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Sammanfattning

Foretag investerar allt mer pengar pa internet-annonsering och reklam finns sd gott som
overallt pd grund av digitala plattformar som sociala medier. Trots att manga konsumenter
kan nas bade billigt och snabbt visar dock studier att en reklamtrotthet breder ut sig 1 Sverige
och att konsumenter blir allt mindre mottagliga for reklam. For att foretag pa ett effektivare
satt ska nd fram till konsumenter med sin reklam utan att skapa negativa attityder, ar darfor
syftet med rapporten att undersoka vilka attityder konsumenter har till olika former av reklam
pa Facebook och vilka faktorer som péverkar dessa.

Studien tar en hypotes-deduktiv ansats och har en kvantitativ metod med en digital enkit. De
olika formerna av reklam som undersoks ar riktad, dgd och fortjanad, samt reklam overlag
som innefattar all form av kommersiellt innehéll. Enkéten undersoker ocksa de faktorer som,
utomstédende reklamens innehdll och form, kan ha péverkan pa attityder. De utomstaende
variablerna &r 4alder, kon, anvidndningsgrad, aktivitet och syfte med anvidndningen av
Facebook.

Resultatet dr att enkdten nir 139 respondenter och den insamlade datan testas sedan dels
genom dependent t-test och dels multipel linjar regression beroende pa vilka typer av
variabler som samlas in. Testerna visar att attityder till reklam generellt 4r negativa men vid
en analys av de olika kategorier av reklamformer visas att konsumenters attityd ar positiv till
dgd reklam, som didrmed ocksd dr den reklamform som attityden &r bést till. Ingen av de
utomstdende variablerna har en signifikant effekt pa attityder till reklam 6verlag, men vid en
detaljerad analys framkommer att alder har signifikant negativ effekt péd fortjinad reklam och
aktivitet en signifikant positiv effekt pd riktad reklam. Den hir studien bygger pd en
tillgédnglig grupp och det dr darfor svart att generalisera resultaten. Rapporten bidrar dock
framst till insikten att konsumenter troligtvis har positiv attityd till 4gd reklam p& Facebook 1
en norm dir attityden vanligtvis dr negativ till reklam.

Nyckelord: Attityder, Facebook, reklam, riktad reklam, kopt reklam, fortjanad reklam, dgd
reklam, reklamtrotthet, konsumentattityder.



Abstract

Companies are investing more and more money on internet advertising and advertising exist
almost everywhere because of digital platforms such as social medias. Despite that many
consumers can be reached both cheap and easy do studies show that advertising fatigue is
spreading in Sweden and that consumers are becoming less and less susceptible for
advertising. In order for companies to reach consumers in an effectively way and not create
negative attitudes, the purpose of this study is to examine what attitudes consumers have
towards different forms of advertising on Facebook and what kind of factors that affect these.

The study takes a hypothesis-deductive approach and uses a quantitative method with a digital
questionnaire. The different forms of advertising that are examined is personalized, owned,
earned, and advertising in general that includes all types of commercial content. The
questionnaire also examine factors, that don't involve the advertisements content and format,
that can affect attitudes. These factors are age, gender, usage level, activity level and the
purpose for using Facebook.

The result is that the questionnaire reaches 139 respondents and the collected data is then
being tested partly through a dependent t-test and partly through a multiple linear regression,
depending on what sort of variables that are collected. The tests are showing that attitudes to
advertising generally are negative but through an analysis of the different categories of
advertising, is it shown that consumers’ attitudes are positive to owned advertising, which
therefore also is the advertising format which the attitudes are the best for. None of the other
variables are showing a significant effect on attitudes to advertising in general, but through a
detailed analysis of the categories once more, is it shown that age has a significantly negative
effect on earned advertising and that the activity level has a significantly positive effect on
personalized advertising. This study is built upon a convenient sample and it is therefore not
easy to generalize the results. The report is though contributing to the insight that consumers
probably are having a positive attitude towards owned advertising on Facebook in a society
where the attitude towards advertising, normally is negative.

Key words: Attitudes, Facebook, advertisement, personalized advertisement, paid
advertisement, earned advertisement, owned advertisement, advertisement fatigue, consumer
attitudes.



Begreppslista

Fortjinad reklam: Med fortjanad reklam menas 1 den hir uppsatsen reklam som inte
kommer frin foretaget sjdlv, utan att konsumenter kommenterat/delat/gillat ett foretags inldgg
eller sida. Det dr dven nér konsumenter skrivit nagot sjdlva om ett foretag.

Agd reklam: Med #gd reklam menas i den hir uppsatsen inligg som foretaget postar pa sin
egna Facebooksida och som konsumenter far om de gillar/f6ljer foretaget.

Kopt reklam: Med kopt reklam menas 1 den hédr uppsatsen reklam som foretaget betalat for
att det ska visas. Antingen dr den kopta reklamen riktad eller traditionell.

Riktad reklam: Med riktad reklam menas 1 den hir uppsatsen reklam som riktats till en
konsument beroende pa internethistorik och annan insamlad information (exempelvis
information de ldmnat ifran sig pa Facebook).

Traditionell reklam: Med traditionell reklam menas i den hir uppsatsen reklam dir samma
sort reklam sénds ut till en stor skala.

Reklam overlag: Med reklam Gverlag menas 1 den uppsatsen reklam generellt och innefattar
de andra olika formerna (fortjanad, dgd och kopt reklam).

Utomstiende faktorer: Med utomstidende faktorer menas de variabler som kan ha paverkan
pa attityder till reklam, och som inte &dr del av reklamens egenskaper exempelvis innehéll,
placering eller format.
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1 Inledning

I det hdr kapitlet presenteras en problembakgrund till hur internets framvdxt och sociala
medier har format reklamen och dess roll i samhdllet idag. Bakgrunden leder fram till
aktuella fenomen som utvecklingen har bidragit till och en problemformulering sker. Ddrefter
foljer rapportens syfte och frdagestdllningar.

1.1 Bakgrund

Fram till idag har internetanvdndandet Okat stort for varje ar och enligt Internetstiftelsens
méitning (2017) anvéinder s gott som alla 1 svenska befolkningen internet idag, varav 80%
anvéander sociala medier. For foretag och organisationer innebir den 6kade anvéndningen av
internet och sociala medier allt fler mojligheter att nd ut till konsumenter pd, dd nya
plattformar skapar utrymme for mer reklam och i1 nya former. Internets framvéxt paverkar
ocksa vad foretag spenderar sin marknadsféringsbudget pa. Det visar sig bland annat 1 att
mingden mediedistribuerad reklam fordubblats mellan 1980 och ar 2000 och att internet-
annonsering 1 mitten av 2000-talet upptog 12% av de totala investeringarna 1 marknadsforing
(Grusell, 2008) medan det idag utgdér mer &n hilften av de totala medieinvesteringarna
(Institutet for reklam och mediestatistik, 2017).

Internets framvixt innebdr dock ocksd att konsumenter, konkurrenter, teknologi och
ekonomiska krafter &ndras snabbt och att konsekvenserna av dven den minsta reklamkampan;j
idag kan fa ovintat stor effekt da information sprider sig snabbt genom olika plattformar till
en geografiskt obunden publik (Kotler & Keller, 2009). Detta beror pa, som McStay (2016)
skriver att reklam pa grund av internet och sociala medier gatt fran att vara en traditionell
enviags-kommunikation frin foretag, till att handla om en relation mellan kunder och foretag.
Med digitala enheter sdsom smartphones har kommunikationen blivit mdjlig ndrsomhelst och
varsomhelst och genom olika plattformar kan konsumenter reagera och svara pé
marknadsforingen och uttrycka sig samt sina attityder (McStay, 2016). Reklam och
interaktioner mellan foretag och konsumenter finns alltsa overallt idag.

En sérskilt viktig kélla for internetannonsering dr sociala medier for att det gér att nd en stor
massa bide enkelt och snabbt (Kotler & Keller, 2009). Dessutom har det visat sig att
reklamkampanjer ger en storre positiv respons om Tv-reklam kombineras med sociala medier,
dn om de anvinds var for sig (Voorveld & van Noort, 2014). Sociala medier skapar dock
ocksé en storre komplexitet for foretag 1 deras marknadsforingsstrategier, trots att de innebér
fler sétt for dem att na ut till konsumenter pa. Bland annat dr det av vikt for foretag att se till
att de inte spammar konsumenter irrelevant information. Strategibyran Noga (u.d.) menar
ndmligen att reklam som &r missriktad blir ointressant for konsumenter och att reklamen och
dess innehdll darfor ofta ignoreras. Istillet hivdar de att foretag bor anvénda personlig data
om konsumenterna, insamlat genom exempelvis cookies, for att skapa riktad reklam till en
nischad malgrupp. Men insamlandet av personlig information och konsumenters internet-
aktiviteter har idag skapat en paradox. Samtidigt som reklamen blir mer nischad, relevant och
intressant kan den ocksa uppfattas som patrdngande och upplevas som att den inkréktar pa
den personliga integriteten (Aguirre et al., 2015).



Trots att det finns andra former av reklam &n just riktad konstaterar Zhu och Chen (2015) att
konsumenter idag ofta generellt ignorerar och har en negativ instillning till reklam pé sociala
medier. I Sverige har en reklamtrotthet brett ut sig och enligt Torner (2017) tréttnar allt fler
svenska konsumenter pa den stindigt ndrvarande reklamen och forsoker att undvika den. En
studie pa uppdrag av Sveriges Annonsorer (2016) visar att 52% av den svenska befolkningen
har en negativ attityd till reklam idag och bara 18% en positiv, att jamfora med 2005 da 44%
hade en positiv attityd. Begreppet reklam forknippas dessutom enligt studien framst med ord
som patrangande och stérande och det finns en Okning i att fors6ken att undvika reklam,
exempelvis genom att anvinda sid kallade adblockers som filtrerar bort annonser pa
webbsidor. Wolff (2012) argumenterar for att 1dgre mottaglighet och uppmarksamhet innebér
att effektiviteten och vérdet 1 reklamen minskar och som Schiffman, Kanuk & Hansen (2012)
skriver, har negativa attityder till reklam en ogynnsam pédverkan pa kopbeslut for produkten
eller tjénsten.

Foretag investerar alltsd allt mer 1 reklam pd internet samtidigt som det visar sig att
konsumenter blir allt mindre mottagliga for deras reklam. Eftersom marknadsforing och
reklam har en viktig roll som konkurrensmedel och som varuméirkesbyggande for foretag
(Nationalencyklopedin, u.a.) ar det ett problem att attityden till reklamen blir allt sdimre. For
att vinda trenden och stoppa den 6kade reklamtréttheten skulle positivare attityder till reklam
kunna skapas genom att angripa problemet pa tva sitt. Antingen genom att konsumenter
anpassar sig efter foretagens behov av reklam, eller omvint, att foretagen anpassar sin reklam
efter sina konsumenters behov.

Som ett exempel pa det forsta sdttet, att anpassa konsumenter efter foretag, gick Sveriges
Annonsorer under sommaren 2017, ut med en kampanj for att informera konsumenter mer om
varfor reklam dr nodvindigt. I kampanjen motiverade de anvindandet av reklam med tio
punkter, déribland att det mdjliggor gratis nyheter och underhéllning, stimulerar konkurrens
mellan foretag samt hjdlper nya foretag att etablera sig (Sveriges Annonsdrer, u.d.).
Motsvarande har det blivit allt mer populért for foretag att anpassa sig efter sina konsumenter
och anvénda sig av riktad reklam baserat pd personlig information och internet-aktiviteter
eftersom de di kan skapa reklam som dr mer relevant och intressant for konsumenten.

Med den o6kade anvédndningen av riktad reklam blir dock ocksd den paradox som tidigare
ndmnts, aktuell och tydlig. Bland annat framkom det i mars 2018 att éver 50 miljoner
Facebook-anvéndare fatt sin information sald till tredje part vilket fatt manga svenskar att bli
oroliga Over hanteringen av deras personuppgifter (Andersson, 2018). Facebook ar det sociala
mediet som hanterar mest anvidndardata (Skold, 2018) och som med Over tva miljarder
anviandare varje ménad utgdr ett komplext marknadsforingsverktyg for foretag och
organisationer dir fOretag antingen kan marknadsfora sig sjdlva genom att skapa ett
foretagskonto och publicera innehall och uppdateringar, eller genom att anvinda Facebooks
olika annonseringsverktyg (Facebook, u.a., a). Foretaget har, av forklarliga skil, fatt utsta
mycket kritik pd grund av sin hantering av personuppgifter. Inforandet av en ny



personuppgiftslag, GDPR fran och med den 25e maj har dock péverkat foretaget till att &ndra
och fortydliga sin hantering (Skold, 2018).

1.2 Problemformulering

I den hir rapporten undersoks attityder till reklam pa Facebook och olika faktorers paverkan
pa attityder. Mélet dr att angripa reklamtrottheten genom att bidra med underlag till foretag att
skapa reklam som konsumenter har en bittre attityd till. Eftersom reklam &r ett viktigt
konkurrensmedel for foretag och ett sdtt att skapa uppmérksamhet om varumaérket ar det av
vikt for foretag och organisationer att forstd attityder. Attityder riktar nimligen konsumenter
till att agera pa ett gynnsamt eller ogynnsamt vis och péverkar alltsd konsumenters
konsumtionsbeteende

Da riktad reklam kan upplevas som inkréktande, och missriktad reklam som ointressant och
spammande, finns det anledning att sdrskilja olika former av reklam. Istéllet for att forsoka
paverka konsumenter, &mnar den hir rapporten bidra till underlag for hur foretag istdllet kan
anpassa sig, genom att undersoka vilka attityder som finns till olika former av reklam pa
Facebook idag, samt vilka utomstdende faktorer som kan ha paverkan pé attityden till dem.
Utomstaende faktorer kan betraktas som de variabler som inte bygger pa reklamens format
eller innehdll, men som kanske &ndd kan vara faktorer som paverkar konsumentens attityd,
exempelvis demografiska variabler sdsom alder och kon och individens anvéndning och
aktivitet.

1.3 Syfte & Fragestillningar

Syftet med rapporten dr att undersdka vilka attityder konsumenter har till olika former av
reklam pa Facebook och vilka utomstaende faktorer som paverkas dessa, for att skapa ett
underlag for hur foretag béttre kan na fram till konsumenter.

Rapportens fragestillningar ar:
e Vad finns det for attityd till reklam p& Facebook?
e Paverkas attityder av reklamens form?
e Paverkas attityder av de utomstiende faktorerna kon, alder, anvéindning och aktivitet?






2 Referensram

I det hdr kapitlet presenteras rapportens teoretiska ramverk. I en forsta del sker en
litteraturgenomgdng som beskriver befintliga teorier och modeller till reklam pd internet och
vilka faktorer som tidigare visats paverka attityder till reklam. Ddrefter redogors kort for
rapportens undersokningsansats och en bakgrund till reklam pa Facebook beskrivs. Utifran
teorin som presenteras i den forsta delen byggs sedan hypoteser om attityder till olika former
av reklam pa Facebook och om utomstdende variablers paverkan.

2.1 Attityder

En attityd definieras som ett inldrt anlag for att agera pad ett konsekvent gynnsamt eller
ogynnsamt sétt med respekt till ett givet objekt (Schiffman et al., 2012; Fishbein & Ajzen,
1975). Kort sagt handlar det om vilken uppfattning och asikt en person har till ett sa kallat
attityd-objekt men dven beteendet mot objektet kan influeras av attityden (Kotler & Keller,
2006). Chiou et al. (2008) argumenterar for att ju battre attityd en person har till ett foretag,
desto mer sannolikt dr det att han eller hon véljer att anvidnda eller kopa dess produkt eller
tjénst.

Det dr dock viktigt att framhéva att en attityd inte d4r synonymt med ett beteende dven om det
kan leda till ett. Attityden riktar bara personen mot ett gynnsamt eller ogynnsamt agerande
mot objektet (Schiffman et al., 2012). Inom marknadsforing kan detta betyda att om
konsumenten har en bra attityd till en produkt 6kar chansen att hon eller han kdper den, men
det betyder inte att konsumenten absolut kommer att gora det. Konsumenters beteende formas
ndmligen utav fler delar @n bara attityden (Jansson, 2010). Attityden till attityd-objektet &r
dock ofta mer relaterad till beteendet &n andra mer generella faktorer (Brunse, Scholderer &
Grunert, 2004). Ajzen och Fishbein (1977) forklarar det med att attityder utgdr en ldnk mellan
konsumenters personliga virderingar och konsumentbeteendet. Mer generella faktorer &r
exempelvis tid, pengar och kontext (Schiffman et al., 2012).

En attityd skapas i och med att konsumenten gor en utvirdering av attityd-objektet, som
baseras pé just de personliga varderingarna och andra faktorer (Schiffman et al., 2012). Kotler
och Keller (2006) beskriver det som att utviarderingen resulterar 1 att attityden varierar pa en
skala mellan positiv och negativ, och att placeringen pa skalan da kan variera 6ver tid och
situation. Vilka faktorer som skapar och paverkar attityder och deras placering pé skalan finns
det flera ldror om. Inom socialpsykologin beskrivs hur attityder skapas 1 konsumenter utifran
tre olika inputs beskrivna i The tricomponent attitude model for attityder (Eagly & Chaiken,
1993; Schiffman et al., 2012) och hur attityder formas, presenterat 1 the attitude towards ad
model (Mackenzie & Lutz, 1989; Schiffman et al., 2012). Men mer specificerat inom
marknadsforing finns istéllet teorier som utgar fran att attityden till reklam péverkas av
reklamens form och dess upplevda reklamvérde, dess ad value. Vad som skapar reklamvardet
presenteras i the ad value model och vidareutvecklingen the web advertising attitude model
(Ducoffe, 1996; Ling, Piew & Chai, 2010; Bracket & Carr, 2001; Tsang, Ho & Liang, 2004).
De fyra olika modellerna presenteras nedan.



2.1.1 The tricomponent attitude model

En attityd skapas generellt beroende pé tre inputs: den kognitiva (cognitive), den emotionella
(affective) och den konativa (conation)(Eagly & Chaiken, 1993). Kognitionsdelen &r vad en
person har for tro om attitydobjektet. Detta dr vilka egenskaper den har och vad vissa
beteenden leder till. Dessa &r skapade genom tidigare erfarenheter med objektet och
information frdn omgivningen. Affektionsdelen bestdr av en persons kanslor for objektet.
Denna del péverkas av vilket kinslotillstind personen &r i ndr den kommer i kontakt med
objektet, dr den 1 ett glatt eller bra humor nér objektet testas/anvénds, sa ar det troligt att den
goda responsen forstirks, och tviartom vid daligt humor. Konationsdelen dr hur troligt det ar
att en person kommer bete sig pa ett visst sitt med tanke pa attitydobjektet. (Schiffman et al.,
2012) Den hdr modellen forklarar exempelvis att om en konsument tycker om varumarket
Apple, s& kommer ockséd attityden till produkter frdn varumirket att vara bra, da
affektionsdelen redan &r positiv och dven kognitionsdelen med bra tidigare erfarenheter.

Schiffman et al. (2012) beskriver ocksd denna modell och menar fortsédttningsvis att attityder
skapas och péverkas av manga olika saker. Faktorer de ndmner som exempel dr tidigare
erfarenheter av objektet, word-of-mouth fran bekanta, mass-media och information frén
internet.

Figur 2.1 Tricomponent attribute model

(Schiffman, Kanuk & Hansen, 2012)

2.1.2 The attitude towards ads model

Inputs fran attitydobjekt, sasom foretag, har ocksa paverkan pa relaterade attitydobjekt, sdsom
deras reklam. Schiffman et al. (2012) presenterar ocksd en vidareutveckling av the
tricomponent attribute model som forklarar ytterligare hur reklam péverkar konsumenternas
attityd till foretag, the attitude towards ads model. Denna modell utvecklades ursprungligen
av Mackenzie och Lutz (1989) och bygger pé att konsumenten gor en utvirdering av attityd-
objektet (reklamen) utifran olika faktorer. Den forklarar att nidr en konsument ser reklam
skapas kénslor (affektion) och omdomen (kognition) av reklamen. Dessa skapar i sin tur
attityder till den givna reklamen och paverkar dessutom attityden till organisationen bakom
reklamen.



Figur 2.2 Attitude toward the Ad Model
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2.1.3 The ad value model

En annan av de mest uppmérksammade sammanstéllningarna av vilka faktorer som paverkar
attityder till reklam, dr Ducoffe’s modell fran 1996 som forklarar det sé kallade reklamvérdet,
ad value. 1 modellen framhdvs att egenskaperna underhdllning, information och irritation
varierar for olika reklamer och forklarar att just utifran dessa fyra faktorer gar det att berdkna
det viarde en konsument uppskattar ett attitydobjekt till. Ducoffe pratar om specifikt reklam
som attitydobjekt och kallar vérdet for en reklam enligt en given person 1 en given situation,
for ad value. Ducoffe (1996) utgér fran att attityden till reklam 6verlag &r negativ 1 och med
att den ar irriterande, men att dess véarde végs upp (alltsa attityden blir positivare) beroende pa
hur underhallande och informativ reklamen &r. Ju hogre det slutgiltiga reklamvardet, ad value
ar, desto positivare attityd har konsumenten till reklamen.

Figur 2.3 The Ad value model
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2.1.4 The web advertising attitude model

Flera forfattare har dock efter Ducoffe konstaterat samma eller fler faktorer som ocksé
paverkar attityder. Ling, Piew och Chai (2010) presenterar 1 en tabell (se Tabell 2.1), flera
senare forfattares samlingar av faktorer som paverkar, ibland helt baserade pa Ducoffe’s
modell och ibland fristdende.

Tabell 2.1 Sammanstillning av faktorer som visats paverka attityder

Author Key dimensions
Korgaonkar, Silverblan | Seven factors: product information, social role and image, hedonic/ pleasure,
and O’Leary (2001) value comuption, falsity/ no sense. zood for the economy, matenalism.

Bamo and Luque Six factors: product knowledge, message involvement. attention, comparative
(2003) advertising intensity. claim believability, adverisement cogmition.

Petrovici and Mannov | Six factors: general athitude, attitude mstitution, attitude instrument. product
(2005) information, social role (integration) / mage, hedonic/ pleasure.

Tsang, Ho, and Liang Frve factors: entertainment, informative, nmitation, credibility, relevant
(2004) demographic vanables.

Wang, Zhang, Choi, Six factors: entertainment. informative, imtation, credibility, interactivity,

and D’ Eredita (2002) demographic.

Tan and Chia (2007) Six factors: product, hedonic. social. falsity. zood for economy. matenialism
Ashill and Yavas (2005) | Three factors: control, believability, economic.

Zhang and Wang (2005) | Five factors: entertainment. informative, imtation, credibility, interactivity.
Petrovici, Mannova, Seven factors: product mformation, social integration/ image, hedonic/ pleasure,

Marmov, and Lee good for economy, promotes undesirable values, alienation/ value

(2007) incongruence, falsity/ misleading.

Wang, Sun, Le1, and Frve factors: entertainment, information, credibility, economy, value corruption.
Toncar (2009)

D’Souza and Taghian Frve factors: favourable, pleasant, convincing, behievable, good.

(2005)

(Ling, Piew & Chai, 2010)

I och med internets framvixt fordndras dock reklamens form och faktorerna som péverkar
attityden till den blir ddrmed alltmer komplexa (McStay, 2016). En vilkind vidareutveckling
pa Ducoffe’s (1996) tre faktorer, gjordes darfor 2001 da Bracket och Carr modifierade och
analyserade flera olika attityd-modeller for reklam och tog fram en enhetlig modell som de
visade skulle gilla specifikt for konsumenters attityd till internetreklam (se figur 4). Tsang,
Ho & Liang (2004) forklarar vidare att den nya modellen dr baserad pé premissen att de
huvudsakliga variablerna som paverkar konsumenters syn pd reklam, dr: underhdllning,
information, irritation och trovérdighet, samt relevanta demografiska faktorer.

Figur 2.4 The web advertising attitude model
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2.1.4.1 Trovardighet

P& Ducoffe’s (1996) modell har alltsé, till att boérja med, faktorn trovérdighet lagts till av
Bracket och Carr (2001) baserat pd Mackenzie och Lutz’s attitude towards ad model (1989)
eftersom deras modell visar att trovirdighet &r en viktig komponent 1 attitydens skapande av
ett reklamvérde. Att trovdrdighet dr en faktor som paverkar formandet av attityder och
beteende har ocksd tidigare visats av Lafferty och Goldsmith (1999). I model of attitudes
toward web advertising inkluderar begreppet flera synonymer och syftar alltsd pa
konsumenters generella uppfattning om reklamens sanningshalt, tillforlitlighet, dkthet och
palitlighet. Enligt flera studier ska trovardighet ha en positiv paverkan pa konsumenters
attityd till reklam (Tsang et al., 2004; Haghirian & Madlberger, 2005; Bracket & Carr, 2001).

2.1.4.2 Information

Vidare influerar reklamens informationsnivéd attityden (Wang, Sun, Lei & Toncar, 2009).
Rubin (2002) skriver att en av de mest vitala funktionerna med reklam &r att fOrse
konsumenter med information och Schlosser, Shavitt och Kanfer (1999) forklarar att
begreppet 1 modellen innefattar hur konsumenter uppfattar anvandbarheten 1 reklamen, alltsa
dess formaga att paverka kopbeslutet. Ducoffe (1996) menar ocksd pa att ndr konsumenter
letar efter en viss typ av information overlag dr de ocksa mer 6ppna for liknande information i
reklam. Ett exempel ér att om en konsument far upp reklam for exempelvis en Chevrolet
medan han eller hon letar efter en ny bil, uppfattas det som mindre stérande &n om en reklam
for klader eller teknik hade dykt upp. Motiveringen bakom detta dr att konsumenten &r
mentalt instilld pa en viss sorts innehéll och information 1 sitt sokande och darfoér blir mindre
stord av den. Reklam for andra saker kréver istéllet en storre tankeprocess eller omstillning,
och upplevs som avbrytande och stérande. Kénslan av att vara fri och bara fi upp den
information som faktiskt eftersoks pdverkas om konsumenten far upp nagot de inte aktivt letat
efter. (Edwards, Li och Lee, 2002)

2.1.4.3 Underhéllning

Forutom trovdrdighet och information har ocksd underhdllning visat sig péaverka
konsumentens attityd till det positivare. Underhallnings-nivan i reklamen kan alltsd ocksé
viga upp Iirritationsmomentet och nivdn stiger om reklamen har ett innehdll som
kidnsloméssigt underhéller eller berdr konsumenten (Ducoffe, 1995; Bauer & Greyser, 1968).
Tsang et al. (2004) visar i en undersokning att underhéllning dr den faktor av alla i modellen,
som mest vidger upp det totala reklamvérdet. Raman and Leekenby (1998) beskriver att
begreppet innefattar sdvél reklam som dr roande, som attraktiv, och som stillar ett begér eller
en nyfikenhet.

2.1.4.4 Irritation

Den fjidrde faktorn som pdaverkar attityden till reklamen, &r dess irritationsniva (Ducoffe,
1995; Bracket & Carr, 2001). Edwards et al. (2002) argumenterar for att det finns tva krafter i
konsumenten: en att reagera pa irritationen 1 att reklamen dykt upp, och en att reagera pa
informationen och underhéllningsvirdet i1 reklamen. De utgir fran Ducoffe (1995, 1996)’s
reklamvirde och fortydligar att reklamvdrdet utgdérs av informationsnivdn plus



underhéllningsnivn minus irritationsnivén. Trovirdigheten har som sagt lagts till som faktor 1
efterhand av Bracket och Carr (2001).

Edwards et al. (2002)’s undersokning visar att hur patringande och irriterande reklamen
uppfattas beror pa om nivan av kognitiv intensitet hos konsumenten ar hog eller 1ag i1 strdvan
att uppné ett givet mal. Ju mer fokuserade konsumenterna dr desto mer pétrangande kinns
reklamen. Samtidigt visar studien dock att om reklamen &r smidigt placerad sd minskar
uppfattningen att reklamen ar patrangande, exempelvis dr reklamen mindre stérande om den
ligger 1 borjan eller slutet av ett videoklipp. Edwards et al. (2002) argumenterar ocksé for att
reklamen upplevs som mindre irriterande ndr den ger just relevant information eller &r
underhéllande.

2.1.4.5 Relevanta demografiska faktorer

Forutom de fyra huvudsakliga faktorerna som utgér reklamvardet, inkluderar Bracket och
Carr (2001) ocksé relevanta demografiska faktorer. Dessa utgor inte direkt reklam-vérdet utan
har mer en utomstdende paverkan liksom attityden till foretaget som ligger bakom reklamen
som presenterades 1 the attitude towards ad model. Vilka de relevanta demografiska
faktorerna &r beror pd vilken sorts internetreklam undersokningen fokuserar pd, till exempel
undersokte Tsang et al. (2004) attityder till reklam genom mobiltelefoner och anvénde sig av
faktorerna élder, kon, inkomst och yrke.

Boateng och Okoe (2015) och Chu (2011) som fokuserar pa attityder till reklam pa sociala
medier argumenterar for att &ven reklamens format dr avgorande for att finga konsumenters
uppmaérksamhet och for att reklamen ska upplevas ha relevans. Att reklamens placering ocksé
har effekt pé attitydens trovérdighet lyfts fram av Goldsmith, Lafferty och Newell (2000).

2.2 Attityder till reklam pi Facebook

Bracket och Carr’s (2001) modell forklarar vilket viarde en konsument upplever att en reklam
har baserat pd de fem faktorerna information, underhallning, irritation, trovirdighet och
relevanta demografiska faktorer. Modellen, eller variationer pa den, har tidigare anvénts for
att forstd attityder till reklam 1 mobiltelefoner (Tsang et al., 2004) och pd sociala medier
(Boateng & Okoe, 2015). I den hir studien kommer modellen anvidndas for att undersoka
attityder till reklam pa Facebook. Men pa Facebook finns det flera olika sorters reklam som
konsumenter kan tycka till om. Dessutom kan det vara sa att inte bara reklamens form
paverkar attityden, utan dven relevanta utomstdende variabler sisom anvindarens kon, alder,
anvandning, aktivitet och syfte. I den f6ljande delen appliceras séledes tidigare presenterad
teori pa ett nytt omréde, och tillsammans med nya teorier formas och byggs hypoteser som
sedan testas 1 den kvantitativa studien.

2.2.1 Bakgrund till reklam pa Facebook

Pé& Facebook kan foretag idag antingen marknadsfora sig sjdlva genom att skapa en sida for
sitt foretag och dérigenom publicera innehdll och uppdateringar, eller genom att anvinda
Facebooks annonseringsverktyg. Exempelvis kan foretag och organisationer, savdl som
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privatpersoner, soka och se statisttk om de olika anvindarna genom tjidnsterna Facebook
Business och Facebook Audience Insights och genom den informationen vilja ut en méalgrupp
att rikta kopt annonsering till. (Facebook, u.a, b)

Nar foretag marknadsfor sig sjdlva och publicerar innehéll pa sin egen sida pa Facebook,
kallas det for sidhantering. P4 foretagssidan kan foretag ldgga in information om sig sjélva,
till exempel webb-adress, telefonnummer och en kort beskrivning. Facebook tillhandahéller
ocksa funktionen att skapa evenemang eller kampanjer och genom sidan kan konsumenter
dven kommunicera med foretaget i en privat chatt eller genom att direkt skriva ett inldgg pa
sidan. Foretagssidan beskrivs som ett skyltfonster dér det géller att skapa och upprétthélla sitt
varumédrke och kommunicera och skapa relationer med sina foljare/kunder. (Facebook, u.a., ¢)

Nar foretag eller organisationer vill marknadsfora sig genom annonser finns det pa Facebook
flera annonseringsmojligheter att vélja pa. Till att borja med har varje annons tva
komponenter: formatet (hur de ser ut) och placeringen (var de visas). For annonsformatet
tillhandahéller Facebook flera olika alternativ pa sin huvudplattform (ej messenger). Dessa ér
exempelvis bild, video, bildspel och samling (Facebook, u.a., d). For placeringen finns ocksa
olika alternativ men vilka beror pd vilken maélsittning annonséren har satt frdn borjan.
Facebook erbjuder ndmligen mojligheten att antingen vélja fritt sjalv (mot en viss summa)
eller att automatisera placeringarna (gratis) vilket innebdr att Facebook optimerar for
leveransen av annonsen. Om en placering gar bra fir den dérefter en storre del av budgeten.
Olika placeringar dr feeds, instant articles, in-stream videos, right column, suggested videos
och marketplace. (Facebook, u.a., €)

Innehéll frdn en foretagssida eller en annons kan alltid f4 kommentarer, reaktioner och
delningar ifall de visas 1 “flodet”. Det innebér inte bara att foretag maste vara forsiktiga 1 sin
direkta kommunikation, utan ocksa tinka pa att det dr en 6ppen kommunikation som dven de
som inte aktivt interagerat med innehillet kan se. Aven niir en annons publiceras visas alltid
sa kallad “social information” for anvdndaren som ser innehéllet. Exempelvis ser anvindaren
ifall en Facebook-vian har gillat, kommenterat eller delat foretaget sida - &ven om vénnen inte
har interagerat med den specifika annonsen. (Facebook, u.4., f)

2.2.2 Olika former av reklam pa Facebook

For att fortydliga de olika typerna av reklam skulle de tre ovan ndmnda formerna av reklam
pa Facebook kunna jimforas med tre vélkdnda begreppen inom marknadskommunikation:
Kopt, Agd och Fortjiinad. Dir kdpta annonser motsvarar képt reklam, foretagssidor motsvarar
dgd reklam och gillat, kommenterat eller delat innehall fran foretagssidor motsvarar fortjanad
reklam.

2.2.2.1 Agd reklam

Den &dgda reklamen bestir alltsi av innehdll eller uppdateringar frén foretag eller
organisationer pa deras sidor pd Facebook. Reklamen visas for konsumenter antingen for att
nagon av deras Facebookvinner har interagerat med foretagets sida, for att de aktivt sjdlva har
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stott pa sidan vid informationsletande, eller for att de sjdlva interagerat med det tidigare
genom att exempelvis folja sidan.

Attityden till sddan hir reklam paverkas mycket av konsumenters attityd till foretaget eller
organisationen som ligger bakom reklamen (Boateng & Okoe, 2015; Zinkhan, Menon,
Deshpande & Perri, 2003; Roberts & Dowling, 2002). Detta for att den dgda reklamen ofta &r
varumdrkesbyggande och alltsd representerar foretaget och ger kunden information om dess
varderingar, aktiviteter och tjdnster eller produkter. Attityden till 4gd reklam baseras allts till
stor del pa foretagets omdome eller rykte Overlag och pédverkar responsen till reklamen
(Zinkhan et al., 2003; Roberts & Dowling, 2002), vilket tydliggdrs i den tidigare presenterade
attitude towards ads model (Mackenzie & Lutz, 1989).

En positiv attityd har visats formas nir foretagen bryr sig om sina kunder och skapar bra
erfarenheter hos dem (Boateng & Okoe, 2015). Utifran the tricomponent attitude model, kan
ocksé en positiv attityd antas formas om affektionsdelen sedan tidigare 4r positiv och kanske
daven kognitionsdelen och konationenen. Exempelvis ifall en konsument redan foljer ett
foretag pa Facebook sa dr konationen (tendens att agera pa attityden) troligtvis redan hog, och
antagligen ocksa affektionsdelen och kognitionsdelen till det foretaget. Attityden till det
foretagets reklam, alltsd innehéll och uppdateringar borde séledes vara positiv.

Agd reklam ir dessutom ofta informativ eftersom den ger ett direkt intryck av foretagets
varumérke. Utifrdn modellen for ad value (Bracket & Carr, 2001) sd borde reklamvérdet for
dgd reklam alltsd vara hogt och dirmed skapa en positiv attityd till reklam. Jamfort med
reklam Overlag, som innefattar all typ av reklam - alltsa allt kommersiellt publicerat innehall
savil som traditionellt (inte riktat eller fortjdnat), som kopt, dgt och fortjdnat - borde attityden
till dgd reklam vara positivare.

Genom att specifikt folja ett foretag pa Facebook sa har konsumenter ocksé aktivt valt att fa
den dgda reklamen frdn det foretaget. Liksom bade Grusell (2012) och Edwards, Li och Lee
(2002) visat har konsumenter ofta en positivare instillning till reklam de sjdlv har valt. Likt
modellen for ad value motiverar Grusell (2012) det med att reklamen da ofta har innehall som
ar relevant till den information eller inspiration konsumenten har behov av.

For att sammanfatta borde alltsa attityden vara positivare till reklam fran foretag konsumenten
redan har en positiv instéllning till. P4 Facebook kan den instdllningen visa sig genom att
konsumenten foljer ett foretag. Da har ocksa ett aktivt val skett att ta del av den dgda reklamen
som pavisat en positiv konation mot foretaget. I den hir rapporten kommer sédledes foljande
forsta hypotes att undersokas:

H1: Konsumenter har positivare attityd till reklam frdan foretag de gillar/foljer pa Facebook
dn till reklam overlag
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2.2.2.2 Fortjanad reklam
Fortjanad reklam har inslag av bdde kopt och dgd reklam nédr det handlar om reklam pé
Facebook. Exempelvis inkluderar den fortjdnade reklamen ndmligen den reklam som visas for
att nagon av konsumentens Facebookvinner har interagerat med foretagets sida eller annonser
och reklamen visas d4 med tillhdrande social information om vem och hur manga som har
interagerat med innehallet.

Fortjdnad reklam kan ocksé liknas med det klassiska word-of mouth. P4 internet produceras
en elektronisk form av word-of-mouth pd@ bland annat webbaserade &sikts-plattformar,
diskussionsforum och 1 nyhetsgrupper (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, and Gremler, 2004).
Det gar dven genom elektroniska maillistor, personliga email, chattrum och
direktmeddelanden (Schindler & Bickart, 2005) samt konsumentbetyg-sidor, bloggar,
individuella sidor och sociala ndtverksforum. P4 Facebook motsvarar fortjanad reklam ocksa
innehdll frdn andra anvindare pa Facebook, savil vdnner som influencers. Word of mouth
inkluderar na@mligen ocksd bland annat recensioner frdn konsumenter och annan
konsumentproducerad produktinformation (Cheung, Lee & Thadani, 2009). Det handlar alltsa
ofta om medier med innehall som mestadels kontrolleras och dgs av konsumenter, vilka enligt
Blackshaw & Nazzaro (2006) har hogre trovirdighet och tillit dn traditionell media. Vidare
tror, enligt en studie frdn Nielsen Buzzmetrics, 60% av konsumenter pa vad de ldser i1 inldgg
frdn andra personer (Blackshaw & Nazzaro, 2006) och enligt Red Bridge Marketing (2008)
litar 78% pa rekommendationer frdn andra konsumenter. Att troviardigheten ar hog 1 fortjdnad
reklam bekriftas ytterligare av Akar (2010) som visar att minniskor idag utgar frn andras
omdomen nér de ska kdpa en produkt eller service. Akar (2010) forklarar det med att asikter
frdn andra konsumenter upplevs som mer objektiva d&n marknadsforing fran foretag. Lu, Yao
och Yu (2005) forklarar det vidare med att andra konsumenters omddmen ses som
transparenta och sprider den verkliga konsumtionserfarenheten, vilket gor att konsumenten
har storre tro for och lagger storre vérde till deras information én till marknadsforarens reklam
(Chatterjee, 2001).

Detta kan ocksé forklaras utifran tidigare teorier. Enligt Bracket och Carr’s (2001) modell for
ad value vager en hog trovirdighet upp irritationen och skapar ett hogt reklamvérde och alltsa
en positivare attityd till fortjinad reklam. Shareef, Mukerji, Dwivedi, Rana och Islam (2017)
skriver dock att konsumenter inte kdnner nigon irritation nir informationen &r gjord och
kommunicerad av jimlikar som inte har ndgon vinst 1 att gora reklam for produkten, och
uppfattas ofta ocksd som mer underhdllande och informativ. Reklamvirdet borde alltsa vara
hogt for fortjdnad reklam.

Vidare motsvarar word of mouth dessutom den sociala faktorns pdverkan pé attityden som
Schiffman et al. (2012) skriver om 1 the tricomponent attitude model och the attitude towards
ad model, och som bidrar till en hog kognition och paverkar affektionen till attitydobjektet.
En positiv kognition och affektion skapar en hog konation ocksé och alltsa en positiv attityd.

Jamfort med reklam Overlag borde alltsd konsumenter ha en positivare attityd till fortjanad
reklam, dir reklam Overlag aterigen innefattar all typ av kommersiellt publicerat innehall,
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dven sddant traditionellt som inte &r riktat eller fortjdnat. Studiens nésta hypotes som
undersoks dr alltsa:

H2: Konsumenter har positivare attityd till fortjinad reklam dn till reklam overlag pa
Facebook

2.2.2.3 Kopt reklam

Slutligen motsvarar den kopta reklamen annonser som finns pa Facebook och som visas for
anviandare beroende pd vem annonsdren vill nd. Facebooks annonsverktyg later namligen
foretag eller organisationer vilja format och placering, samt malgrupp med annonsen
(Facebook, u.d., g). Att vidlja en malgrupp innebér att reklamen bara visas for utvalda
anvindare, alltsa att rikta reklamen.

Inte bara pa Facebook utan ocksa Overlag okar den digitala kommunikationsteknologin
foretags mojligheter att fokusera reklam till en specifikt utvald grupp, d&ven om sé inte ar fallet
for all kopt reklam. Mgjligheten innebédr dock att foretag och organisationer kan anvinda
konsumenters information till att s kallat “personifiera” och forma innehdllet och formatet
som ska visas for dem. Forhoppningsvis leder detta till att konsumenter fir relevant
information som matchar deras preferenser (Vesanen, 2007). I sin tur far foretag far hogre
kundndjdhet (Rust & Chung, 2006), lojalitet (Ansari & Mela, 2003) och lidgre bortfall da de
kan vilja att skicka reklamen till konsumenter som ska ha intresse och/eller behov av deras
tjanster (Tucker, 2012). Personalisering anvénds alltsa for att forstarka affarsmojligheter, bade
nu och 1 framtiden, genom att visa ritt innehéll for rétt person vid rétt tillfdlle (Tam & Ho,
20006).

Riktad reklam pad Facebook baseras pd demografiska uppgifter sdvdl som anvidndarens
intressen och aktivitet och beteende péd internet (Facebook, u.a., g). Information kan ocksa
komma fran anvindarens tidigare sokningar pa t.ex. Google och Yahoo och fran data som
skapats baserat pa anvidndarens likheter med andra konsumenter och deras preferenser
(Montgomery & Smith 2009). Till exempel kan en som varit inne pd en hemsida om nyfodda,
fa reklam for blojor pd Facebook (Tucker, 2012).

Nar reklamen ar relevant skapar det en positivare attityd hos anvidndaren (Zeng, Huang &
Dou, 2009). Detta kan ocksé forklaras i och med att informationsnivan och underhallningen
blir hogre och dirmed védger upp irritationen reklamen orsakar och skapar ett hogt
reklamvérde. Utifran the tricomponent attiude model kan det ocksa forstds som si att
affektionen borde bli hogre om anvidndaren far upp reklam som dr relevant for den
information anvindaren letar efter eller finner inspirerande (Schiffman et al., 2012).

Riktad reklam f6r dock med sig en paradox, vilket togs upp i1 problembakgrunden.
Datalagringen som plattformar som Facebook anvinder sig av kan ocksa upplevas som om
den inkrdktar pé privatlivet, och eftersom den riktade reklamen &r baserad péd informationen
om anvindaren kan den upplevas som obehaglig och patringande (Tucker, 2012).
Konsumenter kan alltsd motsitta sig innehéllet, och annonsen far da en motsatt effekt dn vad
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som var Onskat (White, Zahay, Thorbjornsen & Shavitt, 2008). Till exempel visar
Internetstiftelsen (2017) att 19% svarade instdmmer helt och bara 18% svarade instdmmer inte
alls pa frdgan om de &r oroade att stora foretag som Google och Facebook inkriktar pa den
personliga integritet pé internet. Personalisering av reklamen kan alltsa vara bdde effektiv och
ineffektiv beroende pa hur data anvinds. Riktad reklam leder till en 6kad klickfrekvens da den
ar relevant och intressant for konsumenten, men den kan ocksa skapa ett 6kat obehag hos
konsumenter som sinker klickfrekvensen (Aguirre et al., 2015). Ett mojligt sitt att undkomma
obehaget dr att vara drlig med datainsamlingen. Milne, Bahl och Rohm (2008) visade
ndmligen att konsumenter var som mest negativa nir de inte visste om att datainsamlingen
pagick. Turow, King, Hoofnagle, Bleakley och Hennessy (2009) genomférde en
undersokning ddr 86% av unga vuxna inte ville ha riktad reklam om den var baserad pé
internethistorik som inte var frdn den sidan de visste att de hade varit inne pa.

Attityden till kdpt reklam borde alltsd paverkas av om reklamen #r riktad eller inte. Overlag ir
attityden till reklam ofta negativ och personaliserad reklam kan antingen 6ka relevansen eller
minska tryggheten och o6ka irritationen. Hypotesen kring den hér typen av information skulle
alltsd kunna stéllas 4t bada héllen men 1 och med den aktuella skandalen med Facebooks
hantering av personuppgifter dr det dock troligt att attityden till riktad reklam &r negativ och
hypotesen formuleras som foljer:

H3: Konsumenter har negativare attityd till riktad reklam dn till reklam 6verlag pa Facebook

2.2.3 Utomstiende variabler

Forutom de olika formerna av reklam finns det utomstdende variabler som paverkar attityder.
Det dr bland annat de demografiska variabler som ndmnts tidigare 1 teorin. I den hér studien
undersoks paverkan frdn de utomstidende variablerna alder, kon, anvindningsgrad och
aktivitet, pd attityder till reklam p& Facebook.

2.2.3.1 Alder och kon

Statistik fran Internetstiftelsen (2017), samt forskning frdn Grusell (2012) visar att beteendet
pa sociala medier skiljer sig mellan aldrar. Som Schiffman et al. (2012) skriver har det
konstaterats att attityder har en piverkan pi beteendet. Alder skulle dirfor kunna vara en
relevant demografisk faktor som paverkar beteendet, och kanske allts ocksa attityden. Enligt
Internetstiftelsen (2017) anvidnder 55% av de vuxna internetanvdndarna i Sverige, Facebook
dagligen, medan andelen 16-25 ar som anvénder det dagligen ligger pd 76%, och ju hogre
alder desto lidgre andel bade anvidndare och antalet dagliga anvédndare. Oxstrand (2013)
argumenterar for att olika &ldrar vixer upp 1 olika tider med ett fordndrat samhélle och
medieutbud, och darfor har olika sétt att uppfatta tillgédngliga teknologier. Anvindningen av
medieteknologi skiftar alltsd mellan generationer, och konsumenter har olika erfarenheter och
tidigare upplevelser med teknologi. Med internet och sociala mediers framvéxt har ocksé
typen av reklam anpassat sig och fordndrats och mangden har 6kat (McStay, 2016).

Vidare argumenterar Akar & Topcu (2011) att konsumenters attityder till reklam pa sociala
medier ocksd pdverkas av individens kon. Deras argument baserar sig pa data frdn bland annat
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Abraham, Morn, och Vollman (2010) som skriver att kvinnor visat pa hogre nivier av
engagemang 1 sitt sociala ndtverkande dn mén, Cha (2009) som funnit att kvinnor mer
sannolikt har en positivare attityd till shopping pa sociala medier &n min och Lewis (2010)
som argumenterar for att kon har viss pdverkan pa attityder till sociala medier overlag. Att
kon kan ha viss paverkan kan dock ocksa antas eftersom statistik fran Internetstiftelsen (2017)
visar att kvinnor ar aktivare pa sociala medier 4n min och anvénder det oftare. Det &r
dessutom en storre andel kvinnor som anvénder de olika sociala medierna rent generellt, och
det giller for alla aldersgrupper, dnda anvidnder min adblockers i storre utstrickning. Hela
38% av mén anvinder en annonsblockerare medan bara 21% av kvinnorna har en. Detta
skulle kunna vara pd grund av att médn har en sdmre attityd till reklam. Internetstiftelsen
(2017) presenterar ocksa att mén Overlag dr mer oroade @n kvinnor, vad géller foretags och
myndigheters intrdng 1 den personliga integriteten. Detta kan ocksa tolkas till att ha viss
paverkan pé attityden till reklam.

For att unders6ka om alder och kon har ndgon paverkan pa attityder till reklam pa Facebook,
stélls alltsa hypoteserna:

H4: Det dr skillnad i attityder mellan mdn och kvinnor till reklam éverlag pa Facebook
H5: Ju yngre konsumenter dr desto positivare attityd har de till reklam overlag pa Facebook

2.2.3.2 Anvandning, aktivitet och syfte med anvandning

Attityder till reklam har ocksd visats paverkas av hur ofta det sociala mediet anvédnds. En
studie fran Akar & Topgu (2011) visar att attityden till reklam &r positivare om konsumenten
ar inne pa Facebook oftare, och motsvarande simre om plattformen anvédnds mer séllan. Det
skulle kunna motiveras med att om Facebook anvénds sillan &r intensiteten 1 kognitionen som
Edward et al. (2012) pratar om, hog de ganger personen vil dr inloggad. Reklam upplevs
alltsa som mer storande da eftersom det avbryter det huvudsakliga anvindandet. En liknande
motivering skulle kunna forklara vad Celebi (2015) visar, ndmligen att om aktiviteten dr hog
pa Facebook ér attityden till reklam béttre. Finns ett behov av och njuter konsumenten av att
kdnna tillhorighet till ett community har han eller hon en positivare attityd till reklam pa
internet och Facebook (Celebi 2015). Internetstiftelsen (2017) miter 1 sin undersdkning
aktivitet genom flera olika sysslor pa Facebook, s& som att gora inldgg eller gilla inldgg, delta
1 grupper och evenemang och sd vidare.

Celebi (2015) wvisar ytterligare att om Facebook anvidnds huvudsakligen {6r
underhallning/tidsfordriv har konsumenten en positivare syn pa reklam dn om plattformen
huvudsakligen anvidnds for kommunikation. Liksom de tvad faktorerna ovan kan alltsa syftet
med anviandandet ocksd paverka attityden. Forklaringen kan ocksa utgd fran det Edwards et
al. (2002) visar, alltsd att intensiteten 1 fokus har pdverkan pa attityden. Om Facebook
anvands for underhdllning ar anvindaren troligtvis passivare 1 sitt anvdndande och har en
lagre intensitet 1 kognition &n om en aktiv kommunikation ska foras. For tidsfordriv spelar det
inte sa stor roll vilket innehdll som visas utan individen ar troligtvis Oppen for dven
information och underhallning fran reklam.
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Det kan alltsd sammanfattas sa att om konsumenten har ett behov av tillhérighet och njuter av
kénslan av ett community sd anvdnds Facebook oftare och konsumenten dr dessutom aktivare
ndr han eller hon vil 4r inloggad. Denna instillning till Facebook och anvidndningen och
aktiviteten borde 1 sa fall ocksd bidra till att forma en positivare attityd till reklam. De hér
antagandena leder till tre nya hypoteser for studien:

H6: Ju oftare konsumenter dr inne pd Facebook desto positivare attityd har de till reklam
overlag pa Facebook

H7: Ju aktivare konsumenter dr pa Facebook desto positivare attityd har de till reklam
overlag pa Facebook

HS8: Konsumenter som anvinder Facebook for underhallning har en positivare instdllning till
reklam overlag pa Facebook dn de som anvinder det for kommunikation

2.2.4 Informationsbehov

I den hir studien stills alltsa totalt 8 hypoteser (se tabell 2.2 f6r sammanstéllning) for att testa
tidigare visad teori om vilka attityder det finns till reklam och vilka faktorer som péverkar
attityder, pd det nya omradet olika former av reklam pé Facebook. Tidigare har kvalitativa
studier utforts for att utforska vilka tankar, dsikter och kénslor som finns till reklam pé sociala
medier, exempelvis de tidigare ndmnda Celebi (2015) och Boateng och Okoe (2015). Genom
den hér undersokningen tydliggérs hur dessa visar sig som attityder till olika former av
reklam pé Facebook.
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Tabell 2.2 Sammanstillning av hypoteser

Olika former av reklam

H1 | Konsumenter har positivare attityd till reklam frdn foretag de gillar/foljer pa
Facebook é&n till reklam overlag

H2 | Konsumenter har positivare attityd till fortjdinad reklam &n till reklam G6verlag pa
Facebook

H3 | Konsumenter har negativare attityd till riktad reklam &n till reklam overlag pé
Facebook
Utomstiende variabler

H4 | Det ar skillnad 1 attityder mellan mén och kvinnor till reklam 6verlag pa Facebook

HS5 | Ju yngre konsumenter dr desto positivare attityd har de till reklam Gverlag pa
Facebook

H6 | Ju oftare konsumenter &r inne pa Facebook desto positivare attityd har de till reklam
overlag pa Facebook

H7 | Ju aktivare konsumenter dr pa Facebook desto positivare attityd har de till reklam
overlag pa Facebook

H8 | Konsumenter som anvidnder Facebook for underhallning har en positivare

instéllning till reklam Overlag pd Facebook dn de som anvidnder det for
kommunikation/for att halla kontakten.
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3 Metod

I det hdr kapitlet fordjupas och motiveras rapportens undersékningsansats och metod. Den
kvantitativa studiens utformning och mdl presenteras och hdr beskrivs ocksa hur
datainsamlingen gdr till och hur datan bearbetas. Dessutom diskuteras olika felkdllor och
undersokningens reliabilitet och validitet diskuteras.

3.1 Overgripande undersokningsansats

For att besvara rapportens fragestéllningar har en kvantitativ undersdkning valts da det
handlar om att undersoka attityder och dra samband mellan vilka faktorer som pdverkar. Som
Patel och Davidsson (2011) skriver ldmpar sig ndmligen attitydskalor bést for att maéta
attityder. Detta eftersom attityder ofta sdgs variera pd en skala (Kotler & Keller, 2006). En
kvalitativ undersdkning hade alltsa passat béttre om syftet med studien hade varit att utforska
bara tankar och asikter kring reklam, sasom 1 studierna av Celebi (2015) och Boateng och
Okoe (2015). Istéllet utgdr den hér rapporten frén vad som framkommit 1 tidigare kvalitativa
och kvantitativa studier och applicerar och testar det pa ett nytt omrade, olika former av
reklam pé Facebook.

Undersokningen 1 den hér rapporten tar alltsd en hypotetiskt-deduktivt ansats. Patel och
Davidson (2011) beskriver det hdr arbetséttet som att det tar ursprung i tidigare litteratur och
teori for att skapa nya hypoteser om verkligheten som testas empiriskt och ddrmed hoppas
kunna skapa ny kunskap. Vilken information som samlas in &r alltsd baserad pa tidigare
utforda studier, och dessa végleder dven 1 hur informationen ska tolkas och skapar ett ramverk
for hur resultatet ska relateras till den befintliga teorin.

For att skapa en grund och forstielse for tidigare studier och litteratur sker sékningar i
bibliotek och databaser for publicerade journaler inom marknadsforing och socialpsykologi.
Nyckelord sasom attityd (attitude), sociala medier (social media), Facebook, faktorer
(factors), vdrde (value), reklam (advertising), kopt dgd och fortjinad (paid, owned, and
earned) och media anvédnds, och artiklar som ofta citerats och ar skrivna av vilkinda
forfattare inom omréadet, prioriteras.

I 6vrigt anvinds frimst primérdata och data samlas in genom en kvantitativ undersékning.
Eftersom syftet dr att méta attityder och olika faktorers paverkan, viljs kvantitativ metod som
Patel & Davidsson (2011) beskriver handlar om att géra just en métning av nagot. For att alla
deltagare 1 undersokningen ska fi samma fragor formulerade och stéllda pd samma sitt,
anvéands en digital enkdt som metod for att skicka ut fragorna. Undersokningen utformas med
verktyget Google Forms och bestdr av ungefdar sex sidor. Det tar ungefir 5 minuter att
genomfora enkdten som dr anonym.

3.1.1 Utformning av enkiit

For att mita attityder handlar det om att forsta vilka faktorer som péaverkar attityder sd att
dessa sedan kan méitas genom exempelvis likert-skalor (Patel & Davidsson, 2011). I den hér
undersokningen kommer enkéten att mita konsumenters attityder utifrdn de fyra faktorerna
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information, underhallning, irritation och trovirdighet. Detta for att de 1 nigon form
aterkommer 1 de flesta tidigare attitydstudier dir det konstaterats att de paverkar attityden. For
varje faktor tas dérefter tre fragor fram fran tidigare studier och skapar ett index for attityder
som alltsd bestir av totalt 12 fragor (se Appendix Al). Med fyra faktorer och tre frdgor for
varje, utgors ett index for attityder alltsa av 12 fragor. Genom att stilla samma fragor i
enkdten forst till reklam 6verlag, som innefattar alla former av reklam och traditionell reklam,
och sedan till de tre olika formerna av reklam, kan attityd-indexen sedan jdmforas och
analyseras mellan de olika formerna: reklam frdn fGretag anvéndaren gillar/foljer (dgd),
reklam som é&r riktad (kopt), och reklam som &r fortjdnad. For att testa fragornas reliabilitet
utfors 1 efterhand ett test av Cronbach Alpha vilket presenteras mer i féljande avsnitt.

Enkéten bestar alltsd av totalt 48 attitydfragor dar varje fraga utgors av en likert-skala.
Likertskalan bestar 1 den hédr undersokningen av fem punkter som gar fran (1) Instimmer inte
alls, till (5) Instdimmer helt. Svaren podngsitts efter sitt varde (1-5) och anvénds sedan vid
indexering av attityder for varje reklamform dd vérdena frén de 12 fragorna for varje kategori
sammanslas till ett det givna attityd-vérdet for varje respondent. For irritation ar skalan inte
logiskt omvédnd utan 1 motsvarar mest irritation och 5 minst irritation. Att skalan inte dr vind
ar for att undvika att anvénda negationer 1 fragan da det annars dr létt att missa det nar frigan
besvaras, vilket Bryman och Bell (2011) skriver om.

Enkéten har alltsd en hog grad av strukturering och standardisering vilket Patel & Davidsson
(2011) rekommenderar som lampligt for kvantitativa studier. De sdger ocksa att det sd ska
vara fasta svarsalternativ vilket darfor ocksa anvinds. Vidare hdvdar de hiavdar dock att det &r
viktigt att variera svarsalternativen sa att respondenten inte fastnar i ett svarsmonster. I den
hir enkdten dr inte variansen sérskilt stor eftersom attityden maste maitas pa samma sitt for
varje reklamform, men skalan for irritationsfrdgorna blir som sagt annorlunda vilket bryter
monstret nagot.

For att samla in feedback, tankar och mojliggéra utveckling och forbéttring innan slutlig
publicering genomfors en pilotstudie av enkdten med 10 testpersoner. Som Patel & Davidsson
(2011) skriver &r en pilotstudie en testversion av den riktiga enkdten och bor darfor utforas pa
ett urval av ménniskor som motsvarar den egentliga undersdkningsgruppen. I den hér
rapportens pilotstudie testas enkdten med olika kon och varierande aldrar: Kvinna, 59.
Kvinna, 55. Man, 53. Man, 25, Man, 24. Man, 24. Kvinna 24. Kvinna 23. Kvinna 23. Kvinna
86. 1 pilotstudien framgér att en del fragor och forklaringar var svara att forstd och dessa
justeras dérfor innan den riktiga enkédten skickades ut.

3.1.2 Insamling av data och mil med enki:it

Studiepopulationen i den hir undersokningen ar svenska Facebook-anvidndare mellan 15 och
100 ar. Enligt Internetstiftelsen (2017) anvénder sa gott som alla ur svenska befolkningen
internet idag varav ungefar tre fjdrdedelar anvdnder Facebook, dir dver hilften anvénder
Facebook dagligen. Den storsta gruppen av anvédndare pd Facebook dr mellan 16-25 ar dér
76% anvander det dagligen.
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I den hér studien kan inte en totalunders6kning av svenska befolkningen pd@ grund av
begransade resurser. Istdllet méste ett stickprov ske. Patel & Davidsson (2011) skriver att for
att fa ett representativt resultat maste urvalet ske slumpmaissigt och ha samma egenskaper som
populationen 1 helhet. Stickprovet ska kunna agera som populationen i miniatyr och tanken &r
att undersokningen ska kunna géras om och ge samma resultat med samma sorts stickprov,
dven om deltagarna &r olika personer.

Réickvidden for forfattarna dr dock for snidv for att kunna skapa ett slumpmaéssigt urval och
darfor anvédnds en ‘tillgénglig grupp’ istéllet, vilket betyder att respondenter kontaktas frdn
forfattares néatverk over sociala medier som Facebook, Instagram och LinkedIN samt epost.
Undersokningen kan dérfor inte enkelt sédgas vara representativ for hela populationen men
som Patel & Davidsson (2011) skriver kan didremot ett forsok att gora en beddmning av
resultatens generaliserbarhet géras och argumenteras for 1 redovisningen av undersékningen.
En viss snobollseffekt framkommer dd de som utfér enkéten uppmanas att ocksa dela den
vidare.

Undersokningen nér totalt ut till 139 personer, varav 50 personer (35,97%) dr mén, 87
personer (62,59%) dr kvinnor och 2 personer (1,44%) fyller 1 “Annat”. 120 personer uppger
sin alder och mediandldern ar 24 &r. Flest svarar att de dr 24 &r och 23 ar (med 21 svar i
vardera élder vilket tillsammans innebér 30% av alla deltagare 1 enkéten).

3.2 Dataanalys

3.2.1 Bearbetning av data

For att kunna besvara de hypoteser som presenterats maste olika attityder kunna jimforas.
Som tidigare ndmnts stélls darfor 12 fragor designade fran 1-5 pé en likert-skala for varje typ
av reklam, samt reklam Overlag, for att kunna berdkna ett samlat attityd-vérde for respektive
kategori. Attityd-virdena varierar saledes mellan 12-60 for varje form av reklam.

De 12 fragorna utgors av de fyra kategorierna information, underhdllning, irritation och
trovardighet. For irritation védnds inte likertskalan utan nivan av irritation méts med 1 som
lagst och 5 som hogst. Vid berdknandet av attitydviardet maste déarfor irritation forst vindas
for att irritation som 1 modellen for reklamvérde, ska vara lag och sedan vigas upp av de
andra - alltsd att ju hogre reklamvirde och attitydvirde desto positivare instillning.

Vid bearbetning och analys av data sammanstélls forst index for attityderna till de olika
reklamformerna och reklam 6verlag (foretag som konsumenten gillar/foljer, riktad reklam,
fortjanad reklam). Dérefter skapas ocksa ett index for den utomstédende faktorn ““aktivitet”
eftersom frdgorna i enkdten bestdr av en matris for att mita anviandningsgraden av olika
aktiviteter nir konsumenten vél dr inloggad pa Facebook. Matrisen bestar av 6 likertskalor
som varierade pa en skala fran 1 som ldgsta grad av aktivitet till 5 som hogsta. Det totala
aktivitets-indexet varierade saledes pd en skala mellan 6 och 30.
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3.2.2 Hypotesprovning, validitet och reliabilitet

3.2.2.1 Reklamens form

For att besvara hypotes 1, 2 och 3 (att attityden till reklam fran fOretag konsumenten
gillar/foljer dr positivare an till reklam Overlag, att attityden till fortjinad reklam &r positivare
an till reklam Gverlag och att attityden till riktad reklam &r negativare én till reklam 6verlag),
analyseras datan som samlats in. Eftersom samma individer besvarar samma fragor fyra
ganger men till olika objekt ska ett beroende (dependent) test utforas for att bedoma om det
skiljer sig mellan objekten och 1 s& fall med vilken sannolikhet det kan péstas gora det. For
detta dr ett beroende t-test bast Idmpat.

I méanga test dr det nddvindigt att datan dr normalfordelad, men da det ror sig om parametrar
som inte naturligt 4r normalférdelade eftersom de &r frdn samma individer, racker det for ett
beroende t-test att skillnaden mellan attityderna till objekten dr nagorlunda normalférdelad
(Laerd Statistics, u.a, a). For att testa graden av normalfordelning ska en viss procentandel av
datan finnas inom vissa grianser som utgdrs av medelvirdet plus/minus en eller flera
standardavvikelser. En tumregel sdger att 67% av alla virden maste vara inom plus/minus 1
standardavvikelse fran medelvardet, och 95% respektive 99% for 2 och 3 standardavvikelser.
Spridningen for datan i den héir studien testas darfér med nedan f6ljande resultat:

Graf 3.1 Skillnader mellan attityder till reklam 6verlag och reklam fran foretag som
konsumenten gillar/foljer
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I graf 1 visas skillnaderna mellan attityder till reklam som anvéndaren foljer eller gillar, och
attityder till reklam Overlag. Efter berdkning konstateras att: Inom +/-1 standardavvikelser
finns 62,65% av alla punkter. Inom +/- 2 standardavvikelser finns 96,39% av alla punkter.
Inom +/- 3 standardavvikelser finns 100% av alla punkter. D& det i grafen gar att se att
skillnaden &r lik en normalfordelning men med enstaka outliers, bedoms att skillnaden ar
tillrackligt normalfordelad trots att inte riktigt 67% av vérdena finns inom en
standardavvikelse.
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Graf 3.2 Skillnader mellan attityder till reklam 6verlag och fortjinad reklam
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Graf 2 visar skillnaderna mellan attityder till fortjinad reklam och attityder till reklam
overlag. Efter berdkning konstateras att inom +/-1 standardavvikelser finns 74,44% av alla
punkter, inom +/- 2 standardavvikelser finns 96,24% av alla punkter och inom +/- 3
standardavvikelser finns 99,25% av alla punkter. I grafen syns &terigen en approximativ
normalfordelning med enstaka outliers och eftersom alla virden den hir gingen ligger
innanfor intervallerna, anses det ocksa tillrackligt for utférandet av ett dependent t-test.
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Graf 3.3 Skillnader mellan attityder till reklam 6verlag och riktad reklam
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I den sista grafen syns att samma sak géller hir for normalférdelning och outliers. Vid
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berdkning konstateras att inom +/-1 standardavvikelser finns 75,76% av alla punkter, inom +/-
2 standardavvikelser finns 94,7% av alla punkter och inom +/- 3 standardavvikelser finns
99,24% av alla punkter. Detta ansigs bra nog for dependent t-test di alla virden &r nira att
ligga inom rétt intervall.

Ett dependent t-test innebér att hypotesen testas genom att se om skillnaden &r signifikant
mellan tva (eller fler) kategorier som samma individer svarat pa. For att kunna pédsta med 95%
sakerhet, alltsd med hog validitet, att det &r en skillnad mellan dem, méste signifikansen vara
under 0,05. Har en skillnad bekréftats jimfors sedan respektive kategoris medelvarde med
Reklam Overlag for att bedoma hur mycket de skiljer sig och om nigot ir positivare eller
negativare dn nagot annat.

Ett beroende (dependent) t-test utférs ocksd mellan de olika formerna av reklam, sdsom riktad
reklam mot fortjdnad och fortjinad mot reklam konsumenter foljer och sd vidare. Detta for att
inte bara kunna séga att de skiljer sig fran eller &r samma som reklam overlag, utan ocksa for
att se hur det ser ut mellan de olika formerna. For att kunna utfora testet undersoks ocksa
normalfordelningen 1 skillnaden mellan de olika sorterna med resultatet att skillnaderna ligger
innanfor viardegrianserna eller relativt néra (se Graf 3.4 och Tabell 3.1)
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Graf 3.4 Skillnader mellan attityder till olika former av reklam
Riktad/Foljer Fortjdnad/Foljer Riktad/Fortjanad
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Tabell 3.1 Kontroll av normalfordelning i skillnader mellan attityder till olika former av

reklam
+/- 1 std +/- 2 std +/- 3 std
Fortjinad/Riktad 71,4% 93,65% 98,41%
Fortjinad/Foljer 70% 95% 98,75%
Riktad/Foljer 70,73% 97,5% 100%

For att ocksa sédkerstélla reliabiliteten 1 de fragor som anvints for att méta attityden anvéndes
Cronbachs alpha, a. Detta ar ett métt som ar utformat specifikt for enkdter med flera likert-
skalor 1 samma fradga och som ser till att fragorna méter det dem ska (Statistics how to.com,
2014). I den har rapportens undersokning utgdr varje kategori (Information, underhallning,
Irritation och trovirdighet) en fraga. Ett acceptabelt cronbach alpha har ett virde som &r storre
an 0,7 (Statistics how to, 2014). Som presenteras i Tabell 3.2 har alla kategorier ett
acceptabelt virde vilket alltsa visar att frigorna inom dessa kategorier mater ratt sak.
Tabell 3.2 Cronbach a

Information | Underhdllning | Irritation | Trovérdighet
Reklam overlag 0,757 0,837 0,933 0,842
Reklam fran foretag 0,809 0,926 0,938 0,929
konsumenter
gillar/f6ljer
Riktad reklam 0,878 0,861 0,94 0,929
Fortjanad reklam 0,917 0,942 0,966 0,943

3.2.2.2 Utomstiende variabler

Hypotesen 4, 5, 6, 7 och 8 (alder, kon, anviandningsgrad, aktivitet och syfte med anvéndandet)
testas genom multipel linjar regression. Med multipel linjdr regression testas flera olika
oberoende variablers enskilda effekt pd samma beroende variabler (Laerd Statistics, u.a, b).
Skulle till exempel variabeln kon testas for sig sjdlv och fa att effekten av kon dr signifikant
kan det bero pa att alla kvinnor som svarat dr unga och det egentligen dr ldern som ger
effekten och inte kon. Dessa fel slipper men med multipel linjdr regression. I regressionerna

24



anvinds robusta standardfel for att kontrollera for heteroskedasticitet. Heteroskedasticitet ar
att standardfelen inte &r konstant och normalfordelad, vilket &r ett antagande for
regressionsanalys.

3.2.3 FelKillor

I en kvantitativ studie ska samma méitningar kunna goras flera gdnger och ge samma resultat
varje gang for att reliabiliteten ska vara hog. I den hér studien finns vissa felkéllor som
mojligtvis kan ha paverkat resultatet. Till att borja med &r irritation-matrisen, som nimnts
tidigare, omvind 1 forhallande till de andra kategorierna. Detta bidrar dels till att eventuell
minskning av monstring av svar sker, men kan ocksa rdka bidra till att respondenter inte
uppmirksammar detta och fyller 1 fel. Hur det ligger till gar dock inte att veta eftersom
enkédten dr anonym och respondenter inte kunde f6ljas upp for sdkerstillning.

Fortséttningsvis kan en del begrepp tolkas olika frén individ till individ. Trots forsok till
tydlig beskrivning av varje kategori av reklam, skriver respondenter ibland i kommentarsfaltet
att de inte forstar vad fortjinad reklam &r, antingen pa grund av otydlig beskrivning eller for
att de missar att det ens finns en beskrivning. Fler 4n de som kommenterar kanske dven de
inte riktigt forstdr vad fortjinad reklam ar. Svaren pd fortjinad reklam fran de som inte
forstatt vad fortjdnad reklam ar tas bort for att inte paverka resultatet.

Trots pilot-testning och test for cronbach alpha ér attityder subjektiva och beror pd en given
person 1 en given situation. Att samma individ dérfor skulle kunna svara annorlunda om
enkéten skickades ut en andra ging, gar inte att forhindra och utgdr darfor ocksa en felkilla.

Slutligen innebdr anonymiteten 1 enkéten att det ocksé gar att fylla 1 den flera ganger eftersom

ingen data samlas in. Detta forsoker dock forhindras med en tydlig tack sida och manuell
kontroll for dubbletter i svaren precis efter varandra.
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4 Resultat

I det hdir kapitlet testas de framtagna hypoteserna och resultatet presenteras. Ddrefter foljer
en analys som kopplar tillbaka till de overgripande fragestdllningarna och som fordjupar och
analyserar vad som har framkommit och varfor.

4.1 Hypotesprovning

4.1.1 Reklamens form

Tabell 4.1 Resultat av beroende t-test for olika former av reklam jéimfort med reklam

overlag
Paired Mean N Std. Std. Error Mean
Deviation
Sample
Statistics
Pair 1 | Overlag 23534 | 83 0,64649 0,07096
Faljer 3,1205 33 0,73266 0,08042
Pair2 | Overlag 2,1925 | 129 | 0,65242 0,05744
Fortyiinad 2,4528 129 | 0,88479 0,07790
Pair3 | Overlag 2,1951 | 132 | 0,65699 0,05717
Riktad 23030 [ 132 [ 0,81433 0,07089
95% Confidence Interval
of the Difference
Paired Sample Test Mean Std. Std. Error | Lower Upper t df Sig. (2-
Deviation Mean tailed)
Pair 1 | Overlag - Féljer -0,76707 0,67722 0,07433 -0,91494 -0,61919 -10,319 | 82 0,000
Pair 2 | Overlag - Fértjinad -0,26034 0,71754 0,06318 -0,38534 -1,13533 -4,121 128 | 0,000
Pair 3 | Overlag - Riktad -0,10795 0,62103 0,05405 -0,21489 -0,00102 -1,997 131 | 0,048

H1: Konsumenter har positivare attityd till reklam frdan foretag de gillar/foljer pa Facebook
dan till reklam overlag

Resultatet for den forsta hypotesen bedoms utifran medelvirdet for attityden till reklam fran
foretag konsumenten gillar/foljer jamfort med attityden till reklam 6verlag. I den hér studien
ar medelvérdet for attityden till reklam frén foretag konsumenten gillar/f6ljer (3,1205), som
gér att se 1 tabell 4.1, och alltsd hogre dn den till reklam 6verlag (2,3534). Skillnaden é&r
signifikant pd enprocentig niva (se tabell 4.1), vilket gor att hypotesen stimmer.
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H2: Konsumenter har positivare attityd till fortjdnad reklam dn till reklam overlag pa
Facebook

Medelvirdet for attityden till fortjinad reklam (2,4528) ar ocksa hogre dn den till reklam
overlag (2,1925) och skillnaden ar signifikant pa enprocentig nivé (se tabell 4.1), vilket gor att
aven den hir hypotesen stimmer.

H3: Konsumenter har en negativare attityd till riktad reklam dn till reklam overlag pd
Facebook

Vad giller den tredje hypotesen dr resultatet aterigen att medelvérdet for attityden till riktad
reklam (2,3030) dr hogre an till reklam Overlag (2,1951), denna gédng med en signifikant
skillnad pa en femprocentig niva (se tabell 4.1). Den hér hypotesen stimmer alltsd inte da
resultatet visar att attityden till riktad reklam &r hogre én till reklam 6verlag, och inte lagre
som hypotesen siger.

Jamforelse mellan olika former av reklam

Figur 4.2 Resultat av beroende t-test for jimforelse mellan olika former av reklam

Paired Sample | Mean N Std. Std. Error Mean
Statistics Deviation
Pair 1 Foljer 3,1260 30 0,71194 0,07960
Foryiinad | 2,6469 30 0,86656 0,09688
Pair2 | Foljer 3,1514 82 0,70603 0,07797
Riktad 2,4278 32 0,83844 0069259
Pair 3 Foryiinad | 2,4676 126 | (88481 0,07882
Riktad 23128 126 | 0,82136 0,07317

95% Confidence Interval
of the Difference
Paired Sample Test Mean Std. Std. Error | Lower Upper t df Sig. (2-
Deviation Mean tailed)
Pair 1 | Foljer - Fortjdnad 0,47917 0,81881 0,09155 0,29695 0,66138 5,234 79 0,000
Pair 2 | Foljer - Riktad 0,72358 0,90389 0,09982 0,52497 0,92218 7,249 81 0,000
Pair 3 | Fortjénad - Riktad 0,83677 0,83677 0,07455 0,00723 0,30230 2,076 125 | 0,040
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Vid en jamfGrelse mellan de olika formerna av reklam framkom det resultatet som visas 1
tabell 4.2. Utifran figuren gér det till exempel att se att attityd-véardet dr hogst till reklam fran
foretag som konsumenten gillar/foljer, och att skillnaden ar signifikant mellan alla olika
former av reklam. Bést attityd ar det till reklamen konsumenter gillar/foljer, dérefter fortjdnad
reklam och sist riktad reklam.

Tabell 4.3 Medelviirde for respektive form av reklam

Qverlag Foljer Fortjanad Riktad
N 137 84 130 133
Mean 21849 3,1220 24519 2,2957

Resultatet visar att attityden till reklam 6verlag dr negativ och att pa en skala fran 1-5 (dér 3
alltsa ar medel) ligger attityder till reklam 6verlag 1 genomsnitt pé 2,1849 (se tabell 4.3). Men
resultatet presenterar ocksd en signifikant skillnad 1 attityd till olika former av reklam pé
Facebook.

P4 samma skala fran 1-5 ligger attityden till de olika formerna av reklam nédmligen 1
genomsnitt pa (se tabell 4.3): Reklam fran foretag konsumenter gillar/foljer 3,1220, {ortjanad
reklam 2,4519, och riktad reklam 2,2957. Alla vérden é&r alltsa hogre &n for reklam overlag.
Enbart for Reklam frén foretag konsumenter gillar/foljer ligger attityden 6ver medel pé skalan
for attityd-vérdet och kan dérfor tolkas som positiv.

4.1.2 Utomstaende variabler

Tabell 4.4 Resultat av linjir regression for utomstiaende variabler till reklam overlag

Coef. Robust t P>[t] | 95% Conf. Interval
Std. Err. Sig.
Alder -0,0085748 0,0046401 | -1,85 | 0,067 | -0,0177676 | 0,000618
Anvindningsgrad 0,0576897 0,0828117 [ 0,70 | 0,487 | -0,1063751 | 0,2217545
Aktivitet 0,0253113 0,0185683 [ 1.36 | 0,176 | -0,0114758 | 0,0620984
Syssla -0,715194 0,1169831 | -0,61 | 0,542 | -0,3288579 | 0,1390489
Kon -0,0949045 0,1180879 | -0,80 | 0,423 | -0,3288579 | 2,921705

H4: Det dr skillnad i attityder mellan mdn och kvinnor till reklam éverlag pa Facebook

Effekten for kon &dr, som det gér att se 1 tabell 4.4 under P>[t] Sig., inte signifikant vilket gor

att hypotes 4 inte stimmer.

H5: Ju yngre konsumenter dr desto positivare attityd har de till reklam overlag pa Facebook
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Detsamma géller for alder dér effekten alltsa inte heller 4r signifikant (se tabell 4.4) vilket gor
att inte heller hypotes 5 stimmer.

H6: Ju oftare konsumenter dr inne pd Facebook desto positivare attityd har de till reklam
overlag pa Facebook

Signifikans saknas ocksd for effekten av hur ofta konsumenter anvénder Facebook (se tabell
4.4) vilket gor att hypotes 4 inte heller kan sdgas stimma.

H7: Ju aktivare konsumenter dr pa Facebook desto positivare dr de till reklam overlag pa

Vidare for H7 sé ér effekten for aktiviteten inte heller signifikant, vilket gor att hypotesen inte
staimmer (se tabell 4.4)

HS8: Konsumenter som anvinder Facebook for underhallning har en positivare instdllning till
reklam overlag pa Facebook dn de som anvinder det for kommunikation/for att halla

kontakten.

Slutligen for H8 sa ar effekten for syftet med anvandningen inte heller signifikant, vilket gor
att hypotesen inte stimmer (se tabell 4.4).

Tabell 4.5 Resultat av linjir regression for utomstiaende variabler till riktad reklam

Riktad Coef. Robust t P>[t] | 95% Conf. Interval

Std. Err. Sig.
Alder -0,0056355 0,0061498 | -0,92 | 0,362 | -0,0178254 | 0,0065544
Anvindningsgrad 0,0697691 0,0904438 [ 0,77 | 0,442 | -0,1095062 | 0,2490443
Aktivitet 0,0548533 0,0217602 (2,52 0,013 | 0,0117209 | 0,0979857
Syssla -0,2299828 0,1529514 | -1,5 0,136 | -0,5331589 | 0,0731934
Kon 0,1700185 0,1467541 | 1,16 | 0,249 | -0,1208736 | 0,4609106
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Tabell 4.6 Resultat av linjar regression for utomstiende variabler till reklam fran

foretag gillar/foljer
Foljer Coef. Robust t P>[t] | 95% Conf. Interval
Std. Err. Sig.
Alder 0,0115473 0,011357 (1,02 0,313 | -0,0111277 | 0,0342224
Anvindningsgrad 0,1189401 0,1053786 | 1,13 | 0,263 | -0,091455 | 0,2193352
Aktivitet 9,0245369 0,0243812 [ 1,01 | 0,318 | -0,0241417 | 0,0732155
Syssla -0,1775607 0,1341086 | -1,32 |1 0,190 | -0,445317 | 0,0901957
Kon -0,1545931 0,1733336 | -0,89 | 0,376 | -0,5006649 | 0,1914786

Tabell 4.7 Resultat av linjir regression for utomstiaende variabler till fortjinad reklam

Fortjainad Coef. Robust t P>[t] | 95% Conf. Interval

Std. Err. Sig.
Alder -0,0157935 0,0066796 | -2,36 | 0,020 | -0,0290378 | -0,0025491
Anvindningsgrad 0,1676532 0,1211383 | 1,38 | 0,169 | -0,0725417 | 0,0407881
Aktivitet 0,0230501 0,0249996 | 0,92 | 0,359 | -0,0265195 | 0,0726197
Syssla -0,0676396 0,1574446 | -0,43 | 0,668 | -0,3798231 | 0,2445439
Kon -0,0644415 0,1696511 [ -0,38 | 0,705 | -0,4008284 | 0,2719453

I de hér testen gar det att se att till riktad reklam har aktiviteten trots allt en effekt pd attityden.
Effekten ar signifikant pd en femprocentig niva och har en koefficient pd 0,0548533 (se tabell
4.5). Alltsé ar attityden till riktad reklam positivare ju aktivare konsumenten dr pa Facebook.
Till reklam frén foretag konsumenten gillar/foljer dr det dock ingen effekt som é&r signifikant
(se tabell 4.6) medan till fortjinad reklam har istillet dlder en effekt pa attityden. Effekten har
en koefficient pa -0,0157935 och den ir signifikant pa en femprocentig niva (se tabell 4.7)

och visar just att ju yngre konsumenter dr desto positivare attityd har de till fortjanad reklam.

4.2 Analys

4.2.1 Attityder till reklam p& Facebook
Tidigare studier har undersokt attityder till reklam 6verlag 1 samhillet (Zhu & Chen, 2015;
Sveriges Annonsorer, 2016), specifikt till mobiltelefoner (Tsang et al., 2004) och till sociala
medier (Boateng & Okoe, 2015). Eftersom att attityder till reklam generellt tidigare visat sig
vara negativa, handlar forsta frdgestillningen 1 undersokningen om hur det ser ut for olika
former av reklam pa Facebook.

Enligt resultatet ar attityden till reklam 6verlag negativ dven for det hdar omradet (med ett
genomsnitt pa 2,1849 pé en skala frén 1-5), men vid en jimforelse mellan olika former av
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reklam gar det att med signifikans séga att attityden dr positivare till bade riktad reklam,
reklam frén foretag som konsumenten gillar/f6ljer och dgd reklam. Anledningen till att reklam
overlag har sdmst attitydvérde &r troligtvis att begreppet innefattar all reklam och ér den
generella synen till reklam, vilket ocksa inkluderar traditionell reklam. Den hir formen av
reklam har 1 de flesta fall inte ndgon relevans (sdsom riktad och dgd reklam har), eller
trovirdighet fran andra konsumenter (sasom fortjanad reklam) och det dr dérfor den héar
traditionella reklamen antagligen drar ner attitydvérdet for reklam overlag.

4.2.2 Paverkan fran reklamens form

De tre former av reklam har alltsa en signifikant positiv paverkan pa attitydvirdet jamfort
med reklam Overlag. Eftersom skillnaden mellan de tre formerna ar signifikant for alla gar det
ocksd att rangordna dem frdn “bdst” genomsnittliga attityd-véarde till “sdmst”. Den
reklamform som konsumenter har bast attityd-vérde till dr 4gd reklam, och sen kommer
fortjanad reklam foljt av riktad reklam sist. Resultatet betyder alltsd att de forsta tva
hypoteserna som stéllts infor studien, stimmer, medan den tredje inte kan styrkas.

Att attityden till 4gd reklam &r bast och dr den enda som &r positiv, skulle som 1 motiveringen
till hypotesen, kunna forklaras av att konsumenter aktivt valt att gilla eller folja ett foretag
eftersom, som Grusell (2012) visar, instidllningen ar positivare nér reklamen har valts sjélv.
Aven foretagets rykte har paverkan pi attityden (Boateng och Okoe, 2015; Zeng et al., 2009)
och har konsumenter da aktivt valt att folja ett foretag &r omdomet troligtvis bra till foretaget
enligt konsumenten, vilket paverkar attityden positivt till deras innehdll och uppdateringar.
Att folja ett foretag innebér ocksa att fa kontinuerliga uppdateringar fran dem, och darmed har
konsumenten troligtvis bdde en hog kognition, affektion och konation till reklamen (utifrdn
the tricomponent ad model).
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Tabell 4.8 Paired sample test for skillnad mellan kategorier av olika former av reklam

95% Confidence Interval
of the Difference

Paired Sample Test Mean Std. Std. Error | Lower Upper t df Sig. (2-
Deviation Mean tailed)
Irritation
Pair 1 Overlag- Foljer -1,16270 1,11157 0,12128 -1,40392 -0,92147 -9,587 83 0,000
Pair2 | Overlag - Fortjinad -0,41795 1,13386 0,09945 -0,61471 -0,22119 -4,203 129 | 0,000
Pair 3 Overlag - Riktad -0,28676 1,05657 0,09060 -0,46594 -0,10759 -3,165 135 ] 0,002
Pair 4 Foljer - Fortjanad 0,63333 1,28016 0,14313 0,34845 0,91822 4,425 79 0,000
Pair 5 Foljer - Riktad 0,93173 1,31672 0,14453 0,64421 1,21924 6,447 82 0,000
Pair 6 Fortjanad - Riktad 0,14987 1,14864 0,10113 -0,05024 0,34998 1,482 128 | 0,141
Information
Pair 7 | Overlag- Foljer -0,45882 0,81646 0,08856 -0,63493 -0,29272 -5,181 84 0,000
Pair 8 | Overlag - Fortjinad 0,10178 0,94271 0,08237 -0,06117 0,26473 1,236 130 | 0,219
Pair9 | Overlag - Riktad 0,13871 0,87916 0,07539 -0,00939 0,28880 1,853 135 ] 0,066
Pair 10 | Foljer - Fortjanad 0,62500 0,96255 0,10762 0,41079 0,83921 5,808 79 0,000
Pair 11 | Foljer - Riktad 0,68675 1,10474 0,12126 0,44552 0,92797 5,663 82 0,000
Pair 12 | Fortjénad - Riktad 0,01026 0,94367 0,08276 -0,15350 0.17401 0,124 129 ] 0,902
Underhallning
Pair 13 | Overlag- Foljer -0,81961 0,97665 0,10593 -1,03027 -0,60895 -1,737 84 0,000
Pair 14 | Overlag - Fortjinad -0,34606 0,95846 0,08374 -0,51173 -0,18038 -4,132 130 | 0,000
Pair 15 | Overlag - Riktad -0,12346 0,88073 0,07580 -0,27338 0,2647 -1,629 135 ] 0,106
Pair 16 | Foljer - Fortjanad 0,45833 1,09516 0,12244 0,21462 0,70205 3,743 79 0,000
Pair 17 | Foljer - Riktad 0,75397 1,08799 0,11871 0,51786 0,99008 6,351 82 0,000
Pair 18 | Fortjanad - Riktad 0,21447 1,03983 0,09155 0,03332 0,39562 2,343 129 ] 0,021

Trovirdighet

Pair 19 | Overlag- Foljer -0,65873 0,91394 0,9972 -0,85707 -0,46039 -6,606 84 0,000
Pair 20 | Overlag - Fortjinad -0,36410 0,93956 0,08240 -0,52714 -0,20106 -4,418 130 | 0,000
Pair 21 | Overlag - Riktad -0,14951 0,77387 0,06636 -0,28075 -0,01827 -2,253 135 | 0,026
Pair 22 | Foljer - Fortjanad 0,20000 0,98026 0,10960 -0,01815 0,41815 1,825 79 0,072
Pair 23 | Foljer - Riktad 0,53571 0,98042 0,10697 0,32295 0,74848 5,008 82 0,000
Pair 24 | Fortjanad - Riktad 0,23410 1,02507 0,08956 0,05691 0,41128 2,614 129 | 0,000
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Den forsta hypotesen att 4gd reklam skulle ha ett positivare attitydvirde dn reklam overlag,
baserades ocksd pa modellen for reklamvérde, the ad value model. Bade informationsnivan,
underhallningsnivan och trovérdighetsnivan antogs kunna vara tillrackligt hoga att viga upp
irritationsnivan, som ocksa forvédntades vara lag. Utifran resultatet av en detaljerad analys av
de olika kategorierna information, underhéllning, irritation och trovirdighet (se tabell 4.8) gér
det att se teorin stimmer och att reklam fran foretag konsumenter foljer har ett signifikant
hogre informationsvérde, underhallningsviarde och trovérdighet och ldgre irritationsniva én
ovriga tva reklamformer och reklam oOverlag. Irritationsnivan ar alltsa lagst for reklam som
foljs/gillas, och alla former av reklam dr lagre 4n till reklam Gverlag trots att studien inte
styrker att det dr nagon skillnad 1 irritation mellan riktad och fortjinad reklam. Att riktad
reklam och fortjinad reklam har mindre irritation @n Overlag kan som sagt dndd bero pa
relevansen (riktad) och att det kommer frén vénner och inte foretag (fortjdnad).

Informationsnivan ar alltsd ocksd hogst for dgd reklam men den detaljerade analysen visar
dérefter inte nidgon signifikant skillnad mellan riktad reklam, fortjdnad reklam eller reklam
overlag. Det skulle kunna motiveras med vad som redan beskrivits, men att informationsnivan
ar signifikant hogre for just dgd reklam kan ocksa tyda pa att foretagets egen sida har en
annan typ av innehdll an annan reklam. Till exempel content marketing dr ett kiant begrepp pa
grund av att det skapar en mening for konsumenten, som konsumenten aktivt valt. Ofta gar
foretag ocksd ut med information om produkter eller rea via sina sociala medier. Mycket av
uppdateringarna fran foretagen dr nyheter om nya kldder som kommit in eller om rea eller
tavlingar. Sddan typ av information gor innehéllet mer intressant for anvdndaren att ocksa
agera pa innehdllet och interagera med det. Att fortjinad reklam inte har signifikant hogre
informationsnivé trots att informationen borde vara bittre d4 den anses ge den verkliga
konsumentupplevelsen (Lu et al., 2005), kan forklaras av att den inte nddvandigtvis &r
relevant for konsumenten. D& Facebookvénner skriver om foretag och produkter som de
kommit i kontakt med eller anvint, behover inte det betyda att konsumenten sjdlv har intresse
eller behov av innehallet.

For underhéllningsnivan ar d4gd reklam hogst igen, men den hir gangen har ocksa fortjdnad en
signifikant skillnad mot reklam 6verlag och riktad reklam. Trots att informationen 1 vénners
delningar och inldgg kanske inte dr relevant, kan det fortfarande vara underhéllande. Samma
sak giller for trovirdigheten. Aven hiir har fortjinad ocksa signifikant skillnad mot reklam
overlag. Det ar alltsd bade skillnad for d4gd reklam och fortjinad reklam i1 den hir kategorin.
Att trovardigheten dr lika hog for reklam som f6ljs/gillas och fortjdnad reklam kan bero pa att
den fortjinade reklamen kommer frn ens védnner, som inte har kommersiellt intresse 1 att ge
foretaget reklam utan troligtvis verkligen menar vad de sdger. For foljd reklam kan det
motsvarande bero pa innehallet som foretaget ldgger ut inte behdver anviandas for att locka till
sig kunder d& anvindaren redan dr kund hos dem. Konsumenter tycker troligen ocksd om
foretaget och dess produkter da de har erfarenhet av dem, och litar darfor lattare pa vad dem
sdger, liksom the tricomponent attitude model och the attitude towards ad model forklarar.

Den tredje hypotesen, att attityder ar sdmre till riktad reklam dn reklam 6verlag, kan dock inte
bekriftas. Istdllet visade det sig att attityden r battre till riktad reklam dn reklam 6verlag. Det
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kan bero pé, som togs upp 1 teorin, paradoxen med riktad reklam, alltsa att den kan upplevas
som bidde relevant, informationsrik och underhdllande, men ocksd som péatringande och
obehaglig. I och med Facebooks aktuella skandal om sin hantering av personuppgifter stélldes
hypotesen till det negativa hallet dé attityd-véardet till riktad reklam troligtvis skulle vara lagt
pa grund av en l4g trovdrdighetsniva och hog irritationsniva.

Vid en mer detaljerad analys av de olika kategoriernas paverkan var for sig pa attityden till
respektive reklamform visas dock att sdvil irritationsnivan dr lagre och trovérdigheten hogre
for riktad reklam jaimfort med reklam 6verlag. Aven underhallningsnivan var hdgre samtidigt
som studien inte kunde styrka nigon signifikant skillnad for informationsnivan. Anledningen
till att hypotesen inte stimmer kan saledes sdgas bero pé riktad reklam upplevs som mer
underhallande och trovérdig och mindre irriterande (se tabell 4.8). Troligtvis pa grund av att
den har relevant innehall for anvéndaren likt Zeng et al. (2009) skriver.

En vidare tanke dr att obehaget och kénslan av intrdng i det privata har forsvunnit lite och med
att néstan alla plattformar, webbsidor och medier idag anvidnder cookies (Post- och
telestyrelsen, u.d.) och att alternativet ar att inte kunna anvédnda tjénsten fullt ut annars.
Anvindaren &r sdledes relativt van vid att ldmna ut sina uppgifter idag. Dessutom kan
inférandet av en ny personuppgiftslag, GDPR, den 25 maj 2018, som krdver en sékrare och
tydligare behandling av personlig information, ocksd ha pdverkat att trovirdigheten till
Facebook okat igen 1 och med att de tvingats bli mer tydliga i sitt hanterande. Som Aguirre et
al. (2015) skriver dr det mer sannolikt att konsumenten kénner obehag om den inte &r
medveten om att information samlats in for att rikta reklam. Men trots att ndstan all kopt
reklam pd Facebook ir riktad idag tillater Facebook, mer tydligt, sina anvéndare att stinga av
riktad reklam baserat pa personuppgifter. Av de som svarade pd den hir undersdkningens
enkédt uppgav 19 personer (13,8%) att de hade stingt av funktionen medan 78 (56,5%) svarade
“nej” och 41 “vet inte” (29,7%).

4.2.3 Paverkan frian utomstiende variabler

Resultatet fran hypoteserna for de utomstdende faktorerna (alder, kon, anvdndning, aktivitet
och syfte) visar att ingen av hypoteserna kunde styrkas. Till att borja med skulle anledningen
till att kon inte visade sig ha ndgon paverkan pa attityder till reklam bero pé att hypotesen
bygger pa tidigare studiers (Internetstiftelsen, 2017; Abraham, Morn, och Vollman, 2010;
Cha, 2009; Lewis, 2010) pavisande av en signifikant skillnad i anvéndning och aktivitet
mellan konen. Eftersom den hér studien dock inte styrker att paverkan frdn anvéndning och
aktivitet ar signifikant, dr det siledes inte troligt att kon heller skulle vara det. I en mer
detaljerad analys av de olika konens anvdndning och aktivitet i undersokningen, bekréftas
dessutom att det inte dr ndgon signifikant skillnad mellan dem. Medelvédrde och median ligger
pa ungefar samma virden. Eftersom hypotesen ocksd motiverades baserat pd att mén mer
utbrett anvinder adblockers, kontrollerades ocksa ifall méns irritationsnivd var hogre dn for
kvinnor till reklam 6verlag eller 1 ndgon specifik form av reklam, men inte heller det kunde
pavisas med signifikans. Sdledes kan studien inte styrka att kon dr ndgon faktor som péverkar
attityden till reklam pa Facebook.
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Vad giller dlder, motiverades hypotesen med att tidigare studier frdn Grusell (2012) och
Internetstiftelsen (2017) visar att dldern har paverkan pa beteendet och anvidndandet. Vidare
diskuterar Oxstrand (2013) att generationer fods in 1 olika samhéllen och medieutbud och
darfor kan ha en varierande erfarenhet av reklam och sociala medier och dédrmed olika inputs
som formar attityden, vilket ocksé the tricomponent attitude model gor. 1 studien visas dock
att alder inte har signifikant paverkan pé attityder till reklam 6verlag. Det styrker alltsa inte
teorin att olika inputs som formar attityder skapas 1 konsumenter beroende pa samhillsbild
och erfarenhet. Det styrker inte heller att dlderns paverkan pé beteende och anvindande ocksa
skulle ha effekt pé attityder. Det visar sig dock att attityden ar positivare till fortjdnad reklam
ju yngre konsumenten dr. Detta kan bero pa att unga nufortiden ar vana vid att influencers och
andra kdnda personer delar med sig av sina tankar om produkter och mérken péd sociala
medier. Trots att det inte &r fortjinad reklam dé& influencers ofta far betalt for vad de
rekommenderar, vilket de méiste meddela, sa dr de unga troligtvis mer vana vid att héra andra
“konsumenters” asikter om produkter och mirken.

Anvéandningen och aktiviteten har, som konstaterats, ingen signifikant effekt pd attityden till
reklam Overlag, men i den detaljerade analys av de olika formerna av reklam visas att
attityden till riktad reklam blir positivare ju aktivare man dr pa Facebook. Att aktiviteten
paverkar attityden till riktad reklam positivt kan bero pa att ju mer konsumenter interagerar
med innehallet p4 Facebook (exempelvis gillar/kommenterar/delar) desto mer information far
Facebook om dem att anvénda for att rikta reklamen. Da borde reklamen bli mer vélriktad och
dé ocksd mer relevant och intressant vilket leder till att attityden blir positivare.

Slutligen kan inte heller hypotesen for att syftet med anvdndningen skulle ha paverkan pa
attityden till reklam 6verlag, styrkas. Hypotesen motiverades med en tidigare studie av Celebi
(2015) och med forklaringen att anvdndaren troligtvis har hogt fokus nir interaktion och
kommunikation ska foras, och ladgt nédr anvidndaren passivt anvidnder Facebook for
underhallning. Detta kan avslutningsvis alltsa inte heller styrkas.
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5 Slutsats

Hdr sammanfattas kort det visentligaste som framkommit i resultatet och analysen.

I den hidr rapporten undersoks vad det finns for attityder till olika former av reklam pa
Facebook och vad som paverkar dem for att skapa underlag for foretag att bittre nad fram till
konsumenter. Uppsatsens forsta fragestillning handlar om att undersoka vad det finns for
attityder till reklam p& Facebook. For att forstd vilka attityder som finns anvidnds en
enkédtundersokning som méter konsumenters uppfattning om reklam pa Facebooks vérde, med
ett index sammanstillt av tre likertskalor for fyra kategorier. Dessa baseras pd de fyra
huvudsakliga faktorerna information, underhéllning, irritation och trovérdighet, frdn The web
advertising attitude model av Bracket och Carr (2001). For 139 respondenter &r resultatet att
pa en skala fran 1-5 ligger medelvérdet for konsumenters attitydindex till generell reklam pé
2,18. Alltsa har konsumenter enligt den hir studien en negativ attityd till reklam 6verlag pa
Facebook.

Utifran de tre vilkdnda begreppen kopt, dgd och fortjdnad, som ofta anvinds inom
marknadskommunikation, delas olika former av reklam in i1 de tre kategorierna riktad reklam,
dgd reklam och fortjinad reklam. For dessa tre kategorier mits ocksd konsumenters
uppfattningar for att f4 forstaelse for deras respektive paverkan. Resultatet visar att
medelvérdet for riktad reklam &r 2,30, for dgd reklam 3,12 och for fortjdnad reklam 2,45.
Saledes ar attityden negativ till riktad och fortjanad medan den ar positiv till dgd reklam,
alltsa reklam fran foretag som konsumenten gillar/foljer pa Facebook.

Den andra fragestdllningen den hér rapporten stéller, handlar om ifall attityder paverkas av
reklamens form. For att besvara detta analyseras skillnaden mellan indexet for reklam overlag
och indexen for de tre tidigare ndmnda kategorierna riktad, dgd och fortjanad reklam.
Eftersom samma respondenter har angett sin uppfattning till tre olika saker, anvinds ett
beroende t-test. Resultatet visar att attityden dr positivare till 4gd och fortjdnad reklam an
reklam Overlag med en signifikans pa en enprocentig niva (0,000), och att attityden till riktad
reklam &r positivare dn till reklam G6verlag med en signifikans pa en femprocentig niva
(0,048). Vid en mer detaljerad analys visar det sig att attityden till d4gd reklam signifikant
ocksa ar positivare dn till bade riktad och fortjanad reklam, péd en enprocentig niva (0,000),
vilket alltsa betyder att det ocksa ar den reklam som attityden dr positivast till.

Slutligen stélls en tredje fragestillning om paverkan frdn de utomstdende faktorerna, alder,
kon, aktivitet, anvdndning och syfte. Resultatet dr dock att ingen av de utomstaende
faktorerna har nagon signifikant paverkan pé attityden till reklam 6verlag. Detsamma giller
for attityden till dgd reklam. Till riktad reklam har visserligen aktiviteten en signifikant effekt
pa attityden pd en femprocentig niva (0,013), dar attityden blir positivare i takt med att
aktiviteten stiger. Till fortjanad reklam syns ocksd att dldern har signifikant effekt pa
attityden, dér ju yngre konsumenten ar desto positivare attityd, detta pa en femprocentig niva
(0,02).
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6 Diskussion

Det hdr kapitlet avslutar rapporten. Hdr diskuteras relevansen och betydelsen av det som
framkommit i resultatet och de slutsatser som kunnat dras. Ddrefter presenteras forslag pd
framtida forskning.

6.1 Studiens betydelse och relevans

D& attityder riktar konsumenten mot att agera pd ett gynnsamt eller ogynnsamt sétt till
attitydobjekt dr det av vikt att forstd hur attityder ser ut idag till reklam och dess olika former.
Med hjélp av detta kan foretag skapa effektivare reklam for bade sig sjdlva och konsumenter
och didrmed ocksé bidra till att minska reklamtrottheten. For att lyckas med det ska foretagen
enligt den hér studiens slutsatser anvinda sig av dgd reklam pé Facebook, d& det dr den form
av reklam som dr den enda anvédndarna har en positiv attityd till. Den hér typen av reklam
innefattar innehall och uppdateringar fran ett foretag eller organisations egna Facebook-sida
och 1 jamforelse med andra reklamformer, som kopt reklam (annonsering och riktad reklam)
och fortjanad reklam (som visas for att andra konsumenter interagerat eller uppdaterat om ett
foretag/organisation/produkt/tjanst/event) har konsumenter bast attityd till denna reklam.
Enligt studiens analys beror det pa att den har formen upplevs som minst irriterande och som
att den istéllet har ett hogt informationsvirde, underhéllningsvarde och en god trovérdighet.

Agd reklam har i rapporten beskrivits som reklam frin foretag som konsumenten gillar, allts&
foljer, pa Facebook. Formen innefattar sdvil uppdateringar om foretaget, som information om
nya produkter och tjdnster, tdvlingar och rea. Det géller alltsd for foretag att upprétthélla en
intressant Facebooksida med kontinuerligt underhéllande innehall, som konsumenter vill
gilla/f6lja. Foretag borde ocksa forsoka ha gott omdome genom att exempelvis interagera med
sina konsumenter och erbjuda bra kundservice. For att ta del av materialet maste konsumenter
dock aktivt vilja att folja foretaget och aktivt soka upp foretaget for att kunna gora det. Det
kan alltsé vara svért for foretag att na ut till nya anvéndare och eventuella nya kunder.

Ett alternativ for att konsumenter ska se reklam om foretaget pd Facebook, dr genom fortjanad
reklam. Attityden till fortjinad reklam &r ocksa signifikant positivare jaimfort med reklam
overlag. Dock dr den hér typen av reklam svar att kontrollera dd foretagen sjélva inte star for
den, utan konsumenterna ligger bakom den. Foretagens omdome och kundbemétande ar
viktigt dven hir for att konsumenter ska vilja dela med sig av positiv reklam om foretaget och
dess produkter eller tjanster, exempelvis genom inldgg och kommentarer, eller genom
delningar av 4gd reklam.

Ett andra alternativ &r att anvédnda sig av kopt reklam som kan bestd av antingen riktad eller
traditionell (inte riktad) reklam. Den kopta reklamen dr den som &r léttast for foretag att
utnyttja och nd ut till flest kunder med. Riktad reklam har ocksa signifikant positiv paverkan
pa attityder till reklam medan traditionell reklam ddremot verkar dra ner attityden. Dessutom
har det visat sig att ju aktivare konsumenter dr pa Facebook, desto positivare attityd har de till
riktad reklam. Det géller alltsd for foretag att genom riktad reklam né ut till de aktivaste
anvéndarna for att ocksa f4 dem att engagera sig i deras innehéll och sprida det.
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Fortséttningsvis har konsumenter sdamst attityd till reklam Overlag. Begreppet innefattar kopt,
dgd och fortjinad reklam sdvidl som traditionell reklam. P4 grund av att reklam 6verlag inte
behover vara riktad eller fortjanad har den inte nddvéndigtvis ndgon relevans eller
trovardighet for den enskilde konsumenten. For att reklamen ska fa ett hogre vérde for
konsumenter och béttre effekt for foretag och organisationer bor dérfor traditionell reklam,
alltsa som inte &r riktad eller spridd fran andra konsumenter, undvikas.

Vad giller de utomstdende faktorerna alder, kon, anvdndningsgrad, aktivitet och syfte med
anvandningen, har dessa inte ndgon paverkan pa attityder till reklam 6verlag pd Facebook.

Den hir rapportens resultat bygger dock pa en tillganglig grupp och med ett relativt 1agt antal
deltagare. Det dr darfor svért att generalisera de framkomna resultaten, men rapporten bidrar
till insikten att konsumenter troligtvis har positiv attityd till 4gd reklam pa Facebook, i en
norm dér attityden vanligtvis dr negativ till reklam.

6.2 Framtida forskning

Studien har visat att konsumenter har positiv reklam fran foretag som konsumenter foljer pa
Facebook, men denna reklam fOrutsitter dock att konsumenterna aktivt valt att folja
foretagen. I framtida forskning vore det dirfor intressant att utforska vad som far konsumenter
att folja foretag pd Facebook for att pd det séttet forstda vilket innehdll som konsumenten
attraheras av.

Den hir studien fokuserar dessutom enbart pa Facebook medan attityder till sociala medier
overlag vore intressant att undersdka. De olika plattformarna kan exempelvis anvindas med
olika syften sdsom kommunikation, underhdllning eller inspiration, och reklamen kan
dessutom se lite olika ut vilket kan leda till att attityderna skiljer sig mellan de olika sociala
medierna. Reklam pé Instagram kanske upplevs vara mer trovardig och sa vidare. Forslagsvis
kan alltsa vidare forskning applicera en liknande undersokningsmodell som anvénts 1 den hér
rapporten, fast pd andra sociala medier.

Vidare kunde inte den hér studien bekrifta att nagon av de utomstdende variablerna alder,
kon, anvindning, aktivitet och syfte hade nagon paverkan. Vidare studier skulle kunna prova
andra variabler fOr att se om det finns andra utomstdende variabler som mgjligtvis har ndgon
paverkan, forslagsvis reklamens placering.

Istéllet for att minska reklamtrotthet, vilket &r mélet med den har rapporten finns andra sétt att
undvika reklam. Facebook funderar exempelvis pa att inféora en abonnemangstjénst dér
anvéandaren kan vilja att betala en summa for att slippa reklamen (Bjorkman, 2018). En sddan
tjanst skulle dock kunna innebéra en stor risk for foretagen som skulle fa en stor reklamforlust
om det blev populért att betala for att slippa reklam. Foretag kommer dock kunna fortsétta ha
reklam pd Facebook via dgd och fortjanad reklam, vilket skulle innebéra att Facebook dndé
skulle fortsdtta ha en roll som marknadsforingsverktyg for foretag och organisationer. Ett
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sadant fokus skulle formodligen hoja attityden till reklam pa Facebook, och dess paverkan
skulle saledes ocksd vara ett intressant forskningsomride i1 framtiden. Savél villigheten att
betala for att slippa reklam, som attityderna till ett sddant scenario, dr intressant att undersoka
for att minska reklamtrotthet 1 Sverige idag. Da attityden till reklam 6verlag beror pa aldern
och attityden till riktad reklam beror pa hur mycket konsumenten anvinder Facebook hade det
ocksa varit intressant att kolla hur intresset for betalversion utan reklam hade sett ut for de
faktorerna.
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Appendix

Al. Fragor i enkiit

Information

Reklam overlag / Reklam som jag gillar/foljer /
Fortjdnad reklam) tycker jag...

ar ett bra sitt att f4 reda pd information om
produkter/tjanster

(Ling, Piew, Chai, 2010) (Gao & Koufaris, 2006)

ar ett bra sétt att fa reda pa nér det ar rea

(Ling, Piew, Chai, 2010)

ger relevant information om produkter/tjdnster

(Yang, Huang, Yang & Yang, 2017) (Gao &
Koufaris, 2006) (Tsang, Ho & Liang, 2004) (Ducoffe
1996)

Underhallning

Reklam overlag / Reklam som jag gillar/foljer /
Fortjdnad reklam) tycker jag...

ar intressant

(Gao & Koufaris, 2006)

ar tilltalande

(Gao & Koufaris, 2006) (Tsang, Ho & Liang, 2004)

om att fa

(Tsang, Ho & Liang, 2004)

Irritation

Reklam overlag / Reklam som jag gillav/foljer /
Fortjdnad reklam) tycker jag...

dr storande

(Gao & Koufaris, 2006) (Tsang, Ho & Liang, 2004)

ar patrangande (Tsang, Ho & Liang, 2004)
ir jobbig (Gao & Koufaris, 2006) (Tsang, Ho & Liang, 2004)
Trovirdighet

Reklam overlag / Reklam som jag gillav/foljer /
Fortjdnad reklam) tycker jag...

ar bra som referens for kdp

(Tsang, Ho & Liang, 2004)

ar palitlig

(Tsang, Ho & Liang, 2004)

ar trovérdig

(Yang, Huang, Yang & Yang, 2017) (Ling, Piew,
Chai, 2010)
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