den sdndande kanalen en chans att méta antalet tittare.

Fulton &r dock forsiktig med att ge nagra tydligare profetior om framtiden da han anser att
internet ar ett alltfér dynamiskt medium for att kunna forutsédga de trender som kommer att
styra det.

4.2 Enkatresultat

| detta avsnitt kommer datan fran den enkatundersokning som genomforts presenteras.
Enkaten ar utformad sa att den ska ge en bild av allménhetens installning till
internetmarknadsfoéring och samtidigt ge en uppfattning om hur effektivt
internetmarknadsforing fungerar, d v s ett funktions och ett attitydspar. Dessa tva
huvudriktningar anvéands sedan i slutanalysen.

For att lasaren ska fa en tydlig uppfattning om hur utfallet blev i enkaten har jag valt att
presentera resultatet fraga for fraga, illustrerat med en tabell samt ett diagram. Tabellen ger
resultatet med siffror medan diagrammet visar utfallet illustrativt.

Enkatfragorna finns samlade i Bilaga 1.

4.2.1 Utforande

Den internetbaserade enkaten lades ut pa natet 051209 (se www.enkatdata.somee.com samt
Bilaga 1 for enkatfragor). Respondenter hittades genom att surfa in pa Aftonbladets chattjénst
och darifran slussa frivilliga till den avsedda internetadressen.

Detta forfaringssatt vid undersokningen innebar att risken for populationsbortfall elimineras
da undersokaren kan kontrollera bortfallet, i o m att man fortsatter att slussa manniskor till
siten tills dess att 6nskad populationsstorlek uppnas. Den 6nskade och uppnadda population
uppgick till 300 respondenter.

4.2.2 Presentation
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4.2.2.1 Resultat Fraga A:

Kon?
Man 121
Kvinna 179

Fordelning mot hela populationen

40%

O Man

@ Kvinna

Fragan undersoker populationens konsfordelning.
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4.2.2.2 Resultat Fraga B:

Alder?
<15 3
15-30 72
30-45 97
45-65 111
> 60 17

Fordelning mot hela populationen

6% 1%

Q<15
8 15-30
0 30-45
O 45-65
8 >60

32%

Fragan undersoker populationens aldersfordelning.
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4.2.2.3 Resultat Fraga C:

Bor du i storstad?

Ja 116
Nej 184

Fordelning mot hela populationen

39%

O Ja
@ Nej

Fragan undersoker populationens hemortsfordelning.
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4.2.2.4 Resultat Fraga D:

Betygsétt produktkategorierna relativt varandra, mellan 1 (liten mojlighet) och 5 (stor
majlighet), efter hur stor mojlighet det &r att du skulle kdpa produkten via internet?

Medelbetyg
140
120
100
80
8 Enbil
60
40
20 | 1
0
Liten mojlighet 2 3 4 Stor mojlighet
Medelbetyg
200
150
100 B Enbok
) — 4|_|>
0
Liten mojlighet 2 3 4 Stor mojlighet
Medelbetyg
140
120
100 ]
®
O Ett kladespl ag
60 plagg
40
o 1
0
Liten mojlighet 2 3 4 Stor mojlighet
Medel betyg
140
120 —
100
80
O Enpizza
60 +—
40 +—
20 |
0
Liten mojlighet 2 3 4 Stor mojlighet
Medelbetyg
200
150
50 4 I_l
0 = T T T T
Liten mojlighet 2 3 4 Stor mjlighet

Fragan undersoker respondenternas villighet att kdpa olika typer av produkter via internet.
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.5 Resultat Fraga E:

Hur skulle du foredra att komma i kontakt med ett foretags site for forsta gangen?

Genom att anvanda en sokmotor och f& foretaget foreslaget i resultatlistan

Genom att klicka pa foretagets reklambanner/bildlank/popup p& en annonserande site
Genom ett reklammailutskick fran foretag dar jag givit tillstdnd om att skicka reklam med visst innehall till
mig

Genom ett reklammailutskick frén ett féretag som jag inte givit tillstdnd till om att skicka mig reklam

81
80

139

Fordelning mot hela populationen

@ Genom att anvanda en
sokmotor och fa foretaget
foreslaget i resultatlistan

@ Genom att klicka pa
foretagets
reklambanner/bildl&ank/popup
pa en annonserande site

O Genom ett reklammailutskick
fran foretag dar jag givit
tilstdnd om att skicka reklam
med visst innehall till mig

0O Genom ett reklammailutskick
fran ett foretag somjag inte
givit tillstand till om att skicka
mig reklam

Fragan undersoker hur respondenternas foredrar att komma i kontakt med en annonserande
site. Fragestallningen utgor framst del i attitydanalysen.

40 Norlander



Marknadsforing via internet

4.2.2.6 Resultat Fraga F:

Skulle du kunna rakna upp 10 stycken namn pa foretag som du sett annonserar pa internet?

Ja 88
Nej 212

Foérdelning mot hela populationen

0 Ja
B Nej

Fragan undersoker hur pass val varuméarkesbyggande internet fungerar.
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.7 Resultat Fraga G:

Betygsatt dessa reklamkanaler mellan 1 (mycket negativ) och 5 (mycket positiv) beroende pa
hur din instéllning &r till vart och ett av kanalerna, relativt varandra.

Medel betyg
120
100 |
80
0
40
8 —
0 T T T T
Mycket 2 3 4 Mycket
negativ positiv
Medelbetyg
150
100
0 |nter netannonser ing
) ﬂ—r —
0
Mycket 2 3 4 Mycket
negativ positiv
Medelbetyg
140
120
100
:
60 B lidningsannonsering
40
: o ——
0 T T
Mycket 2 3 4 Mycket
negativ positiv
Medelbetyg
200
150
100
50 —I_Ii
0
Mycket 2 3 4 Mycket
negativ positiv
Medelbetyg
160
140 —
120
100
80 1 O Reklamutskick
60
40
I
0
Mycket 2 3 4 Mycket positiv
negativ

Fragan undersoker respondenternas villighet att kopa olika typer av produkter via internet.
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.8 Resultat Fraga H:

Betygsatt dessa reklamkanaler mellan 1 (liten) och 5 (stor) beroende pa hur stor paverkan du
anser att kanalerna har pa dig, relativt varandra.

Medelbetyg
140
120
100
:
60 TV-annonsering
40
20
0 T T T T
Liten 2 3 4 Sor paverkan
paver kan
Medelbetyg
140
120
100 1
&
60 0 Inter netannonser ing
40
20
0
Liten 2 3 4 Sor
paver kan paver kan
Medelbetyg
200
150
100 B Tidningsannonser ing
50 |—|
0 T T T T
Liten 2 3 4 Sor
paver kan péver kan
Medelbetyg

100
50 _’7
0 T T T T

Liten 2 3 4 Stor
paver kan paver kan
Medelbetyg

140
120
100

& O Reklamutskick
& el skicl
40

20 I_l

0

Liten paver kan 2 3 4 Stor paverkan

Fragan undersoker respondenternas uppfattning om hur effektivt internetmarknadsforing
fungerar pa dem.
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.9 Resultat Fraga I:

I_1: Om det fanns en mojlighet att aldrig bli exponerad for internetannonsering nar du befann
dig pa internet, skulle du da utnyttja denna mojlighet?

Ja 55
Nej 245

Fordelning mot hela populationen

0 Ja
B Nej

82%

I_2: Av vilken anledning? Ge en kort motivering till varfor. (Max 80 tecken)
For resultat pa fraga |_2, se Bilaga 8.

Fragorna undersoker respondenternas attityd till internetmarknadsforing generellt.
Fragestallningen utgor framst del i attitydanalysen.
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4.2.2.10 Resultat Fraga J:

Har du ndgon gang avstatt fran att besoka en site p g a av att det forekommer
internetannonseer dar?

Ja 57
Nej 243

Fordelning mot hela populationen

0 Ja
B Nej

Fragan undersoker respondenternas atttyd till internet som marknadsforingskanal.
Fragestallningen utgor framst del i attitydanalysen.
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4.2.2.11 Resultat Fraga K:

Betygsatt foljande faktorer mellan 1 (ingen paverkan) och 5 (mycket stor paverkan) for

utformningen av en internetannons, efter hur stor vikt du anser de har for att fanga ditt
intresse?

Medelbetyg

O storlek
. :'_’:
20 +
0

Ingen paver kan 2 3

4 Mycket stor
paver kan

Medel betyg

80

60
40
S —
0
Ingen paver kan 2 3 a Mycket stor
paver k
Medelbetyg
120
100
80
.
40
20
0 —
Ingen paver kan 2 3 4 Mycket stor
paverkan
Medelbetyg
100
80
60 1 ]
40 1
” 74i_’7 4|_|7
0 T T T T
Ingen péver kan 2 3 4 Mycket stor
péver kan

Fragan undersoker respondenternas installning till vilka faktorer pa utformningen av
annonser som har storst betydelse.

Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.12 Resultat Fraga L:

Hur ofta har du uppskattningsvis klickat pa en reklamlank?

Aldrig 4
Har hant ndgon enstaka gang 87
Det sker ibland 181
Det sker ofta 28

Fordelning mot hela populationen

9% 1%

O Aldrig

B Har hant ndgon enstakagang
O Det sker ibland

O Det sker of ta

Fragan undersoker respondenternas klicka pa reklamlankar.
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.13 Resultat Fraga M:

Hur manga ganger har du uppskattningsvis genomfort ett kop/utnyttjat en tjanst efter att ha
klickat pa en reklamlank som skickat dig till siten?

Aldrig 32
Har hant ndgon enstaka

gang 222
Det sker ibland 45
Det sker ofta 1

Fordelning mot hela populationen

15% 0% 11%

a Aldrig
B Har hant ndgon enstakagang
O Det sker ibland

O Det sker of ta

74%

Fragan undersoker respondenternas villighet att kopa produkter via internet (kGpintention).
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.14 Resultat Fraga N:

Hur ofta anvander du en s k sokmotor som exempelvis www.google.com, www.msn.com

m f1?

Aldrig 10
Nagon gang i

manaden 19
Nagon gang i veckan 159
Flera ganger i veckan 103
Flera ganger om

dagen 9

)

34%

54%

Fordelning mot hela populationen

O Aldrig

B N&gongéngi ménaden
O N&gongéngi veckan
O Aeraganger i veckan

B Aeraganger omdagen

Fragan undersoker respondenternas benagenhet att anvanda sokmotorer.

Fragestallningen utgor framst del i attitydanalysen.
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4.2.2.15 Resultat Fraga O:

| vilket syfte anvander du oftast sokmotorer om du gor det?

So6k av information 126
Sok av féretag/organisationer

mm 108
Annat 59
Anvander inte sbkmotorer 7

Fordelning mot hela populationen

204, O Sokavinformation

20%

@ Sokav
foretag/organisationer mm

O Annat

42%

36% 0O Anvander inte sbkmotorer

Fragan undersoker i vilket syfte respondenternas anvander sokmotorer.
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.16 Resultat Fraga P:

Brukar du finna det du soker efter nar/om du anvander sokmotorer?

Ja, oftast 181
Nja, ibland 107
Nej, sallan 5
Anvéander inte

sokmotorer 7

Fordelning mot hela populationen

O Ja,oftast

@ Nja, ibland
60% O Nej, séllan
O Anvéander inte sbkmotorer

Fragan undersoker funktionen och effektiviteten hos sokmotorer.
Fragestallningen utgor framst del i funktionsanalysen.
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4.2.2.17 Resultat Fraga Q:

Har du nagon uppfattning om vad som menas med 'sponsrade lankar'?

Ja, vet vad det ar 122
Nja, har hort talas om det men vet inte riktigt vad det

ar 133
Nej 45

Fordelning mot hela populationen

15%

O Ja, vet vad det &r

11%
8 Nja, har hort tal as omdet menvet
interiktigt vaddet ar

O Nej

Fragan undersoker respondenternas kunskap om sokmotorpositionering.
Fragestallningen utgor framst del i attitydanalysen.
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4.3 Ovriga anlyskallor

Tabeller som visar besoksstatistik samt prislista for aftonbladets.ses annonseringverksamhet.
Se bilaga 5 och 6.
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5 Analys av data

| detta kapitel kommer primardatan som presenterats i empirikapitlet att analyseras utifran
den teoretiska referensram som utvecklades i teorikapitlet. Analysen presenteras genom en
sammanfattning av slutsatserna runt varje huvudfaktor, med tyngdpunkt pa de ingaende mest
betydelsefulla variablerna inom varje faktor. Dar forsoker jag peka pa de trender och
likriktade och sarskiljande signaler som jag kan se pa indatan.

5.1 Attityd: Branschperspektiv

5.1.1 Indata och utférande

Indatan i denna analysdel bestar framst av de intervjuer som gjorts med foretradare for de
branscher som ar involverade i internetmarknadsféringen. D v s resultatet blir branschens
sammanlagda uppfattning om internet som reklamkanal. Tolkningar, slutsatser och
funderingar presenteras nedan.

5.1.2 Mest fordelar med internet som reklamkanal

Generellt ser respondenterna stora fordelar med internet som reklamkanal, och man pratar
framst da om de fordelar som internet generellt har som medium. Flera namner méjligheterna
mediet ger att specialrikta budskap till utvalda kundgrupper och aven magjligheterna som finns
att analysera och méta hur informationen tas upp och uppfattas av kunderna. De flesta anser
dock att det har finns mycket att gora, framst vad géller framtagandet av standarder for
trafikmatning. Man &r dock relativt eniga om att detta ar nagot som kommer att utvecklas med
Okad mognad i branschen. Andra styrkor som ndmns ar mojligheten att integrera flera typer av
mediaformer som ljud, bild mm i ett och samma kanal, lattillgangligheten,
kostnadseffektivitet samt enkelhet i hantering m fl faktorer.

De nackdelar som generellt kommer upp tillskrivs inte alls samma betydelse i jamférelse med
fordelarna. Dessa &r exempelvis problemen med den stora méngd ovidkommande information
som finns pa natet och problemen som finns med att sortera ut relevant och irrelevant
information. Det poangteras dock att mycket hander utvecklingsmassigt nar det géller att 16sa
de problem som finns.

5.1.3 Brister i trafikmatningsmetoder

| princip alla respondenter papekar att det idag finns skillnader i hur foretag mater, analyserar
och presenterar information om kundtrafik pa internet och att detta leder till problem nar
uppkdpare och séljare av internetmarknadsforing skall kommunicera. Problemet bestar i
princip av att det idag saknas standarder och ett gemensamt sprak for hur kundtrafik och
kundresultat skall méatas och tolkas. Detta leder till svarigheter i prissattningar for
marknadforingstjanster pa internet och svarigheter i att utvardera kampanjer och
annonseringsmetoder exempelvis, vilket i forlangningen, utan vidtagande av atgarder skulle
kunna leda till trovérdighetsproblem for internet som marknadsféringsmedium.

Andra kanaler som TV och tidningar har av tradition relativt utvecklade standarder for detta,
vilket leder till att dessa medier pa just detta omrade idag har ett forsprang. Samtliga
intervjuobjekt &r dock eniga om att detta &r ett problem som kommer l6sas med 6kad
branschmognad, och de flesta tror inte att detta skulle kunna utgdra en sa pass stor fara att det
hotar mediet som kanal for marknadsforing.
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5.1.4 Vissa branscher mer lampade att anvanda internet

Den 6vergripande asikten hos respondenterna ar att mediet framforallt lampar sig for att
marknadsfora informationsintensiva och hdginvolverade produkter och tjanster (Se
Teoriavsnitt om HOg resp. Laginvolverade produkter), vilket &r ndgot som ocksa framgar av
enkatundersokningen dar produkter med hog involvering ansags vara mer troligt att kunderna
skulle kopa via internet &n produkter med lag involveringsniva. Detta troligtvis p g a mediets
form med majligheter att exponera stora mangder information direkt till konsumenten, nér det
tidsmassigt passar denna o s v. Detta resultat var vantat, men Magnus Svanblom pa Relevant
Traffic namner dock, tvartemot dvriga intervjuobjekt, att han anser att man gor det for enkelt
for sig genom denna generalisering. Han pekar pa signaler fran USA dar man ser trender i att
fler och fler icke informationsintensiva produkter marknadsfors via inernet, vilket han tror &r
nagot som kommer spridas till andra delar av varlden. Enligt honom finns mojligheterna att vi
i framtiden kommer se ett bredare anvandningsomrade for den har typen av internetbaserad
marknadsforing an vad vi gor idag.

5.1.5 Var sker utvecklingen?

Foga ovantat anger de flesta respondenter Google, sponsrade lankar och
sokmotorpositionering som de nymodigheter som forst kommer upp nar man pratar om var de
storsta utvecklingsstegen tas. Den hér formen av annonsering tror man kommer att sta for den
storsta tillvaxten pd internet i framtiden och man anser att framgangen i detta fenomen ligger i
att annonseringen har ar mer frivillig for konsumenten, samtidigt som den fatt en enorm
spridning genom det stora anvandandet av sokmotorer sdsom Google. Foretaget Google sjélvt
har med utvecklingen av nya indexeringssystem och sponsrade lankar natt ofantliga
framgangar de senaste aren och darmed ocksa fatt en marknadsledande stallning
(www.svd.se). Konkurrenter som MSN m fl har anpassat sina sokmaskiner efter den enkla
men utvecklade form som Google haft framgang med, och framtiden for denna del av
branschen blir darfor intressant att folja. Med 6kad integrering av internet med TV och
mobiltelefoni m fl medier tror man att sokningar med sponsrade lankar som del av resultaten
kommer att fa mycket stor spridning.

5.1.6 FOretagens resursprioriteringar

Respondenterna anser i regel att kunskapsnivaerna ute pa foretagens marknadsavdelningar
generellt ar for laga idag, vad galler internetmarknadsforing. Leif Engstrom talar t ex om
problemen med att det inte finns nagra "riktiga’ utbildningar i utférande av reklam via
internet. Problemen med kunskapsbrister leder till ojamnheter i prissattningsnivaer och
mojligheter for oseridsa foretag att sla sig fram pa marknaden, vilket i en mojlig forlangning
skulle kunna leda till trovardighetsproblem for hela branschen.

Dessutom skulle dessa kunskapsbrister kunna leda till snedvridningar i hur foretagen
prioriterar mellan internet och andra kanaler nar det galler val av annonseringsmedium. Flera
av respondenterna anser att man ute pa foretagen idag ofta satsar for lite resurser pa
interentannonsering, i jamforelse med 6vriga kanaler, med hénseende till det resultat som man
anser skulle kunna uppnas genom att anvanda internet. Detta &r ndgot som marknadschefer
och andra medarbetare pa ledande positioner alltfor ofta &r omedvetna om.

5.1.7 Uppfattning om konsumenters uppfattning om internetmarknadsféring

Den allmanna uppfattningen av olika former av internetmarknadsforing ar att icke patvingad
marknadsforing sasom sékmotorpositionering och bestallda reklambrev, s k nyhetsbrev ar
betydligt mer accepterat och omtyckt hos allménheten &n patvingade former av annonsering
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som banners och framforallt skrappost. Denna uppfattning bekraftas ocksa av intervjuerna dar
man generellt haller med om detta. De flesta intervjuobjekt anser att allmanheten lar sig att
inte ta hansyn till den reklam de inte uppskattar och ignorerar denna, medan man tar till sig
reklam som man anser vara ’bra’, d v s reklam som uppfattas positivt.

Enligt enkatundersokningen placerar sig internetmediet relativt bra som annonseringsforum i
jamforelse med de andra kanaler som undersokts, som exempelvis TV- reklam och
tidningsannonsering. Eva Ahlfeldt Bradhe pa Aftonbladet tror att allmanheten forstér syftet
med annonseringen i manga situationer och att man kan hantera storningsmomentet att ha en
blinkande banner pa siten nar man laser exempelvis aftonbladet.se, mot att man far lasa den
gratis. De flesta intervjuobjekt anser ocksa att allméanheten med 6kad prestanda pa
uppkopplingar och hardvara kommer att bli &n mer tolerant mot resurskravande annonsering.

5.1.8 Situationen idag samt framtid och trender for internetmarknadsforing

Utvecklingen idag pa omradet ar stort och likasa intresset, &ven om kunskaperna inom manga
foretag pa nyckelpositioner ar bristfallig. Denna situation forbattras dock kontinuerligt med
att den allmanna kunskapen om internet okar, samt i 0 m att yngre generationer tar vid pa
namnda nyckelpositioner.

Sokmotorpositioneringen med sponsrade lankar ar den enskilda annonseringsform som vaxer
och utvecklas snabbast och utvecklingen med ¢kad integration med andra kanaler &r ocksa
den en tydlig signal pa hur framtiden kommer att se ut. Formodligen kommer vi att se en stor
dominans av internet som marknadsforingskanal i framtiden och chansen &r stor att andra
kanaler kan komma att fa st tillbaka fér denna dominans. Vissa kommer med stor
sannolikhet att forsvinna helt medan andra kommer att samexistera med internet, sida vid
sida.

Nackdelarna med brister i matstandarder och problemen med den stora mangden
skrapinformation pa internet ar faktorer som skulle kunna underminera trovardigheten for
mediet i en forlangning. Trovardigheten ar en omdebatterad faktor, och det finns manga
uppfattningar om vad och hur som paverkar denna pa olika sétt. En vanlig uppfattning ar att
intaget av sokmotorpositioneringen med sponsrade lankar innebar snedvridningar i
objektiviteten for internet, da godtyckligheten for vilka sokresultat som visas vid sokningar
blir stor. Ett aktuellt exempel fran verkligheten &r Googles lansering i Kina dar man
censurerat delar av vad som ar mojligt att soka av via den kinesiska sokmotorn (bl a
regimkritiska webplatser och bloggar), efter krav fran regimen (www.aftonbladet.se). Detta ar
exempel pa hur politik kan styra 6ver vilken information som presenteras och inte.

Enligt intervjurespondenterna finns dock signaler i utvecklingen som pekar pa att starka
krafter motarbetar dessa faktorer genom att skapa standarder for matningar med nya,
intelligenta indexeringssytem for information, samt att det trots allt finns ett starkt tryck bade
hos foretagen och allmanhet om att man vill halla internet objektivt, rent och sakligt. Detta ér,
enligt respondenterna, faktorer som talar for att dessa problem kommer att minska med 6kad
mognad och utveckling av branschen.

5.2 Attityd: Kundinstallning

5.2.1 Indata och utférande

Har grundas indatan framforallt pa de resultat som enkéatundersokningen utford pa
allmanheten givit, men dven delvis fran intervjuerna. D v s resultatet blir framst allmanhetens
uppfattning till internet som reklamkanal. Slutsatser om trender och signaler mm visas nedan.
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5.2.2 Allménhetens installning till internet som marknadsforingskanal

Resultatet fran enkatundersokningen visar att internetmarknadsforing far ett godkant omdome
fran allmanheten. Man placerar internet i niva med TV-annonsering, och uppfattar det som
mer positivt an exempelvis tidningsannonsering. Den storsta delen av den undersokta
populationen placerar sig pa omdémet godkant eller bra. Dock anser man att exempelvis
utomhusannonsering ér betydligt mer positivt &n 6vriga undersokta former, vilket kan komma
som en Qverraskning.

Den storsta delen av konsumenterna foredrar att komma i kontakt med en site pa natet framst
genom att forst ha givit tillstand till att motta ett reklammail med den aktuella lanken och
darmed sjélv ha fatt mojlighet att bestimma om och nar man valjer att besoka siten. | andra
hand ar fordelningen lika stor mellan de som foredrar att komma i kontakt med siter via
sokningar i sokmotorer, som de som foredrar att kontakten upprattas genom annonsbanners.
En slutsats av detta blir som véntat att konsumenter ar relativt positiva till denna form av
annonsering, framst da de sjalva far vara med och bestiamma om hur och nar man blir
exponerad for den. Det uppfattas darmed som stérande da man utsétts for annonsering i
sammanhang da man inte alls gett tillstand till detta. En tolkning blir ocksa att det leder till
negativa allmanna attityder till foretag som anvander sig av dessa s k patvingade
annonseringsmetoder. En fraga som kommer upp i samband med detta ar hur pass mycket
man med patvingande reklam egentligen kan tjana i effektiv exponering, om man anda
forlorar dessa vinster i forlust av goodwill hos konsumenterna, ngt som Magnus Svanblom
paminner om.

82 % uppger i enkatundersokningen att de inte skulle utnyttja en méjlighet att helt slippa ifran
internetannonsering nar de surfade, om denna méjlighet fanns. Respondenterna har har fatt
maojlighet att motivera sina val, och de flesta uppger att trots att de ibland upplever
exempelvis bannerannonsering som stérande, sa vill man anda se vad som finns tillgangligt pa
internet och vissa anser till och med att de ar roade av eller gillar det visuella i annonseringen.
De negativa reaktioner som anges ar ofta av den typen att man anser att annonserna stér
genom att dra fokus fran det man besoker siten for att gora, och for att det tar upp
hardvaruresurser fran datorn nar man surfar och darmed gor surfningen langsammare.
Slutsatsen blir att fastan manga uppfattar internetannonsering som stérande anser man dock
inte att det ar sapass storande att man vill att den helt forsvinner.

Pa fragan om konsumenten nagon gang undvikit att besoka en site p g a forekomsten av
internetannonsering dar svarar 81 % att man aldrig undvikit en site p g a detta, vilket ater
pekar pa att den dvervagande delen av konsumenterna inte anser att annonseringen paverkar
de sa pass negativt att de inte besoker platser pa internet.

Anvéndandet av sokmotorer ar mycket utbrett och sd manga som 9 av 10 anvéander
sékmotorer minst en eller flera ganger i veckan. 54 % uppger att de anvander dem minst en
gang i veckan. Dessa resultat tyder sjalvklart pa att sokmotorerna har en mycket stor
utbredning och att den annonsering som finns tillganglig pa de stora sékmotorerna som
Google, Msn m fl exponeras for manga potentiella kunder och éter igen far uppfattningen om
att sponsrade lankar pa sokmotorer ar framtidens annonseringstavla vatten pa sin kvarn. 41 %
uppger att de vet vad innebdrden av sponsrade lankar innebér och vet hur dessa fungerar. 44
% har en uppfattning om vad det ar, men kan daremot inte beskriva det mer ingaende.

36 % av anvéndarna sager att de huvudsakligen soker efter foretag nér de anvénder
sokmotorer, medan 42 % uppger att de anvander dessa for att soka efter information (En
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annorlunda fordelning an den som framkom i den undersékning Kalle Blomqvist medverkat
i). En relativt stor andel anvander alltsa redan s6kmotorer som forsta alternativ for att fa tag i
foretag, vilket utgor ett tecken pa att allménheten redan idag insett potentialen mediet ger till
att man ska hamna i ratt riktning for att fa uppslag och idéer.

60 % av de tillfragade sager att de oftast finner det de soker efter i sckmotorerna, 36 % uppger
att de finner vad de soker efter ibland. Resultatet &r relativt bra, men visar ocksa att det finns
mycket for internetutvecklarna att arbeta pa nar det galler att utveckla sok- och
indexeringsmekanismer for sokmotorerna. Den mangd information som internet bestar av ar

oandlig och vaxer hela tiden, vilket ofta gor det svart att hitta rétt.

Nar branschattityderna undersoktes tidigare tillfragades intervjuobjekten om deras instéllning
till hur den allménna konsumenten uppfattar internetannonsering. Den utbredda uppfattningen
hos dessa var da att den stora massan formodligen hade en relativt tolerant installning, framst
till den typen av marknadsforing som konsumenten sjélv far mojlighet att godkanna, men
aven till exempelvis bannerannonsering. Vissa ansag att just denna typ av annonsering med
banners hade ofdrtjant daligt rykte och detta ar nagot som bekraftas av de slutsatser som
dragits ovan, som visar att konsumenternas huvudattityd till internetannonsering som sadant,
ar ljummen, men att man inte vill vara utan denna om man skulle fd méjlighet att vélja.

5.3 Effektivitet: Funktion

5.3.1 Indata och utférande

Indata for avsnittet utgors av enkatundersokningen som analyseras m a p de modeller for
effektivitet som tagits upp i teoridelen. Partiet utronar saledes hur effektivt internet fungerar
som reklamkanal i jamforelse med andar medier. De kvalitativt dragna slutsatserna
presenteras nedan.

5.3.2 Internetmarknadsféringens funktion

Pa fragan hur pass effektivt konsumenterna uppfattar internet som reklamkanal, med de sjalva
som referensram, ar resultatet inte Overvéldigande positivt. Koncentrationen av svaren hamnar
runt godkant eller bra, och manga anser att andra kanaler som TV-annonsering och
reklamutskick exempelvis har storre paverkan pa dem. Internet och tidningsannonsering
hamnar relativt langt bak i jamférelsen med 6vriga, nar konsumenterna far rangordna
medierna. En av orsakerna till detta resultat skulle kunna vara att de manga ganger jamstaller
marknadsforing via internet med bannerannonsering, och kanske inte tar hansyn till andra
former som sokmotorpositionering mm, som manga har en positivare instéllning till. En
uppfattning som verkar vara utbredd ar att manniskor omedvetet har lart sig att salla bort den
typ av bildannonsering som finns i tidningar och pa internet, och detta ar en uppfattning som
ocksa bekraftas av flera av de intervjuobjekt som deltagit i intervjuerna.

Enkatunderdkningen visar att 71 % av de tillfragan inte kan rakna upp minst 10 stycken
foretag som de sett annonserar pa internet, vilket ar ett intressant resultat. Ur detta kan man
dra slutsatser om hur pass bra kanalen fungerar nar det géller att agera varumérkeslarande, dar
man som annonsdr vill fa konsumenten att komma ihag varumarket och foretaget. Resultatet
ar en aning forvanande och man kan tycka att manniskor i hogre utstrackning skall ha en
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uppfattning om vilka banners och lankar de sett. Mjligheten finns att fragestallningen med
10 foretag kan ses av respondenten som en aning o6verskadligt vilket kan ge ett snedvridet
resultat mot verkligheten.

Nar det galler utformningen av annonser pa internet ar resultatet i enkatundersokningen nagot
svartolkat, och inga direkta monster kan urskiljas. De 4 faktorer som respondenterna fick
betygsatta var fargval, storlek pa annons, rorelse och interaktivitet. Svaren ar divergerande
och férmodligen har respondenterna haft problem med att sjalva bedéma hur de skall tolka
fragestallningarna och ge svar. Man kan dock konstatera att valet av vilka faktorer som
paverkar manniskor positivt eller negativt ar hogst subjektiv och beror mycket pa
sammanhanget.

Respondenterna har fatt besvara i vilken utstrackning de klickar pa reklamlankar nar de surfar
och 61 % uppger att de klickar ibland och 9 % att de klickar ofta. 29 % uppger att de klickat
vid nagot tillfalle och endast en procent séager att de aldrig klickat pa en reklamlank. De flesta
har alltsd nagon gang anvant lankar de sett pa nétet och 7 av 10 klickar ibland eller ofta, vilket
maste ses som en relativt stor andel i detta sammanhang.

Hela 74 % uppger att de ndgon gang gjort ett kdp eller pa annat satt anvant en tjanst de blivit
slussade till via en reklamlank.

Den sista delen av enkéten behandlar anvéandandet av sokmotorer hos allménheten. Har
framkommer bland annat att s3 mycket som 94 % av den undersokta populationen anvéander
sokmotorer en eller flera ganger i veckan. Nar det galler vilka anvandningsomraden
sokmotorer anvands till ar dessa jamnt fordelade med ca 40 % bade for anvandare som
mestadels anvénder de till sok av information och de som anvénder dem for sok av foretag.
Endast nagra fa procent anvander inte regelbundet sokmotorer. 60 % anger att de brukar finna
det de sOker efter och 34 % séger att de finner det de soker efter ibland. Utbredningen i
anvandandet av sokmototorer ar som véntat mycket utbrett och resultatet visar att
konsumenterna anser att anvandningen ar effektiv nar det galler att séka av internet pa
information.

5.3.3 Internetmarknadsforingens funktion tolkat genom relevanta teorier

For att skapa sig en uppfattning om hur internet fungerar som marknadsféringskanal i
praktiken &r det viktigt att man applicerar relevanta teorier pa dess funktion.

En utbredd uppfattning vid branschintervjuerna har varit att man ansett att natet som
narknadsforingskanal lampar sig bast for marknadsféring av informationsintensiva, s k
hdginvolverade produkter, m h a en strategi som ndrmast kan jamféras med den av Kotler
beskrivna pullstrategin. (Se teoriavsnitt om Hég och lagengagemangsvaror samt Push och
pullstrategierna).

Som beskrivits tidigare var inte alla respondenter eniga om detta och vissa menade att man
inte bor gora denna generalisering, utan att internet ar alltfor komplext for det. Man pekar pa
signaler fran USA dar man ser ett allt bredare anvandande av marknadsforingsmediet, dven
for de mindre informationsintensiva lagengagemangsprodukterna. Asikterna verkar ga isar har
och det verkar rada osakerhet om hur framtiden egentligen kommer att se ut.

Att internet fungerar mycket bra foér marknadsforing enligt pullstrategin verkar de flesta
respondenter vara klara 6ver, dar man genom de manga tekniska mojligheter som internet ger
skapar ett sug och behov av produkten hos kunden. Hér har internet en stark
konkurrensfordel, gentemot andra medier, p g a sin komplexitet i anvandningsomraden. De
rent bannerannonserande foretagen atar sig olikartade strategier, dar den ena delen valjer att
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annonsera pa stora portaler med manga besokare for att na stora massor, medan den andra
valjer att genom sammarbete med manga sma portaler fa samma resultat. Framtiden kommer
att utvisa vilka strategier som blir mest framgangsrika.

Granskar man kanalen i sommarna kan man snabbt konstatera att internet ar ypperligt pa att ta
konsumenterna genom de olika stadierna som bade AIDAS- modellen och Maslows
behovsmodell beskriver, avseende kdpbeslut och koptillfredsstallelse. (Se teoriavsnitt om
AIDAS-modellen samt Maslows behovsteori. Se dven Engagemangsteorin). Enligt AIDAS-
modellen skall kdparen tas genom ett antal stadier néar han tar sitt beslut att inhandla en
produkt. Detta forfarande inleds med att han blir varse produkten och att sedan ett intresse
skapas vilket leder till kdp och tillfredsstéllelse. Aterigen har internet hér stora fordelar p g a
mojligheterna man har att specialrikta och utforma annonsering och budskap. For att kunna na
ut till den 6nskade malgruppen och just fanga dennes intresse ger internet méjlighet till att
anvanda for sammanhanget rétt balans av bild, ljud interktivitet mm. Detsamma géller dven
om man applicerar Maslows behovsinriktade modell pa internet, med att anvanda ovan
namnda faktorer for att tillfredsstélla kundernas olika behov. Man ser da ocksa att internet
skapar stora mojligheter till kundanalys for att analysera vilka kundernas behov egentligen ar.

Aven andra viktiga faktorer som uppfoljning och support kan ske mycket smidigt via internet.
Man kan har genom den enkla och omedelbara kommunikationen som kan skapas genom e-
post och webplatser, relativt enkelt uppehalla denna typ av efterservice, med hog kvalitet och
till manga manniskor samtidigt. Detta &r nagot som manga foretag av olika storlek upptacker
och fler och fler har med aren insett vikten av denna efterkontakt. (Se teoriavsnitt Den
relationsskapande processen).

En annan viktig aspekt som de ovanstaende internetspecifika faktorerna gor mojligt ar
formagan att bygga upp medvetandet om varuméarken hos manniskor. Gummesson talar i
litteraturen om parasociala relationer som handlar om just detta. (Se teoriavsnitt om
Parasociala relationer). Balansvikten av hur internet fungerar mellan dels detta
varumarkesbyggande perspektiv av marknadsforingen och dels pa nivan av hur mediet
fungerar trafikdragande har fatt 6kad fokus med aren. Helt klart ar att bada dessa faktorer nar
bra resultat, bade utifran de uppfattningar om allménheten som branschintervjuobjekten har
samt utifran resultatet fran enkatundersokningen som sammanfattats tidigare. Samtidigt
betonar flera av de intervjuade personerna lattheten i att vara illojal mot varumarken pa natet,
vilken &r en annan viktig aspekt av detta.

Sammantaget anser jag har aterigen att internet fungerar bra som marknadsféringskanal, i
fraga om effektivitet i funktion enligt framforallt pullstrategin. Detta p g a mediets egenskaper
som god formedlare av budskap byggd pa modern teknik, vilket ovanstaende korta
applicering av mediet genom relevanta modeller har pavisat.

5.4 Effektivitet: Kostnad

5.4.1 Indata och utférande

Indatan for denna del bestar i tva huvudkallor. I forsta hand information fran
branschintervjuerna om resursfordelning och utfall fran kampanjer mm. Den andra delen &r en
casestudie 6ver hur annonseringsverksamheten &r uppbyggd pa aftonbladet.se, och
informationen kommer saledes fran Aftonbladet. Denna del av undersokningen ar
overgripande, for att ge lasaren en uppfattning om kostnaderna. Slutsatser och betraktelser av
trender presenteras nedan.
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5.4.2 Kostnader och priser

Av intervjuerna som utforts i undersokningen framgar att foretradare for de i
internetmarknadsforingen involverade branscherna éverlag anser att marknadsforing via
internet kan utforas till en relativt lag kostnad i jamforelse med kostnaden for samma aktivitet
inom andra reklammedier. Sjalvklart har valet av annonseringsforsaljare betydelse ndr man
ska dra generella slutsatser om kostnader. Och som beskrivits tidigare forekommer stora
variationer i banschen mellan hur aktorerna prissatter sina annonseringstjanster. Orsaken till
att detta ar mojligt ar enligt branschforetradarna att marknaden dels bestar av manga oseridsa
aktorer. Dels ar tillgangen till mycket kapital i branschen, p g a dess starka haussning for
tillfallet en orsak. Dessutom ar kunskapsnivan hos nyckelpersoner ute pa foretagen
fortfarande 13g, vilket &r ndgot som paverkar trovardigheten negativt. Detta har beskrivits
utforligt i branschdelen av analysen. (Tydliga paralleller kan ses till annan utveckling inom
internet med exempelvis nittiotalets IT-kris i farskt minne).

En viktig slutsats man kan dra ar att man med ratt kunskap om IT och marknadsféring kan
utveckla relativt avancerade och varierade typer av kampanjer via internet, med interaktivitet,
rorelse, bild, ljud mm, till relativt I1ag kostnad. Som Kalle Blomqvist pa Digimedia séager &r
det mojligt att inkorporera i princip alla 6vriga typer av media i denna enda, vilket skapar ett
starkt forsprang i kostnads och funktionseffektivitet vid en jamférelse. Flera av
branschftretradarna menar att interentmarknadsforing i realiteten skulle kunna utforas till
minimal kostnad, och att marginalkostnaden for ytterligare en annons pa natet ar marginell
(Hedman och Pappinen 1999).

Att mojligheterna pa natet ar stora rader det inget tvivel om. Ett exempel pa detta &r den
amerikanska student som lade upp en site pa natet dar han séljer annonsplats till pixelpris for
nagra dollar styck (en pixel innebar en bildpunkt pa skarmen). Nar han salt av de miljoner
pixlar som fanns tillgangliga pa hans site var han mangmiljonar. En enkel affarsmojlighet som
ingen utnyttjat tidigare (eller i alla fall inte satt i verket) (www.aftonbladet.se). Detta exempel
ger en uppfattning om den potential och mojlighet till nyskapande som internet ger.

Av dessa iaktagelser kan man anse att natet &r lampligt for massriktade, globala budskap till
stora grupper, men man skall dock tanka pa att "utsallningsfaktorn’ ar stor pa internet (vilket
ocksa delvis bekréftas av enkatundersokningen) och att det inte som inom exempelvis TV-
reklam ar mojligt att direkt patvinga ett reklambudskap pa iaktagaren, utan att den har
mojlighet att avséaga sig detta pa nagot satt (forutom genom att mojligtvis byta kanal).

Stor utveckling sker inom omradena for okad specialriktning av budskap pa internet, med
specialiserade aktorer for kundanalys och 6kad anvandning av exempelvis s k geotargeting,
dar man far méjligheten att geografiskt, m h a IP-adresser, rikta budskapen pa nétet, och
darmed na okad effektivitet. For mindre foretag har intaget av marknadsforing pa natet givit
helt nya mojligheter kostnadsméssigt. Som Hedman och Pappinen skriver: De (de sma
foretagen) kan marknadsfora sig globalt for en relativt billig kostnad. Tidigare var det mycket
kostnadskravande att marknadsfora sig globalt vilket ofta skedde genom dyra
reklamkampanjer och prissatsningar.

5.4.3 Case: Aftonbladet.se

Jag ska inte inom ramen fér denna uppsats gora nagon ingaende prisjamfarelse mellan olika
marknadsforingsforetag och mellan olika sétt att marknadsfora sig via natet, ej heller géra
nagon analys av detta. Daremot ska jag m h t information fran aftonbladet.se forséka ge en
overgripande bild av hur detta foretag har prissatt sin annonsering, samt hur utfallen fran
deras partners annonseringskampanjer utfallit, och darmed ge ett begrepp om hur effektivt
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relativt sitt pris annonseringen fungerar har. Som namnts tidigare ar Aftonbladet bara ett
exempel pa aktor och andra aktorer prissatter pa andra sétt.

Aftonbladet.se ar Nordens storsta och mest besokta tidningssajt med 6ver 700.000 unika
besokare varje vardag. Under 2005 passerades tvamiljonersvallen for genomsnittligt antal
besok per vardag.

Aftonbladet erbjuder annonser av varierande storlek pa siten. Bl a en stor (ca 10x5 cm) mitt i
brodtexten pa huvudartiklarna, 3 stycken vid sidan av hela tidningslayouten, samt ett antal
lankar och smabilder pa andra stéllen (se Bilaga 7 for bild).

Annonseringen ar uppdelad mellan de olika delarna av tidningen som Ettan (forstasidan),
Sport, Halsa o s v med olika priser for namnda annonser, beroende pa besoksantalet pa
respektive avdelning. Att fa en stor annons placerad mitt i brodtexten pa férstasidan kostar
85155 kr. Att fa en liknande annons ute i marginalen kostar 45417 kr. Véljer man en mindre
besckt del an forstasidan, exempelvis resedelen, gar priserna ner betydligt. Dér kostar
textannonsen 7930 kr och och marginalannonsen 4229 kr. Enligt statistikforetaget Red
Measures matningar hade aftonbladet under augusti 2005 pa sin forstasida (Ettan) 6 426 819
unika weblasarbesdk och 52 854 327 bestkare. Reseavdelningens motsvarande siffror for
manaden var 450 560 respektive 641 816.

Aftonbladet erbjuder ocksa sokordsannonsering samt lokalannonsering, s k geo-targeting
inom ramen fOr sin internetannonsering. Annan typ av annonsering som erbjuds ar bl a
papperstidningsannonsering och web-TV.

(Se bilaga 5 och 6 samt www.annonsweb.aftonbladet.se).

Enligt Aftonbladet ar deras priser i niva med 6vriga konkurrenters (kvallstidningar) om man
utgar fran besoksantal. Man vill pa Aftonbladet fa en jamn och jamforbar prisséttning pa sin
annonsering, och priserna sétts i relation till de befintliga annonstjansterna man har sedan
lange i papperstidningen. Ju langre man kommer fran de direkta konkurrenterna i form av
tjanst, desto storre blir prisvariationerna.

Ett urval av de foretag som valt att annonsera pa aftonbladet.se finns representerade pa sajten
och samtliga dessa &r positiva till utfallen av kampanjerna. De flesta uppger att man direkt sett
markbara, positiva forandringar av efterfrdgan pa deras tjanster samt kraftigt 6kad
internettrafik till deras siter. Manga ser sig ocksa vara dverraskade av det positiva resultatet.
Da dessa omdomen &r publicerade pa aftonbladet.se, av aftonbladet sjalva kan man ju anta att
det ar en positivt vinklad bild man far presenterad av hur utfallen verkligen blivit, men det ger
anda en uppfattning om hur kampanjerna upplevts av kunderna da relativt manga av dessa &r
representerade hér.

For att dra langtgaende slutsatser om kostnadseffektiviteten for internetkanalen kravs mer

ingaende analyser av hur stor andel av annonsklickare som verkligen utfor kop, och detta
ligger utom ramen for denna uppsats.
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6 Slutanforande och diskussion

6.1 Slutsats

De fyra delanalyserna ger samtliga en relativt ljus bild av hur framtiden for internet som
reklamkanal kan komma att se ut.

P4 attitydsidan visar uppfattningarna hos branschforetradarna pa stora forhoppningar for
mediet i framtiden, och de eventuella orosmoln som kan skdnjas forklarar man med att det &r
en relativt ny bransch som med 6kad mognad kommer att na okad stabilitet, trovardighet och
balans. Den del av internetmarknadsforingen som idag ser mest expansiv ut ar
sokmotorpositioneringen med det 6kande anvandandet av s k sponsrade lankar, samt
integrationen med andra kanaler som TV och telefoni.

Aven den allminna konsumenten verkar ha en hyfsat positiv instillning till mediet som
helhet, &ven om det sjélvklart finns delar i det som upplevs som stérande, och attityden
varierar en del mellan de olika formerna av annonsering. Overlag &r man dock nyfiken pa
mediets mojligheter och det verkar som att manga har en vilja till att utforska dessa
mojligheter. Detta resultat av omdémet far ses som relativt positivt med tanke pa att det ar
internet som reklammedium som analyseras och som déarmed har som huvudsakliga uppgift
att salja produkter och etablera varumarkeskdnnedom hos konsumenter. Vid en jamforelse
med andra reklamkanaler anser konsumenten att internet dessutom har relativt stor paverkan
pa dem sjélva och enligt undersokningarna & man ocksa i stor grad villig till att utforska de
produkter som marknadsfors via internet och genomfara kop pa ett brett spann av dessa
produkter.

Effektivitetsmassigt sa visar enkatundersékningen pa en relativt god kannedom hos
allménheten vad det galler foretag som annonserar via natet, vilket betyder att internet
fungerar bra varumérkesbyggande. Konsumenter uppger att man klickar reklamlénkar i
relativt stor omfattning och uppger ocksa i ovantat stor grad att man anvander de tjanster som
annonserna lankar till. Sammantaget anser jag att detta tyder pa att mediet fungerar fullgott
for att fullgora sin funktion att vara bade varumarkesbyggande och trafikdragande.

Nar det galler kostnadseffektiviteten sa blir resultatet av denna del av undersokningen att det
forekommer stora variationer och obalanser i radande priser inom natannonseringsbranschen.
Flera av branschforetradarna hévdar att interentmarknadsforing i sjalva verket kan utforas till
minimal kostnad, och att marginalkostnaden for en till annons pa natet ar marginell. Trots
detta finns det idag manga faktorer som paverkar prissattningen negativt for de annonserande
foretagen som kunskapsbrister hos den annonskdpande foretagen och brister i métstandarder.
Helt klart &r dock att om man ar utrustad med ratt kunskap om IT och marknadsféring kan
utveckla avancerade och tilltalande marknadsféringskampanjer via internet, med
interaktivitet, rorelse, bild, ljud mm, till en relativt lag kostnad vid en jamforelse med andra
medier.

6.2 Slutrekommendation

Min slutrekommendation for féretag i fard med att géra marknadsforingskanalval och
strategiplaner infor framtiden blir i linje med resultaten fran ovanstaende analys. Detta
innebadr att jag rekommenderar foretagen att 1agga betydande delar av sina
marknadsforingsresurser pa att bade halla foretagets nyckelpersonal uppdaterad i branschlaget
inom omradet samt att lagga betydande resurser direkt pa internetannonsering. Det man da
bor fokusera pa ar framst den del som utgér sékmotorpositioneringen och framtida varianter
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av detta. Det &r av stor vikt att foretagen inser vikten av internet som marknadsforingskanal,
och inte negligerar denna till fordel for andra mer traditionella kanaler. Om inte kunskapen
och viljan till férutseende pa omradet finns inom foretaget bor man snarast inforskaffa eller
anlita denna kompetens. Foretag som inte uppmarksammar forandringar pa denna marknad
riskerar att hamna i situationer dér man ligger i teknologiskt underldge gentemot
konkurrenterna.

6.3 Uppsatskritik: undersdkningens validitet och reliabilitet

For att kunna utréna om en undersokning ar tillforlitligt utford och palitlig &r det av stor vikt
att man utfor en kritisk granskning av metoden som anvands vid insamling och analys av
datan. Man skiljer pa tva huvudbegrepp i sammanhanget for att avgora tillforlitligheten och
dessa ar validitet och reliabilitet dar validiteten utmarker tillforlitligheten hos matningarna och
reliabiliteten tillforlitligheten i matinstrumentens formaga i att mata det de ar avsedda for att
maéta (Bell 2000).

Denna underdkning har genomforts med begransade resurser i form av tid och andra medel.
Samtidigt &r internet enormt och nar man undersoker ett amne som detta finns det alltid ett
stort antal faktorer att ta h&nsyn till. Jag har med denna rapport forsokt ge en dverblick Gver
hur mediet kan komma att fungera och uppfattas i framtiden som reklamkanal, for att kunna
ge en allman rekommendation till hur exempelvis foretag ska stélla sig till fragor som ror
detta.

Under arbetets gang har jag givetvis blivit tvungen att kompromissa nar det galler manga
delar. Exempelvis sa har bade intervju och enkatfragorna skrivits for att ge en 6verblicksbild
pa det undersdkta och darmed lamnat stort utrymme till mig fér egna tolkningar av
respondenternas svar. Med stérre resurser, framst i form av tid, &r chansen stor att
undersokningen hade genomforts annorlunda med mer djupgaende fragestéllningar pa de i
internetmediet ingdende omradena samt djupare utforda tolkningar av indatan. Saledes har
resultaten i studien en ganska bred form, med frdmsta uppgift att ge l&saren en bild av hur
framtiden kommer att te sig, an att ge exakta svar.

Med detta sagt anser jag att bade validiteten och reliabiliteten pa undersékningen nar upp till
mina egna krav for vad som kravs for att kunna ge denna typ av framtidsbild.

6.4 Forslag till vidare forskning

Denna undersokning &r utford utifran den teoretiska referensram som togs fram i teoridelen.
Dér fastslogs att jag inom ramen for denna uppsats skulle undersoka internet som
reklammedium genom fyra grundfaktorer, for att ge ett framtidsperspektiv av internet som
marknadsforingskanal. Undersokningen ar bred och det finns omraden som skulle kunna ge
intressanta resultat vid en djupare analys.

Exempelvis skulle det vara intressant att gora en mer djupgaende undersokning av olika typer
av relationer mellan de idag anvanda kanalerna och dar mer utforligt specialstudera skillnader
i hur effektivt internet ar jamfort med dvriga reklammedier (liknande det som gjorts i denna
studie, fast djupare). Detta skulle kunna genomforas exempelvis genom experiment som
komplement till intervjuer och enkéter och pa detta satt bringa fullstandig klarhet i hur bra
internet star sig. Inom denna studie skulle man kunna undersoka faktorer som relativiteten
mellan hur trafikdragande och varumarkesbyggande fungerar via internet, samt graden av
varumarkeslojalitet mellan olika kanaler. Detta, och andra djupanalyser, skulle dock var och
en utgéra amnen for egna uppsatser.
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-pdf-dokument.

Hoffman, D L, Novak, T P. Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments:
Conceptual Foundations. Working Paper No. 1. (Revised July 11, 1995)

Red Measure- Statistikforetag
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8 Bilagor

Bilaga 1:

Marknadsforing via internet

Enkatundersokningsfragor. Finns ocksa pa www.enkatdata.somee.com.

Fraga A: Kon?

C

Man

Kvinna

Fraga B: Alder?

RO0On0On0

Fraga C: Bor du i storstad?

E
C

Fraga D: Betygsatt produktkategorierna relativt varandra, mellan 1(liten mdjlighet) och 5(stor méjlighet), efter hur

<15

15-30
30-45
45-65

> 60

Nej

stor mojlighet det ar att du skulle képa produkten via internet?

D1

D2

D5

OO0

OOoRO0O.

OOo000

4

ooomMAn0

5

EOoO0Onn

En bil

En bok

Ett kladesplagg
En pizza

En resa

Fraga E: Hur skulle du féredra att komma i kontakt med ett foretags site for forsta gangen?

Oononmn

Fraga F: Skulle du kunna rakna upp 10 stycken namn pa féretag som du sett annonserar pa internet?

=
C

Fraga G: Betygsatt dessa reklamkanaler mellan 1(mycket negativ) och 5(mycket positiv) beroende pa hur din

Nej

Genom att anvanda en sokmotor och fa foretaget foreslaget i resultatlistan
Genom att klicka pa foretagets reklambanner/bildlank/popup pa& en annonserande site
Genom ett reklammailutskick fran foretag dar jag givit tillstdnd om att skicka reklam med visst innehall till mig

Genom ett reklammailutskick fran ett foretag som jag inte givit tillstand till om att skicka mig reklam

installning ar till vart och ett av kanalerna, relativt varandra.
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1 2 3 4 5
G1 E E E E E TV-annonsering
G2 E E E E E Internetannonsering
G3 E E E E E Tidningsannonsering
G4 E E E E E Utomhusannonsering
s [ E [E [E [ Rekamutskick

Fraga H: Betygsatt dessa reklamkanaler mellan 1(liten) och 5(stor) beroende pa hur stor paverkan du anser att
kanalerna har pa dig, relativt varandra.

1 2 3 4 5
H1 E E E E E TV-annonsering
H2 E E E E E Internetannonsering
H3 E E E E E Tidningsannonsering
H4 E E E E E Utomhusannonsering
s [ B [E B [ Reklamutskick

Fraga I_1: Om det fanns en mojlighet att aldrig bli exponerad fér internetannonsering nar du befann dig pa internet,
skulle du d& utnyttja denna mojlighet?

C
E

Ja
Nej

Fraga |I_2: Av vilken anledning? Ge en kort motivering till varfér. (Max 80 tecken)

Fraga J: Har du ndgon gang avstatt fran att besoka en site p g a av att det forekommer internetannonseer dar?

C
=

Ja
Nej

Fraga K: Betygsitt foljande faktorer mellan 1(ingen paverkan) och 5(mycket stor paverkan) for utformningen av en
internetannons, efter hur stor vikt du anser de har for att fanga ditt intresse?

1 2

ki 2 [E
k2 B 6B
ks B2 B
ke B2 B

4 5

E e
E B
£ [ Fagua
E B

Storlek

Interaktivitet(svarsrutor, kommunikation med anvandaren)

RORDO

Rorelse i annons

Fraga L: Hur ofta har du uppskattningsvis klickat pa en reklamlank?
Aldrig
Har hant ndgon enstaka gang

Det sker ibland

Oo0oOMO

Det sker ofta
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Frdga M: Hur manga ganger har du uppskattningsvis genomfort ett kop/utnyttjat en tjanst efter att ha klickat pa en
reklamlank som skickat dig till siten?

Aldrig
Har hant ndgon enstaka gang

Det sker ibland

On0oM 0o

Det sker ofta

Fraga N: Hur ofta anvander du en s k sbkmotor som exempelvis www.google.com, www.msn.com
m fl?

Aldrig
N&gon gang i manaden
Nagon gang i veckan

Flera ganger i veckan

oo On0

Flera ganger om dagen

Fraga O: | vilket syfte anvander du oftast sokmotorer om du goér det?

O

SOk av information
SOk av foretag/organisationer mm
Annat

Anvander inte sbkmotorer

Fraga P: Brukar du finna det du soker efter nar/om du anvander sékmotorer?
Ja, oftast
Nja, ibland

Nej, séallan

Oononn

Anvander inte sbkmotorer

Fraga Q: Har du nagon uppfattning om vad som menas med 'sponsrade lankar'?
Ja, vet vad det ar

Nja, har hort talas om det men vet inte riktigt vad det ar

C
O
C

Nej
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Bilaga 2:
Huvudfragemall for de intervjuer som genomforts. Fragemallen har varierats beroende pa
intervjuobjekt.

Intervjufragor pa temat trender och framtidsutsikter for annonsering pa Internet fér C-uppsats i
amnet.

Kontaktperson: Joachim Norlander- Internationell Ekonomutbildning, Sédertérns Hogskola.
Mail: joachim norlander@hotmail.com, mob: 0733300055

Uppsatsens syfte ar att dra slutsatser om framtidsutsikterna for internetmarknadsféring. Detta gors
genom att géra en jamférande analys mellan branschféretradares framtidsuppfattningar om trender,
effektivitet, attityder, funktion mm och konsumenters uppfattningar avseende dessa faktorer. Denna
intervju utgor en del av branschanalysen.

Med internetmarknadsforing avses i fragorna exempelvis lankannonsering som bannerannonsering,
riktad annonsering med e-post och nyhetsbrev, effektiviserad sékning som sékmotorpositionering och
andra typer av marknadsféring som &ar specifik for att den utfors via internet.

Utveckla garna svaren med motiveringar och egna funderingar/reflektioner. Svara efter basta forméaga.

Vilka dominerande internetmarknadsféringsmetoder identifierar ni idag?
Vilka &r enligt er de starkaste teknologiska och funktionsmassiga trenderna pa omradet?
Svar:

Vilka avgdrande fér/nackdelar anser du internetmarknadsféring har i jamférelse med andra
reklammedier avseende exempelvis funktion, effektivitet i forhallande till pris, positionering for
annonsor, segmentering av kund, geographic-targeting och andra avgérande faktorer?

Svar:

Inom vilka branscher ar internetmarknadsféring mest anvant idag?

Kan négon eller nagra branscher ses som mer eller mindre lampade att anvanda sig av
marknadsféring via internet?

Svar:

Vilka &r enligt er idag utvecklingsledande inom internetmarknadsféring?
Var sker de stora teknologiska och funktionsmassiga framstegen?
Svar:

Hur stora resurser satsar foretagen idag enligt er uppfattning(relativt sin egen marknadsféringsbudget)
pa internetmarknadsféring?

Hur resonerar och prioriterar dessa generellt mellan att annonsera pé internet och att anvanda andra
reklammedier?

Svar:

Vad anser ni allmant om de metoder man idag anvander for att mata hur mycket trafik
internetmarknadsforing genererar?

Ar dessa metoder pélitliga enligt er?

Svar:

Installning/Attityd:

Hur uppfattar ni allmanhetens instélining till annonsering pa natet?

Finns det enligt er ndgra avgorande forandringar i hur kunder och foretag uppfattar
internetmarknadsféring och deras attityder och efterfragan till detta de senaste 2-3 aren?
Svar:
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Vad anser ni om forbudet for utskick av s k skrappost fér marknadsféring av féretag? Egna
reflektioner?
Svar:

I media diskuteras ibland internetmarknadsféringens framtid. En asikt som laggs fram ar risken for
mattnad for internetmarknadsforing p g a internets omfattning, medan andra talar om en klar dominans
av internet som reklammedium i framtiden.

Vilka indikatorer och signaler anser ni tyder pa utveckling resp. mattnad for marknadsféring via
internet och hur tolkar ni dessa signaler?

Svar:

Foretag: Kop

- Ni har anvant er av internet som kanal for er marknadsféring. Har ni positiva eller negativa
erfarenheter av detta och hur foll denna marknadsforing ut? Ska ni aven fortsattningsvis anvanda
internet som reklamkanal? Hur prioriterar ni vid val mellan internet och andra kanaler som
reklammedium?

Svar:

Foretag: Salj

Ni saljer natreklam bl a genom att annonsera pa er site for andra foretag. Hur kommer ni att satsa
framover pa denna verksamhet? Planerar ni exempelvis att bygga ut verksamheten och féljer ni aktivt
utvecklingen p& omradet?

Svar:

Tack for din medverkan!

Med véanlig halsning
Joachim Norlander
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Bilaga 3:
Exempel pa kontaktbrev infor intervjuer.

Hej!

Jag heter Joachim Norlander och laser Internationell ekonomi vid Sddertdrns Hogskola. Jag skriver for
narvarande en c-uppsats i Foretagsekonomi pa temat Internetannonsering, dar jag analyserar trender
och framtid for Internet som reklammedium. Jag kommer i studien bl a att géra en grupp intervjuer
med manniskor som kan tankas representera branschen for att utréna deras uppfattning i &mnet och
tilsammans med enkéter och sekundardata géra min slutanalys.

Jag undrar nu darfér om det skulle finnas mgjlighet att gora en intervju mer Er. Intervjun skulle i
sadana fall goras nu inom de narmsta 2 veckorna och utforas i form av besoks-, telefon-, eller

mailintervju. Det som passar bast. Fragorna kommer att vara pa temat framtidsutsikter fér annonsering
pa internet och trender runt detta tema.

Skulle vara tacksam om detta gick att ordna.
MVH

Joachim Norlander
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Bilaga 4:

Lilla reklamkakan fran IRM (http://www.irm-media.se) visar fordelningen i mediautrymme
2004

Tewt-T% - 0.534%

Fadio - 3.22%
4 Bio - 0.39%
_tombusreklam - 6.17%

Storstadzpress - 19.44%

Fackpress - 3.42%

Popularpress - 4 45%

Wvallspress - 543% Landzotspress - 26 62%

kalla: IR
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Bilaga 5:
Prislista 6ver aftonbladet.ses annonsering vardagar/dag (www.aftonbladet.se)

Fasta placeringar (ord. pris per dag)

Vardag Avdelning Helsida Widescreen Dubbel Ws Trippel Ws Maxikryss Compact
Ettan 85 155 45417 63 583 86 414 49 959 27 250
Nyheter - 20 424 28 595 38 789 22 466 12 254
Noje 56 481 30 122 42 172 57 315 33134 18 073
Sportbladet 49 201 26 240 36 738 49 835 28 864 15 744
Kvinna 16 977 9 055 12 676 17 229 9 960 5430
Halsa 16 276 8681 12 153 16 517 9 549 5 208
Bil 13 255 7 069 9 897 13 451 7776 4 241
Resa 7 930 4 229 5 920 8 047 4 652 2 537
Foraldrar 15 238 8 127 11 378 15 464 8 939 4 876
Mat&Vin 7361 3926 5 497 7 470 4 319 2 356
Kéarlek&Sex 9792 5223 7 312 9 847 5745 3139
Ekonomi&Bors 10 269 5 477 7 667 10 420 6 025 3 286
Bostad 7271 3 876 5429 7 378 4 263 2 326
IT 14 173 6872 9 621 14 383 7 559 4 123
Mobil 2835 1512 2117 2913 1663 907
Vader 9 108 4 848 6 787 9 224 5 333 2 909
Ovriga avd. 1 500 800 1 000 1200 750 480
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Bilaga 6:
Trafik per avdelning aftonbladet.se augusti 2005 (www.aftonbladet.se) Kélla: Red Measure,
augusti 2005

Avdelning unika webblasare besdk
Ettan 6 426 819 52 854 327
Nyheter 3857 314 16 734 155
Noje & Puls 2 390 662 7 159 038
Sport 2 478 190 10 354 313
Kvinna 719 613 1137 416
Halsa 833 718 1 354 159
It & Mobilt 902 959 1 384 658
Ekonomi & bors 366 482 688 595
Resor 450 560 641 816
Vader 546 098 1304 464
Bil 628 431 1 055 328
Spela 12 187 12 856
Bostad 76 669 97 579
Foraldrar 669 986 1 145 796
Mat & Vin
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Bilaga 7:
Aftonbladets webplats med annonser (www.aftonbladet.se)

2 Aftonbladet: Sveriges nyhetsportal - Microsoft Internet Explorer

File Edit View Favorites Tools  Help

Q- Q- XA ) search Sormotes ) (-l B - )33
adess | €] hetps fomm, aFtonbladet sef

- stk ~ P stkmarkering  A) Albernativ | [5] Popup-finster sparrade (0}~ 5 Hotmail @&, Messenger [ Mitt MSH

v Beo ks ?

~ annons [ ~
Sunny Beach
: fr. 3.149:-;‘»
T r ' bb |
oz0-r17771 JLZIPS ViktKlubb.se :
DU HAR VILIAN - VI HAR RESTEN
= GovaDa
Eritidsresors b3sts erbiudsnden just nu
Grundad 1830 Blommogram@ frén Interflara.se
fy Lars Jghan " Era basts pensionstips| Lss mer
intemet sedan Bli kdrigen! Motesplatsen se
25 augusti 1334 50 000 nya prylar varie dag p3 Tradera.com
»Startsidan Onsdag 25 januari 2006 i
Nyheter =
Sportbladet RAINER T
Sportbladet spel HAN AR §
Nojesliv ICKE!
Kvinna .
Plus i dag
e TV i veckan
Aftonbladets maknadsplats o RO hypre
3 FOLJ DINA FAVORITER PA
‘blecket...| - = V,
[ Bilar 96353 = Invandrare talar
" Sniskotrar 3002 M = fé k ut om ass Vattenfalls nyhetssalt am aipin skieskring
- e 9321 svenskar, ——
s il MIAFIO TAF KOMMa -
 Biorns Bytare Y h - I I A VATTENFALL —
 Mobler 51322
em till pappa
rKlart i dag: Tommie, 20, far tillbaka sin son Frikandes - —
N fir rnardet p3 sin sambo - nu fAr han tilbaka sanen. TV STUDIO-
Gratis S: Magert,
nummer- N Sverige! O5- . e
upplysning SAS_p“oterna f|yger medalioma” Miami fran 5.155 kr
yserinne - i dr
— igen.
|gen strejken 6ver ..
:LF'FUI"JN 3 55 piloterng Stervﬂnder till arbetet Vild strejk —_ 3
T TE—— ¥

& Tnternat
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Bilaga 8:

Slumpmassigt urval av resultat fran fraga |_2 dar allmanhetens omdéme till

internetannonsering undersoks (del av attitydundersokningen, foljdfraga till 1_1):

(Fraga I_1: Om det fanns en majlighet att aldrig bli exponerad for internetannonsering nar du

befann dig pa internet, skulle du da utnyttja denna mojlighet?)

Fraga |_2: Av vilken anledning? Ge en kort motivering till varfor. (Max 80 tecken)

tycker trots allt att det &r bra att det finns.

reklam ar ofta bra for att ge ett begrepp

-for det ar stérande och jag laser anda aldrig dem.

tycker att natreklam &r helt ok, o ger ideer

tyccker att det ar stérande.

det ar ganska bra att det finns lankar a klicka

tycker anda att det ar bra me d det.

HATAAR REKALM

Jag vet inte s& mycket om detta.

reklam pa natetstor mej inte s& mkt

det &r bra med reklam ibland

det saktar ner for mycket

bra reklam ar ok

Tycketr att det ar mkt stérande med internetreklam

Jag forstar varfor internetreklam och annonsering finns!
det ar bra med reklam s& man far se vilket utbud det finns
Jag tycker att det gar for lAangsamt att sorfa om dalig uppkoppling med banners
blir galen av allt blink pa sidorna. Det gor mej galen.

finns ingen anledning med dagens nathastigheter

tyker att det finns mycket bra internetreklam

Jag tycker det &r bra att det finns

Tar bort det om det gar

det gor inte mig ngt att det finns

Jag ar intresserad av natet sa jag ar glad for lanktips.

Jag gillar reklam!

Jag skulle férmodligen inte vélja bort det om det var mojligt
Om mojligheten fanns skulle jag garna avsta fran internetreklam
Jag kan ta att det finns annonse pa sidorna jag besoker
-man missar mycket d&

det ar stérande o gor surfningen langsam!
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