. Trovardiga budskap
pa Facebook-sidor respektive
tidningsannonser

En jamfoérande studie om budskaps trovardighet
pa foretags Facebook-sidor och i tidningsannonser

HANNA PETTERSSON
och KAJSA HEDQVIST

Examensarbete
Stockholm, Sverige 2011

&

S,
EKTHS

% VETENSKAP g}
39 OCH KONST 2%

KTH Datavetenskap
och kommunikation



. Trovardiga budskap
pa Facebook-sidor respektive
tidningsannonser

En jamférande studie om budskaps trovardighet
pa foretags Facebook-sidor och i tidningsannonser

HANNA PETTERSSON
och KAJSA HEDQVIST

Examensarbete i medieteknik om 15 hdégskolepodng
vid Programmet fér medieteknik

Kungliga Tekniska Hégskolan ar 2011

Handledare pa CSC var Stefan Hrastinski
Examinator var Daniel Pargman

URL: www.csc.kth.se/utbildning/kandidatexjobb/medieteknik/2011/
pettersson_hanna_OCH_hedqvist_kajsa_K11033.pdf

Kungliga tekniska hdgskolan
Skolan fér datavetenskap och kommunikation

KTH CSC
100 44 Stockholm

URL: www.kth.se/csc



Trovardiga budskap pa Facebook-sidor
respektive tidningsannonser.

- En jamforande studie om budskaps trovirdighet pd foretags Facebook-sidor
och i tidningsannonser.

Sammanfattning

En kommunikationsrevolution har skett dir interaktiva medier och interaktiv marknadsforing
har vuxit sig allt storre (Carlsson och Facht, 2010). I och med interaktiv marknadsforing ges
mojlighet for foretag och kunder att kommunicera pé ett helt annat sétt 4n tidigare och en mer
tvdviagskommunikativ dialog skapas. Men hur ska foretagen anpassa sig efter detta nya
kommunikationssitt da det géller att utforma sina marknadsféringsbudskap? I denna uppsats
dmnas att gora en jaimforande studie mellan den traditionella envigskommunikativa
marknadsforingen i form av tidningsannonser och denna nya tvavigskommunikativa
marknadsforing i form av Facebook-sidor, med fokus pa upplevd trovérdighet.
Huvudproblemstillningen dr ”Hur bor foretag agera pd Facebook-sidor respektive i
tidningsannonser for att mottagaren ska uppfatta budskapen som trovdrdiga?” . For att ta reda
pa detta har bade kvantitativa och kvalitativa metoder anvints i form av intervjuer med foretag
samt enkéter och fokusgrupper med mottagare av budskapen. Utifran dessa har riktlinjer tagits
fram for hur foretag bor utforma sina marknadsforingsbudskap for respektive plattform. Néagot
som bade foretagen och mottagarna av budskapen var 6verens om var att man ville ha mer
personliga budskap pa Facebook &n i tidningsannonser. Resultatet av undersokningen visar dven
att interaktion tenderar att paverka trovérdigheten positivt. Trots detta upplevs dnda
tidningsannonser som generellt mer trovérdiga @n Facebook-sidor. Vad detta kan bero pé och
mycket mer gér att 1dsa om i denna uppsats.

Message Credability on Facebook-pages and in
Newspaper Advertisning

- A comparing study of messange credibility on corporate Facebook-pages and
in newspaper advertising.

Abstract

A revolution in communication has occurred in which interactive media and interactive
marketing has grown even larger (Carlsson och Facht, 2010). Interactive marketing has opened
a new opportunity for companies and customers to communicate in a completely different way
and a two-way communicative dialogue can be created. But how should companies adjust to
this new means of communication when it comes to creating their marketing messages? This
paper intend to make a comparison between the former one-way communication marketing with
focus on newspaper advertisements, and the new two-way communication marketing with focus
on Facebook-pages, concerning experienced credibility. The main question of the paper is "How
should companies act on Facebook-pages and in newspaper advertisements for the recipient to
perceive the messages as credible?”. To determine this, both quantitative and qualitative
methods were used. Interviews with companies were done as well as surveys and focus groups
with receivers. Based on these, guidelines were formed that gave suggestions for how
companies should create their marketing messages for each of the two platforms. Both the
companies and receivers of the messages were determined that more personal messages was
desirable on Facebook, and that interaction in most cases has a positive effect on the credibility.
Despite this, newspaper advertisement is perceived as generally more credible than Facebook-
pages. What this may be due, and much more can be read about in this paper.
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Inledning

Medielandskapet dr idag i ett skifte, fler och fler av vdra traditionella medier flyttar
over till plattformar ddr innehdllet dr mer och mer anviindargenererat. Samtidigt som
dagstidningsproduktionen minskar okar anvindningen av de sociala medierna
(Carlsson och Facht, 2010). Trots detta dr dagstidningen fortfarande det vanligaste
mediet for foretag att annonsera i (http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15) och
dagstidningar anges idag vara ett av de medier som vi anser hdller storst trovirdighet
(Carlsson och Facht, 2010).

Men trots dagstidningens hoga trovirdighet finns det anledningar for foretag att nu borja se sig
om i det nya medielandskapet och mer och mer anvénda sig av sociala medier f6r
marknadsforing och som komplement for de mer traditionella. I motsats till dagstidningar dr
sociala medier, sd som Facebook, enklare att anvinda, billigare samt interaktivt vilket kan leda
till ndrmare kontakt med kundgruppen. Nackdelar finns dock som att anvidndarna sjilva maste
vilja att prenumerera och pa sa sitt sjidlv gora ett aktivt val for att fa marknadsforingsbudskapen
(Kreafon, 2011-04-02a). Vardagen hos foretag idag dr att marknadsfora sig pa bada dessa
plattformar och uppsatsens huvudsakliga syfte &r att undersoka hur foretag bor anvinda sig av
dessa for att uppritthalla en hog trovérdighet hos ldsarna/anvédndarna. Att forsoka se skillnader
och komma fram till vilken sorts budskap som passar pa respektive plattform &r en fraga som
ska forsoka besvaras.

Syfte och problemformulering

Huvudsyftet for denna uppsats dr som ndmnt ovan att undersoka hur foretag bor anvinda sig av
medierna for att i marknadsforing bibehélla en hog trovirdighet. Riktlinjer ska forsoka tas fram
for hur foretag ska skilja pa framstédllningen av budskapen och ta reda pa hur responsen &r pa
olika budskap hos ldsarna/anvindarna. Att forsoka ta reda pa vilka faktorer som paverkar
trovérdigheten pa dessa plattformar dr ocksa ndgot som uppsatsen kommer att behandla.

Uppsatsens problemformulering dr som foljer:

Hur bor foretag agera pd Facebook-sidor respektive i tidningsannonser for att
mottagaren ska uppfatta budskapen som trovirdiga?

For att kunna besvara problemformuleringen har den delats upp i underfragor enligt nedan:

- Skiljer sig sdtten ett foretag bor uttrycka sig pd de tvd olika plattformarna och i
sddana fall hur?

- Vad finns det for skillnader respektive likheter med foretagets och kundernas
bild av hur plattformarna bor anvindas i marknadsforingssyfte?

- Finns det ndgon skillnad angdende vem som anses vara avséndare i de olika
marknadsforingsformerna, foretaget eller en person, och paverkar det
trovirdigheten?

- Uppfattas ndgon av plattformarna som generellt mer trovdrdig dn den andra
med avseende pd budskapen, och i sadana fall varfor?

- Paverkas den uppfattade trovdirdigheten pa plattformarna av mottagarens
dlder?
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o .
Avgransningar

De avgransningar som framforallt kommer att goras dr att enbart inrikta oss mot foretags
Facebook-sidor da det giller det interaktiva marknadsforingssittet. Vi kommer dér framst att
analysera foretagens egna inldgg men dven att titta pa hur andra anvidndares kommentarer samt
foretagens svar pa dessa paverkar trovirdigheten. Grupper, event och sidannonser i form av
banners och liknande pa Facebook kommer alltsa inte att undersokas.

Vad giller traditionell marknadsféring kommer vi endast att undersoka tryckta annonser i
dagspress i form av morgontidningar. Redaktionellt material kommer inte att undersokas. De
annonser vi undersoker &r sddana som har ett féretag som avsidndare och alltsa inte annonser av
privatpersoner som till exempel vill sélja sin bil.

Angéende ekonomiska faktorer kommer vi att ta upp investerade pengar i relation till

trovéardighet men vi kommer didremot inte att ta upp ekonomiska faktorer sa som investerade
pengar i relation till marknadsforingens effektivitet.

Teori

Undersokningens bakgrund och de teorier som sedan innan fanns pda omrddet
presenteras i detta kapitel, som dr ett resultat av den litteraturstudie som gjordes.
Teorier och modeller kring begreppet trovirdighet eftersoktes och presenteras hdr for
att ge begreppet en mer klar presentation och en bakgrund till hur tolkningen av det dr i
denna undersokning . Bdde dagstidningar som annonsmedium och Facebook-sidor tas
upp for att ge en bakgrund och forklaring till vad som menas, vad som dr relevant for
uppsatsen, statistik over anvindning, overgripande vetande om plattformarna samt
vilka maojligheter och begrdnsningar som finns. Generella marknadsforingsmodeller
undersoktes ocksd for de olika plattformarna och tas upp for att ge en bild av hur
marknadsforing tas fram och arbetas med pd respektive plattform, framforallt i sociala
medier ddr forfarandet dr relativt nytt.

Budskapsteori tas ocksa upp och ér den definition och uppdelning av budskap som kommer att
anvindas da uppsatsen diskuterar dmnet.

Teorin syftar till att belysa modeller som sedan kan ligga till grund f6r diskussion kring
resultatet av undersokningen och hur det kan jimféras mot den tidigare teorin.

Till sist kommer en presentation av tidigare arbeten att tas upp for att ge en 6verblick éver vad
som tidigare gjorts pa omradet. Tidigare arbeten pa omradet har inte funnits pa exakt samma sak
som denna undersokning men liknande undersokningar gjorda pa respektive medium for sig har
hittats och kommer att anvindas. Hela teorikapitlet baseras pa tryckt litteratur, internetkillor,
sokningar via Google Schoolar och i databaser.

Trovardighet

Trovérdighet som begrepp kan kiinnas mycket diffust och personligt. Man kan séga att
trovirdighet dr en upplevelse, det som uppfattas trovéirdigt av en person behover inte uppfattas
som trovirdigt for ndgon annan (Sandberg, 2010). Katti Sandberg beskriver i sitt inledande
kapitel i boken Trovdrdighet fran 2010 en metafor dér trovirdighet 4r som en hink som stér
under en droppande kran. Dropparna dr smé och hinken ér stor, vilken gor att den tar tid att
fylla. Detta &r bilden av hur lang och mddosam végen till trovirdighet dr (Sandberg, 2010). Nér
hinken tillslut dr fylld dr trovdrdighet uppbyggd, men det betyder inte att den dr uppbyggd for
all framtid. En halvsanning eller 16gn, ett undanglidande svar, ett sviket 16fte eller ett forsok att
morklidgga ett uttalande kan vélta hinken och arbetet far borja om pa nytt, menar Sandberg.
Trovérdighet, fortroende och att bygga tillit 4r grunden f6r all positiv ménsklig samverkan och
det dr ocksa saker som kommer att bli allt viktigare (Sandberg, 2010). Trovérdighet &r en
nodvindighet for att dstadkomma lyckad kommunikation samtidigt som det &r ett resultat av
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lyckad kommunikation. Detta gor att begreppet trovirdighet kénns aktuellt och intressant att
diskutera i samband med kommunikation och marknadsforing, vilket denna uppsats syftar till att
gora. Det finns olika teorier och modeller som beskriver detta begrepp ndrmare och detta
delkapitel @mnar att ta upp ett par av dessa.

Teori #1. “Ohanian model of Source Credibility”

Enligt Petty och Cacioppo 1986, har forskare funnit att tron pa ett budskap till stor del beror pa
trovérdigheten av killan och ar 1990 foreslog Ohanian tre faktorer som bidrar till kéllans
trovérdighet; tron pa killan, expertis samt kéllans attraktionskraft (Corina, 2010). Dessa tre
faktorer, som tillsammans utgér Ohanians model for trovérdighet av killor, forklaras ndrmare
hér nedan:

Tron pad kdllan, eller i vilken utstrdckning konsumenterna uppfattar kommunikationen som
giltig paverkar trovirdigheten. Ohanian beskriver detta som att koppla ihop kéllan med ord
som drlighet och uppriktighet (Corina 2010).

Expertis, som uttrycker mojligheten for en killa att uppfattas som kvalificerad och professionell
(Corina 2010).

Kiillans attraktionskraft, da denne uttrycks med ord som vacker, elegant och stilfull
(Corina 2010).

Denna modell &r inte den definition som primért kommer att anvindas i undersokningen, dock
kommer den att tas med i diskussionen for att jimféra med. Aven i fokusgrupperna togs den upp
pa sé sitt att deltagarna sjdlva fick diskutera begreppet.

Teori #2. “Trovardighetens byggstenar”

Retorikforskaren Rolf Hedquist har genom modern forskning hittat 13 delar som tillsammans
beskriver begreppet trovirdighet. Dessa har i boken Trovdrdighet av Katti Sandberg (2010)
tillsammans kommit att kallas ”Trovdrdighetens byggstenar”. De 13 byggstenarna dmnar till att
inse viktigheten med att fa forstaelse kring hur mottagarsidan tolkar det budskap som
avsindaren forsoker formedla. Detta for att gora en avvigning om avsidndaren kan anses vara
trovérdig eller inte. Att skapa forstaelse for detta &r ocksa en av huvudteserna i denna
undersokning. Denna modell kommer hir att beskrivas genom att citera s. 40 i Trovdrdighet av
Sandberg (2010).

“Trovdrdighet dr en process- allt det du sdger och gor forstdrker eller forsvagar din
trovdrdighet.
Trovdrdighet dr en upplevelse- du dr trovdrdig forst ndr andra tycker det.

Du uppfattas som trovirdig om du:

Ar vilvilligt instdlld gentemot andra

Har integritet

Upptrdider med virdighet

Ar drlig

Ar oppen och tillgéinglig i ditt scitt

Upptrdder behdrskat

Ar konsekvent i det du sciger och gor

Har goda kunskaper om det du talar om

Ar socialt kompetent

Har ett visst mdtt av makt och prestige som du handskas odmjukt med
Kan skapa igenkdnning mellan dig och lyssnaren
Ar sann och autentisk mot dig sjilv och andra

O 0O o 0O 0O 0O O o 0O 0 O o

Har en god kommunikationsformdga”
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Dessa 13 punkter ér alltsa hur Rolf Hedquist beskriver trovirdighet och denna definition
kommer huvudsakligen att anvédndas i denna undersokning. Framforallt kiinns modellen enklare
att gora métningar med och kédnns mindre begrinsande dn den tidigare beskrivna ”Ohanian
model of Source Credibility”.

Marknadsforing

Hur reklam uppfattas

Hur vi ménniskor uppfattar reklam och annonser &r ocksa basen for hur trovérdiga de uppfattas
vilket gor detta @mne relevant for uppsatsen. I boken Kelogg on Brandning (Calkins och
Tybout, 2005) presenteras en tvadimensionell modell f6r uppfattandet av reklam. I forsta stadiet
avkodas materialet och lagras i vért korttidsminne. Informationen speglas av vad personen
tanker och kénner for tillfallet. Pa grund av korttidsminnets begrinsade lagringskapacitet maste
informationen flyttas vidare fort. Om ingen vidare reflektion eller processande sker av ett
marknadsforingsbudskap dor budskapet ocksé hir. Vid upprepning eller vidare reflektion, dvs.
ndgot vi lagt mirke till eller som vicker uppmérksambhet, flyttas informationen till
langtidsminnet. Varje minne dér lagras i noder som sedan delas upp i kategorier och
delkategorier. Kring varje varumirke finns associationer som gor att vi kan locka fram minnet
av det och marknadsforarens frimsta uppgift 4r att se till att varumérket tas fram vid positiva
associationer. D& meddelandet avkodas i korttidsminnet hjélper langtidsminnet till med
tolkningen av budskap genom att bidra med tidigare kunskap. I langtidsminnet finns all
information man négonsin har lagrat och dirfor kan inte allt anvindas vid avkodningen. Om
man som marknadsforare kunde veta vilken information som kom fram vid avkodningen kunde
man anpassa budskapet till att ge maximal positiv paverkan pa langtidsminnet och pa sa sitt
alltid paverka avkodningen positivt (Calkins och Tybout, 2005).

Tre faktorer paverkar langtidsminnet mest - vilken frekvens budskapet eller foretaget visar, nir
foretaget eller budskapet visas da det i minnet géller sist in forst ut, och slutligen vilka
associationer som vicks. Att locka fram tidigare positiva erfarenheter for att ge ytterligare en
positiv tolkning av budskapet dr nadgot som varje marknadsforare strivar efter. Att tidigare
erfarenheter av varumérket paverkar uppfattningen av budskapen verkar det inte rida nagra
tvivel om. Dédremot behover inte annonsering alltid paverka kopbesluten. Vid ett kopbeslut
spelar marknadsplatsen mycket stor roll och férpackningar och exponering kan ha storre
betydelse. Vad som dédremot triggas av minnet och kan péverkas av frekvent annonsering ir till
exempel valet av butik eller restaurang men nir man val dr dir inne 4r det andra faktorer som
paverkar mer (Calkins och Tybout, 2005).

Kort om teorier

Generellt 4r marknadsféring som publicitet och annonsering mest kostnadseffektiv nér
produkten ska bygga medvetande pa marknaden. Till exempel annonsering behovs generellt i
hela livscykeln for produkten men just i borjan dr effektiviteten som hogst (Keller och Kotler,
2008). Annonsering i tidningar och sociala medier skiljer sig ganska markant da tidningar &r ett
enviagskommunikativt medium medan sociala medier mer liknar ett tvadvigskommunikativt
(Bergstrom, 2004).

Att sldppa det traditionella “reklamténket” och vara 6ppen for dialog dr viktigt gillande sociala
medier (Kreafon, 2011-04-02b). Utan tillrdcklig kunskap om effektiviteten hos dessa
plattformar forlorar annonsorer mojligheten att effektivt skapa virdefulla kontakter med
konsumenterna. S linge konsumenterna har en positiv instéllning, kommer de att vara mer
benidgna att interagera med sociala medier-plattformen och skapa sitt eget innehall pa
webbplatsen. Sddan hogt engagerad interaktion mellan anvéndaren och foretaget kommer att
skapa positiva upplevelser och kinslor for varumérket (Fay Mabry, 2010).
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Budskapsteori

Marknadsforingsbudskap kan delas in i fyra olika huvudkategorier, Instrumentella budskap,
Relationella budskap, Intygande budskap och Jamforande budskap (Bergstrom, 2004). Dessa
fyra grundindelningar kommer i denna undersokning att anvéndas da budskap jamfors och
utvirderas for att se vilka budskap som haller hogst trovérdighet pa de olika plattformarna. Bo
Bergstroms indelning nedan finns dven beskriven pa ett likande sitt i boken “A framework for
marketing management” av P. Kotler och K. Keller (2008).

Instrumentella budskap

Dessa anvinds for att lyfta fram en konkret vara eller tjéanst med sirskiljande egenskaper, sa
kallade USP, Unique Selling Points. Budskapet lyfter fram ett problem hos kunden dir
produkten och dess egenskaper &r 16sningen. De ska tala ett rakt och tydligt reklamsprak och
inte utge sig for att vara nagot annat &n just reklam.

Instrumentella budskap lockar till ett dramatisk berittande dir kunden ska finna stark
igenkdnning med problemet. Budskapen ska lova foljande:

Problemldsning: T.ex. ett flickborttagsningsmedel
Problemundvikande: T.ex. lattmargarin.
Ekonomisk vinning: T.ex. Pensionsforsdkring.
Nyhet: T.ex. Ny mobiltelefon.

(Bergstrom, 2004)

Relationella budskap

Relationella budskap syftar till att lyfta fram produkter och tjdnster som saknar unika
egenskaper. Vad man dédremot gor 4r att visa pa att produkten ger en 6kad kénsloupplevelse,
vélbefinnande, grupptillhorighet eller kinsloméssig beloning. Denna typ av budskap syftar mer
till att skapa en relation mellan produkten och mottagaren.

Budskapen ir icke-dramatiskt beridttande och ldmnar ofta Gppet for mottagaren sjilv att tolka
budskapet. Relationella budskap ska lova foljande:

Sensorisk beloning: T.ex. mineralvatten
Intellektuell stimulans: T.ex. Pavarotti

En 6nskvérd livsstil: T.ex. Dior.

Socialt gillande: T.ex. Likare utan grinser.
(Bergstrom, 2004)

Intygande budskap

Intygande budskap skapas genom att man later en person intyga produktens egenskaper. Detta
kan vara foretagets VD, en expert, en annan konsument eller en kéind person. Vad som é&r viktigt
for trovirdigheten dr att personen i fraga ér relevant for &ndamalet (Bergstrom, 2004).

Jamforande budskap

Dessa skapas genom att man jamfor sin egen produkt med konkurrenters och gér ut med
fordelarna med sin egen. Jimforande egenskaper kan vara produktfordelar, priser, leveranstider
och finansiering. Da varor blir mer och mer lika minskar forekomsten av de jamforande
budskapen till férman for de icke-jamforande. (Bergstrom, 2004)

Dagstidningar som annonsmedium

Medielandskapet dr idag i fordndring och framforallt de tryckta tidningarna. Dagspressens
upplaga gar just nu ner och ersitts med andra medium. Idag &r en tidning inte endast dennes
tryckta upplaga utan mer ett varumérke som ger tidningar i olika medieformer sa som internet
och mobila plattformar (Carlsson och Facht, 2010). En undersékning av Nordicom visar att
dagspressens upplaga gillande morgontidningar i storstdderna har sjunkit fran 1980 fran 1 160
000 till att &r 2009 vara 1 030 000 (Carlsson och Facht, 2010).
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Dagspress innefattar i huvudsak morgontidningar/dagstidningar, gratistidningar och kvéllspress
(Bergstrom, 2004). Denna uppsats kommer dock endast att behandla
morgontidningar/dagstidningar och annonsering i dessa. Da uppsatsen namner undersékningar
gjorda pa “dagspress” syftar det till hela gruppen dagspresstidningar. Dagstidningar &r ett
typiskt envigskommunikativt medium dir man med envigskommunikation menar
masskommunikation dér avsdndaren kommunicerar direkt mot mottagaren och dér denne inte
har nagon mojlighet att pdverka innehallet. Viktigt i denna form av kommunikation &r att
sdndaren skickar kommunikationen till flera mottagare och dir sdndaren inte kan fa ndgon
direkt feedback pa hur informationen natt fram. Budskapet gar dirmed alltid i en riktning
(Bergstrom, 2004).

Dagspressen kidnnetecknas av fyra olika faktorer och krav som ldsaren kan stélla:

Offentlighet. Tidningen ska vara tillgiinglig for alla, detta med begrénsningen att den
kan vara tillgdnglig endast pa utgivningsorten.

Aktualitet. Huvudinnehallet ska vara nyheter, bade lokala och mer internationella.

Universalitet. Den maste behandla en rad angeldgna dmnen passande for manga olika
grupper.
Periodicitet. Tidningen ges ut regelbundet och skapar pa sa sitt en relation till 1dsaren.

(Bergstrom, 2004)

Dagspressen ér ett tacksamt annonsmedium da den varje dag nar massor av ldsare i form av
prenumeranter och kopare av 16snummer (Bergstrom, 2004). Som annonsmedium &r
morgontidningar relativt effektivt da en undersékning av Nordicom visar att 46% av de som
laser tidningen anser sig ha tagit del av reklamen i den. Detta kan jimforas med tex.
kvillstidningen dér endast 18% tar del av reklamen (Carlsson och Facht, 2010). Att
morgontidningar har sa stor andel av ldsarna som ldgger mérke till reklamen gor att den har
valts som en av de tva plattformar som 4r amne for denna undersokning.

Lasaren

Den totala minskningen av ldsare genom éaren 4r ndstan minimal. Lédsarna &r densamma av
tidningsmediumet men dé detta medium idag innefattar ménga andra plattformar flyttar ldsarna
dven till dessa. Gillande endast dagspress gar ldsarantalet ner och majoriteten av de som har en
prenumeration i hushdllet ir 40-talister. Aven bland de som liser en prenumererad
morgontidning 5 dagar i veckan finns 40-talisterna som dverrepresenterad grupp titt f6ljd av 60-
talisterna. De tryckta dagstidningarna &r idag lika starka hos 40-talisterna som de en géng var i
hela befolkningen (Carlsson och Facht, 2010).

Stor del av Sveriges befolkning dr dagstidningsldsare och generellt &r det ca 65% av Sveriges
hushéll som ar 2009 hade en dagstidningsprenumeration. I snitt spenderar vi svenskar ca 25
minuter per dag pd vér dagstidning och morgontidningar ldses i snitt mellan k1. 07.00 och 12.00
pa dagen (http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15). Ett monster som tidigare setts &r att yngre
alltid har ldst dagstidningen i pappersform i mindre utstrickning men nér de senare fatt mer
stabil ekonomi, familj och egna hushall har de sjédlva blivit prenumeranter. Idag &r ldget
fordndrat och man ser inte lingre samma monster. De yngre tenderar att istillet anvédnda sig av
andra medier dven vid mer stabila livsforhallanden (Carlsson och Facht, 2010).

De plattformar som framforallt tar Gver fran dagstidningen 4r gratistidningar dér 80-talisterna dr
den stora ldasargruppen men ocksé tidningar pa internet dér 80-talisterna &r starkt
overrepresenterade (Carlsson och Facht, 2010). Sammanfattningsvis kan det ségas att dlder och
generationstillhorighet paverkar vara medieval vilket leder till att ldsarna for dagstidningar idag
hamnar i de dldre aldergrupperna (Carlsson och Facht, 2010).
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Finansiering

Annonsintdkter har blivit en alltmer viktigt del av dagstidningarnas finansiering for att kunna
hélla nere priserna pa tidningen och forsoka std emot dagens konkurrens fran andra billigare
medium. Dagstidningarna fér idag ca 50-70% av sina totala intikter frin kopta annonser. Detta
kan jamforas med kvillstidningarnas 25% (Carlsson och Facht, 2010). Detta kan dven sittas i
relation till att en tredjedel av all annonsering som gors i Sverige fortfarande gors i dagspressen
och morgontidningarna, vilket gor att morgontidningarna fortfarande &r ett starkt
annonsmedium samtidigt som det dven ar det vanligaste (http://www .annons.se/kdp, 2011-04-
15). Fler och fler véinder sig idag ocksé till andra plattformar for annonsering men en av
dagstidningarnas storsta styrka ligger i lokala upplagor och for ménga lokala bolag &r det &n
idag den vanligaste plattformen for annonsering. Tidningar i storstaden har det svarare dér den
lokala styrkan inte finns och didr mer och mer av annonseringen flyttas till nétet (Carlsson och
Facht, 2010).

Da annonsmarknaden krymper finns det idag andra sitt att annonsera pa, som placering av
annonser kring nagot redaktionellt som har med produkten att gora, speciella annonsomslag till
tidningen och produktplacering blir allt mer vanligt dven i dagstidningar (Carlsson och Facht,
2010). En undersokning av Nordicom visar att morgonpressen for storstad 2008 hade
reklamintikter som 16pande var pa 3 260 miljoner kronor och fasta reklamintikter pa lika
mycket. Pa landsorten var uppdelningen 16pande och fasta intékter vardera pa 4 695 miljoner
kronor (Carlsson och Facht, 2010). De bolag som ldgger mest pengar pa just dagstidningsreklam
i Sverige &r bland annat Telia, ICA, P&G och Unilever (http://www.annons.se/kdp, 2011-04-
15).

Annonsering

Annonser i dagstidningar siljs ofta i annonspaket med fokus pa geografisk selektivitet. Da
ménga tidningar idag &r dgda av storre mediehus erbjuds annonspaket som 16per 6ver flera
tidningar och plattformar. Till exempel kan man vilja ett femtiotal landsortstidningar, endast
storstad eller flera olika plattformar (http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Facebook-sidor som annonsmedium

Sociala medier

Sociala medier 4r ndgonting som vixer sig allt starkare i dagens mediesamhdlle och i och med
introduktionen av dessa menar Ulla Carlsson och Ulrika Facht, som skrivit Mediesverige
(2010), att de tidigare atskilda test, ljud och bildmedierna nu blivit ett allmedium. Pa foretaget
Kreafon i Géteborg menar de att:

“Tekniken dr egentligen inte sdrskilt ny. Sociala medier fanns redan pa 1970-talet, men idag
anvdinder bdde vuxna och barn dem till vardags.” (Kreafon, 2011-04-02b). Sociala medier &r ett
exempel pa ett tvavigskommunikativt kommunikationssitt. Ren tvdvigskommunikation uppstér
egentligen bara i samtal mellan tva personer men man kan skapa en typ av virtuell
tvdviagskommunikation ddr man later mottagaren sjidlv vara med och paverka budskapet. Detta
skapas genom att pa nagot sitt lata mottagaren ge feedback eller aterkoppling pé innehallet till
avsindaren. I kommunikationsséttet giller det att budskapet uppmanar till reaktion (Bergstrom,
2004).

Mediekonsumenter som tidigare varit passiva kan nu istéllet vilja att vara bade aktiva sdndare
och mottagare av mediebudskap (Carlsson och Facht, 2010). Men vad 4r dé ett socialt medium?
Enligt National Encyklopedin (2011) dr “sociala medier kommunikationskanaler som tilldter
anvdndare att kommunicera direkt med varandra genom t.ex. text, bild eller ljud. Genom
sociala medier kommunicerar mdnga till mdanga, pd samma villkor och genom samma kanaler.”

Vidare menar man att “Sociala medier ofta har formen av webbtjdinster ddr foretag dger de
servrar som tillhandahdller tjdnsten och lagrar informationen, medan anvdndarna sjilva
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genererar webbplatsens innehdll och kommunicerar via den. Hit hor Facebook, MySpace,
YouTube och Twitter ”(http://www .ne.se/sociala-medier 2011-04-02).

Sociala medier ingar i nagot som kallas for Web 2.0 (Carlsson och Facht, 2010).
Gemensamt for Web 2.0-sidor &r att anvindarna ska ha stora mojligheter till interaktivitet och
samarbete. Enligt O'Reilly ska en webbsida uppfylla tre villkor for att inga i Web 2.0, ndmligen:

Anvindaren ska sjdlv kunna vara med och bidra till sajtens innehall
Anvindaren ska kunna ha kontroll 6ver sin information
Designen ska vara fyllig, interaktiv och anvéndbar.

Man menar att ”"Enkelt uttryckt kan man beskriva det som interaktiva webbsidor, ddir anvindare kan
integrera med sidan och med andra anvindare.” (http://www .web20.se/web20, 2011-04-02).
Detta har ocksé lett att man kan tydligt se ett skifte i maktbalansen vad géller forhallandet
mellan foretag och kund. Konsumenten har fatt en storre makt genom internet da de nu sjédlva
kan vilja bade vad for medier de ska producera och konsumera (Carlsson och Facht, 2010).
Reklam i sociala medier har 6kat dramatiskt, mellan 2007 och 2008 var 6kningen sa stor som
155% (Kelly, 2008).

Anvandare

Mellan 2005 och 2009 6kade antalet anvéndare av sociala medier i aldrarna 18-25 ér fran 23%
till 72%. Aven bland de ildre dldersgrupperna som 36-45 &r 6kade anviindandet fran 7% till
31%. Den totala 6kningen, riknat med alla aldergrupper, gick fran 10% till 39% under dessa
fyra ar (Carlsson och Facht, 2010). De anvéndare som engagerar sig mest i denna typ av sajter
genom att kommunicera, interagera och skapa eget innehall pa nitet har kommit att kallas for
“broadbanders” . Denna grupp dr de man nu menar har blivit allt mer inflytelserika genom sitt
ineragerande och enligt forskaren Kozinets finns det framf6rallt tva starka drivkrafter. En &r att
de hela tiden strivar efter att stirka sin egen sjdlvbild genom att visa pa vad de konsumerar. Den
andra stora anledningen &r att de vill knyta band med andra som &r “initierande”, dvs kunniga
eller hidngivna till en viss produkt eller ett visst varumérke (Carlsson, Facht 2010). Detta kan
tdankas ta uttryck genom att till exempel “gilla” ett foretags Facebook-sida.

Tva Kkulturer

Genom en studie av studenter, doktorander och anstillda vid 32 svenska universitet och
hogskolor i maj 2009 har man kunnat bekrifta en uppdelning i tva olika kulturer, de sa kallade
messengerkulturen och mejlkulturen. Den interaktiva messengerkulturen har ocksa kommit att
kallas de “digitala urinvdnarna” eller “ndtgenerationen” och &dr overrepresenterade av
anvéindare som dr mellan 9-30 ar. Man menar att det 4r dessa som allra flitigast anvénder olika
former av sociala medier. Denna grupp behérskar verktygen att skapa digitalt innehall pa nitet,
vilket for foretag och organisationer innebir att dessa inte lingre har kontroll 6ver vare sig
kommunikationsverktygen eller sina budskap. Den envigskommunicerande mejlkulturen &
andra sidan domineras mest av anvéndare 6ver 30 ar som anser att webbaserade killor dr ett
komplement till de tryckta medierna, medan det for messengerkulturen &r helt tvirtom. Detta
g0r att attityderna till vilket som &r ett korrekt sitt att kommunicera skiljer sig kraftigt mellan
“kulturerna”(Carlsson och Facht, 2010). Da malgruppen i denna undersokning ar av blandad
alder kommer ett jamforande av anvédndandet och hur trovirdigheten skiljer sig mellan tryckta
och interaktiva medier mellan de olika kulturerna bli intressant att titta ndrmare pa. Dock sa
kommer det i denna uppsats att delas upp endast efter alder och inte efter de andra egenskaperna
som de tillhorande till kulturerna ocksé besitter. Detta for att undersokningen inte omfattar de
andra delarna sa som hur medierna anvinds eller vilka forkunskaper som finns. Da en stark
Overrepresentation av den yngre alderskategorin finns i messengerkulturen och en
Overrepresentation av den dldre kategorin finns i mejlkulturen (Carlsson och Facht, 2010) anses
det att denna uppdelning @nda kan ses som rimlig.
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Facebook

Ar 2008 passerade Facebook MySpace som stérsta nitverkssajt efter att ett ar tidigare Gvergatt
fran att bara vara en social nétverkssida till att bli en plattform dér dven andra foretag kunde
verka (Carlsson och Facht, 2010).

Facebook har idag 6ver 500 miljoner anvindare, av vilka 50% loggar in pé sidan varje dag. Det
finns 900 miljoner objekt som anvédndarna kan interagera med, dér ett objekt &r en sida, grupp,
ett event eller en community. Den genomsnittliga anvéndaren interagerar regelbundet med 80
sadana objekt (Facebook, 2011-05-02b).

Facebook-sidor for foretag

En foretagssida pa Facebook innebir en sida skapad av ett foretag dir anvéndarna kan vilja att
gé med och pa sa sitt fa stindiga uppdateringar fran foretaget. Sidan inbjuder ocksa till
interaktion och kommunikation mellan foretaget och anvéindaren samt med andra anvéndare
genom den offentliga inlédggssidan (Tilles, 2010). Nir foretaget skriver nagot pa sidan gors detta
i foretagsnamnet och inte som en enskild person, som ér fallet dd man har en grupp istéllet for
en sida (Kreafon, 2011-04-02c). Du kan dven kommentera i relevanta &mnen som foretag istéllet
for som privatperson vilket ger mojlighet att, i foretagsnamnet, tydligare kunna agera som expert
inom ditt omriade (www.granatwebbyra.se, 2011-04-17). D4 foretaget 1agger upp en nyhet eller
liknande pa sin sida ser de anvindare som gillat sidan detta i sitt nyhetsflode pa Facebook,
vilket leder till att en direkt kommunikation mellan foretag och anvéndare skapas (Kreafon,
2011-04-02d). Vidare fér dven foretag meddelanden nér folk interagerar med sidan eller
inldggen. Pa Facebook fés bra mojligheter att interagera med anvédndarna som da ocksa dr vana
vid miljon, istéllet for att forsoka skapa en helt ny foretagshemsida dér anvindarna inte kdnner
sig lika hemma (www.resume.se, 2011-04-29). Anvindare véljer sjédlva vilka foretagssidor de
vill f6lja. Det &r alltsé inte ldngre foretaget som véljer sina malgrupper och kunder utan det dr
nu kunderna som viljer foretaget eller varuméirket (Kreafon, 2011-04-02a).

Manga foretag har dven svart att hirleda var vinsterna finns i att ha en aktiv Facebooksida.
Dock finns det sitt att forsoka mita vinsterna med sadana aktiviteter. Vill man dven se pa det
konkret sa har ett undersokningsforetag nu kommit fram till att ett fan pa Facebook &r virt 1 060
svenska kronor (Krefon, 2011-04-02f). Man menar ocksa slutligen att det bésta beslutet for
foretagen &r att vistas pa dessa plattformar och att ha en chans att paverka och f6lja dialogerna
(Tilles, 2010).

Administrering

Hur vil medarbetarna uppfor sig pa foretagssidan &r av stor vikt, det &r inte bara pa arbetstid
som dessa kan paverka foretagets varumérke. Nagon strategi kopplad till personniva kan vara
nodvindig och det kan dessutom behovas utbildning av medarbetarna for det &r viktigt att de &r
medvetna om viktigheten i deras agerande. Till exempel s bor man som foretag inte ta bort
eller forsoka dolja negativ kritik eftersom det kan goéra saken vérre (Kreafon, 2011-04-02f). Det
ar ocksa viktigt att komma ihag att trots de sociala mediernas underhéllande karaktér &r det
viktigt att foretagsrepresentanterna har den kunskapen som krévs for att besokarna skall kunna
lita pa den information som publiceras (Tilles, 2010).

Mojligheter och begransningar

Plattformarnas mojligheter och begriansningar valdes att ta med i uppsatsen for att ge ldsaren en
bittre verblick over plattformarnas funktionalitet, mojliga anvéindningsomrade och dess
primira skillnader. Till detta delkapitel har mestadels fakta hamtats fran internetkéllor och
framforallt &r det organisationen Sveriges Annonsdrer (www.annons.se) och foretaget Kreafon
som arbetar mycket med marknadsforing pé sociala medier som anvénts som kéllor. Andra
kallor dr tryckt litteratur som ocksé har anvints genomgaende i uppsatsen.

13



Trovdrdiga budskap pda Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Mojligheter
Dagstidningar

Trovdrdig kdlla
Da dagstidningar anses hélla hog
trovérdighet passar de ocksa bra som
annonsmedium. Den trovérdighet det
redaktionella innehallet anses ha i en
dagstidning dr hogt och smittar ocksa av
sig pd annonserna. Da en morgontidning
har en fast tid pa dagen da den i majoritet
anvinds, dr den en naturlig del av ldsarens
vardag. Detta leder till ett starkt band
mellan lidsare och tidning vilket ger den
klara fordelar som annonsmedium
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Komplicerade budskap
Mojligheter f6r mer komplicerade
budskap ges 4n méanga andra
annonsmedium da tiden som ldggs ner pa
lasning av den &r den frimsta faktorn
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Hog rickvidd bade for hela Sverige och lokalt.
Du ndr manga med en tidningsannons,
antingen till hela Sverige eller mer lokalt
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Geografisk selektivitet
Du kan vélja vilka du vill rikta dig till
geografisk. Dels genom lokala tidningar
men ocksa i storre tidningar som har olika
upplagor for olika omraden av Sverige
(http://www .annons.se/kdp, 2011-04-15.

Snabb spridning
Budskapen sprids snabbt
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Trafikdrivande utbudsannonsering
Kan driva trafik till andra plattformar,
som t.ex. internetsidor
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Stodjer lokalhandel och sdljkdr
Genom lokala annonser i lokaltidningar
finns det utrymme for lokala foretag att
synas till mer formanliga priser
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Relativt planeringsflexibel
Den ér relativt flexibel vad giller
planering och tid vid jimforelse med
andra medier dér planeringstiden dr
betydligt hogre. Med planeringsflexibel
kan den ocksaé tyckas vara relativt flexibel
géllande var, nédr och hur annonsen ska
visas vilket ocksé kan vara till hjélp for att
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Facebook

Billigt
Facebook ir kostnadseffektivt. Man
slipper till exempel kostnader for tryck,
porto och annonsutrymmen som annan
marknadsforing kriaver (Kreafon, 2011-
04-02g).

Mobil tillgdng
Av de néstan fyra miljoner svenskar som
anvinder Facebook sa ér det tva miljoner
som anvénder det i mobilen (Kreafon,
2011-04-02h).

Mojlighet till interaktion
Anvindare far mojlighet att som individ
kunna betygsitta, kommentera och
interagera med medierna, vilket kan vara
en anledning till dess popularitet
(Carlsson och Facht, 2010).

Facebook dr synergistiskt
Plattformen stoder reklam i andra medier,
t.ex. med hjilp av lankar (Kelly, 2008).

Hog “Targetability”
Malmarknader kan nas effektivt (Kelly,
2008).

Stod for multimedia
Film och ljudmeddelanden kan forbittra
reklambudskapen (Kelly, 2008).

Hog dtkomst
Facebook har idag 6ver 500 miljoner
anvindare, av vilka 50% loggar in pa
sidan varje dag (Facebook, 2011-05-02b).

Ej tidskrdvande
En fordel &r att sidan pa Facebook ofta
kostar foretag obetydligt i nerlagd tid
(Tilles, 2010).
Bildstod
Mojlighet att visa bilder hogst upp pa sidan
finns. Foton kan dven ldggas in i samband med
ett nytt inligg men hamnar d& under texten
(Facebook, 2011-04-27a).

Privata sidor blottas
Vad giller trovirdigheten framstar foretag
ofta som naturligare genom att i offentlig
miljo visa delar av sina mer privata sidor
och kan didrmed lattare bli accepterade
och omtyckta dé de har distanserat sig
fran bilden av auktoriteter som
opersonliga (Tilles, 2010).

Negativ kritik synliggors och kan bemotas
Mojligheterna 6ppnas for en véldigt
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stodja olika kampanjer
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Visuella mojligheter
Stora mojligheter finns att skapa sitt eget
utseende pa annonsen. Stod finns for att
anvinda bilder, typografi, farger, former
och olika visuella hjdlpmedel for att skapa
tillhorighet till foretaget och skapa kénslor
hos ldsaren (Bergstrom, 2004).

Begransningar
Dagstidningar

Budgetkrivande
En tidningsannons dr kostsam
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).

Kort livslingd
Den lever relativt kort da manga tidningar
kastas samma dag
(http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15).
Ej malgruppsselektiv
Endast selektering pa geografisk niva gar
att gora, ej via andra variabler. Det gér
dock att nd mer begriansade malgrupper
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synlig kritik fran konsumenterna vilket dr
en metod som skiljer sig markant fran
tidigare marknadsforingssétt dir
vanligtvis enbart de positiva sidorna av
foretaget visas upp. Genom att pa detta
sitt synliggora alla sorters asikter kan
foretagen i det langa loppet anses vara
mer tillforlitliga da de later alla
synpunkter komma till tals och hanterar
dem pa ett forstaende sitt. Darmed
behover de informella, personliga sidorna
av foretagen som tidigare hallits hemliga,
inte vara ndgot negativt for foretagets bild
utét (Tilles, 2010).

Mdtbart
Man kan mita observationsvirden, det
vill séiga hur ménga som tittar pd en viss
kampanj och uppmérksammar den. Vidare
kan man ockséd mata klick, hur manga
som klickar sig vidare fran en kampanj
eller liknande i sociala medier (Tilles
2010). Antalet fans pa Facebook &r ocksa
miitbart och kan ge en antydan om hur
manga pa Facebook som vill férknippas
med varumirket, och diarmed ocksa hur
attraktivt varumérket dr (bjornalberts.com,
2011-04-27).

Globalt
Facebook ir tillgéngligt pa global niva
och man &r dérfor inte bara begrinsad till
svenska anvindare (Facebook, 2011-05-
02a).

Arkiverat och sokbart
Eftersom alla fragor och svar blir bade
arkiverade och sokbara pa sociala medier,
sd kan denna typ av plattform dven ses som
en effektiv kundsupport
(www.zebramedia.se, 2011-04-17).

Facebook

Osdkerhet gdllande avsdndare
I och med framvéxten av
anvindargenererat material har det har
skett en fordndring och grinsen mellan
material som skapas av amatdrer
respektive professionella suddas ut
(Carlsson och Facht, 2010).

Pd anvdndarnas villkor
Mycket sker pa anvindarnas villkor,
foretaget kan inte lingre vélja om och nér
man vill std i centrum utan anvéindarna



Trovdrdiga budskap pda Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

genom att vilja vilka sidor annonsen ska
ligga pa. En annons som till exempel &r
kopplad till endast kultursidorna kan né
en viss malgrupp.

(http://www .annons.se/kdp, 2011-04-15)

Tryckkvaliteten
Kvaliteten pa trycket &r generellt simre
och har sdmre atergivning 4n till exempel
ett magasin (http://www .annons.se/kdp,
2011-04-15).

Interaktion
I stort sett ingen mojlighet till interaktion
finns (http://www.annons.se/kdp, 2011-
04-15).

Svag "passa vidare” faktor
Tidningsannonsering ar svar att fora
vidare via ldsare vilket leder till att

informationen ofta stannar vid ldsaren
(Keller och Kotler, 2008).

Tidigare arbeten

styr kommunikationen (Kreafon, 2011-
04-02i).

Hackers
Flera stora foretag har rakat ut for hackers
pa sina Facebook-sidor (Kreafon, 2011-
04-02j).

Forlorad kontroll
Eftersom sociala medier bygger pa en
standig tillganglighet och besokarna pa
foretagens sidor forvintar sig snabba svar
finns inga mojligheter att 14ta alla
kommentarer och svar bli granskade av en
hogre chef. Att ge sig ut och bérja
kommunicera pé plattformar dir det som de
anstillda skriver inte har gétt igenom en
process av godkdnnande och
korrekturldsning, kan kénnas osédkert for
foretag. (sarahernandez.se, 2011-04-27).
Enligt en global undersokning ar det till
och med sa att manga foretag saknar en
sociala medier-policy for hur anstéllda far
anvinda sociala medier (Kreafon, 2011-
04-02k). Dock anses avsaknaden av ett
tatt analyserande kunna resultera i ett okat
fortroende for den enskilde individen
(Tilles, 2010).

Layout
Pé Facebook anvinds ett och samma
typsnitt till all text och man kan darfor
inte anvénda olika typsnitt och textfirger
for att paverka budskapet. I en
statusuppdatering gar det heller inte att
kombinera text och bild pa liknande sett
som i till exempel en tidningsannons.
Layouten &r fixerad vid att endast kunna
kombinera med bilder om dessa ligger pa
fasta bildplatser till texten. Lag niva till
néstintill obefintlig pa egen layout av
materialet (Facebook, 2011-05-02a).

Foretags anvandande av sociala medier gallande syfte och

trovardighet.

Yasmin Tilles skrev ar 2010 en uppsats som behandlar en kvantitativ undersokning om tva
foretags anvdndning av sociala medier. Hon undersoker bland annat olika metoder som foretag
anvénder sig av for att framstd som mer trovérdiga pa denna typ av plattformar. En av dessa &r
att regelbundet anvénda sig av personlig transparens, vilket innebér att man synliggor privata
sidor genom att till exempel signera inldgg med namn, offentliggora sig med bild eller
kommunicera med ett informellt sprak (Tilles, 2010). Andra metoder som anvinds &r att forsoka
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bygga relationer till sina kunder, uppmuntra deltagarkulturer samt anvénda kundernas expertis
till den egna marknadsforingen. Tilles menar att foretagen gynnas av att ha plattformar dér de
kan f6lja och dven paverka den offentliga dialogen som kunderna fér om dem, da kontrollen
over informationsflodet sedan linge 1dmnat foretagens hdnder. Ett antal féridndringar inom
organisationer har dven uppstétt genom anvéndningen av sociala medier, som frimst innebér att
den enskilda individen som ér aktiv pa plattformen har fétt ett storre ansvar. Nya arbetsuppgifter
har tilldelats och de involverade personerna bér ha mycket kunskap om bland annat
mediepolicys och foretagets utbud. For att anvindningen av sociala medier, som Facebook, ska
kunna fungera snabbt och sjélvstindigt maste ett internt fortroende frén foretaget finnas (Tilles,
2010).

“Uppsatsens slutsats dr att den dppna kommunikationsmodellen pa de sociala medierna
foretridesvis gynnar foretagen” skriver Tilles och menar pa att trots risken for dalig image eller
minskad forsdljning genom att synliggora kritik har plattformarnas besokare framst hittat dit pa
grund av intresse for foretaget i fraga (Tilles, 2010). Da var uppsats ocksa bland annat dmnar att
ta reda pa hur foretagen ser pa marknadsforing genom sidor pa sociala medier, framférallt vad
giller trovirdighet, s kommer resultatet av det att vara intressant att jamfora med dessa
slutsatser som Yasmin Tilles kom fram till 2010.

Trovardighet och dagstidningar

De arbeten som tidigare gjorts pa d@mnet har framforallt behandlat tidningens trovirdighet
generellt, vilket har behandlat allt innehall och framforallt det redaktionella. Nordicoms métning
fran 2008 visar att for den lokala morgontidningen uppgav 62% av ldsarna att de hade
fortroende for innehallet. Stockholms morgontidningar har 35% fortroende for och for
kvillstidningar endast 20%. Undersokningen gjordes i aldergruppen 15-85 ar (Carlsson och
Facht, 2010).

Undersokning om attityder mot marknadsforing i sociala medier

Ar 2008 gjorde skrev Louise Kelly pd Queensland University of Technology en uppsats om
Australiensiska tonaringars attityd mot reklam i sociala medier. Hon kom fram till en hel del
saker som kan vara relevant att ta hdnsyn till i detta arbete, dock bor det uppmirksammas att
dessa slutsatser dr begrinsande da hon endast gjort undersdkningen pa tonaringar i Australien.
De fokusgrupper som gjordes bestod av ungdomar som var anvdndare av MySpace och
Facebook. Ett av de viktigaste resultaten hon kom fram till i studien var att det fanns en stark
tendens for tonaringarna att undvika samt att vara skeptiska till reklam pé sociala nitverkssajter.
De hade en misstro mot kommersiella meddelanden i denna miljo (Kelly, 2008).

Nagot annat hon ocksa kom fram till var att tonaringar ser sociala nétverk som personliga
utrymmen, inte affarsméssiga. De svarande anvénde inte de sociala nitverken for att soka efter
produktinformation eftersom de inte hade fortroende for riktigheten i uppgifterna pé sociala
nétverkssajter (Kelly, 2008). Fortroendet for det som skrivs av foretag pa sociala medier 4r
ocksa nagot som kommer att behandlas av denna undersokning.

“Ohanian model of Source Credibility”

Den studie som Serbian Corina gjorde 2010 med “Ohanian model of Source Credibility” som
bakgrund gick ut pa att han ville ta reda pa vilken av de tre faktorerna som paverkar mest da det
géller hur trovirdig en anvédndare anser att en hemsida 4r. Hans fokus lag frimst pa hemsidor
som hade med socialt arbete att gora. De resultat han fick fram tydde pé att det som framst
avgor trovérdigheten var kéllans attraktionskraft, alltsa att en hemsidas utseende har vildigt stor
betydelse for dess trovérdighet (Corina, 2010).
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Metod

Tillviigagdngssdittet for undersokningen har delats upp i tre faser, en forstudie, sjilva
undersokningen och slutligen en analys. Resultatet av forstudien presenterades i
bakgrundskapitlet. Undersokningsdelen innefattar en enkdtundersokning, intervjuer
och fokusgrupper. Analysen dr den sista delen ddr all insamlad data sammanstdlls och
slutsatser dras.

Enkater

Malgrupp

Svenska Facebook-anvindare i olika aldrar. I studien delas malgruppen in i dldrarna 9-30, den
sa kallade messengerkulturen och 30-60, envigskommunikativa mejlkulturen, i enlighet med de
tvd kulturerna som beskrivs i boken Mediesverige 2010 pé sidan 69 och i bakgrundskapitlet i
denna uppsats.

Syfte

Det huvudsakliga syftet med enkiterna var att fa en forsta inblick i anvéndningen av tidningar
och Facebook-sidor. Enkiterna behandlade inte direkt omradet trovérdighet da diskussion av det
amnet onskas ske utifran en definition for att ge jimf6rbara svar. En del av fokuset valdes dérfor
till mot vem som anses vara avsidndaren av materialet och huruvida detta har betydelse fér hur
man tar till sig innehéllet. Svaren fran enkéterna behandlades och sags som en grund for
diskussioner i fokusgrupperna. Enkiterna 1ag ocksa till grund for att hitta lampliga personer till
fokusgrupperna.

Tillvdgagangssatt

Enkéten skickades ut till Facebook-anvindare i de dldrar som framgar av malgruppen. Valet av
plattform dér enkéterna skickades ut baserades pa att det ansags vara svarare att hitta
tidningsanvéndare och né dessa med en enkit. Pa detta sitt forsidkrades det att de som fick
enkiten atminstone var anvéndare av den ena plattformen. For att fa ett bra resultat satsades det
pa att f4 minst hundra svar och en svarsfrekvens pa 10%, vilket gjorde att enkéten skickades ut
till lite drygt 1000 personer. Dessa personer var framst vara egna Facebook-vianner men dven
vénners véanner. For att fa svar fran alla aldersgrupper skickades enkiten till dldre i var nérhet
och till deras vénner.

Styrkor och svagheter

En styrka med att anvénda sig av enkiter dr att man kan na ut till manga och da fa ett
kvantitativt resultat. Genom en enkét som ger manga svar far man fram hérddata i form av
siffror och med hjdlp av dessa kan man sammanfatta och skapa en dverblick over ett stort
material (Svenning, 1999). Denna harddata ger dock ingen kunskap om detaljer, den ger svar pa
frdgan “hur manga” men aldrig “varfor” . Med denna metod kan man inte kontrollera vilka som
svarar. Resultatet kan paverkas mycket av detta, vilket gor att man inte kan dra nagra klara
slutsatser. En annan svaghet &r att om personen som svarar pa enkiten inte forstar fragan eller
tolkar den fel, sa kan man inte klargora detta direkt (Svenning, 1999).

I enkiterna valdes ordet trovirdighet inte som huvudbegrepp just for att den personliga
tolkningen av ordet kan ha stor betydelse for svaret. Den definition pa 13 byggstenar som valdes
att utvirdera ifran ansags det inte finnas mojlighet att pa ett enkelt sétt beskriva i enkéterna.
Ordet paverkan valdes dérfor att titta ndrmare pa. [ kombination med hur hég padverkan man
anser sig ha av mediet i kombination med hur ofta man anser sig anvénda sig av erbjudanden
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fran det kan ses som en indikation pa hur trovirdig mediet anses vara. Detta &r dock en brist
med metoden och ska tas i atanke vid ldsandet. Det ska ocksa tilldggas att i en direkt fraga
géllande vilket medie som ansigs vara mest trovérdig anvindes begreppet trovirdighet, i detta
fall behover da alltsé inte deltagarna ha tolkat ordet pa samma sétt vilket dven det &r en svaghet.

Fokusgrupper

“Fokusgrupper uppfattas som en forskningsmetod ddr data produceras via gruppinteraktion
kring ett dmne forskaren har bestdmt” (Halkier, 2010).

Denna metod anvindes i undersdkningen eftersom det ir ett fordelaktigt sétt att uppmirksamma
olika synvinklar pa ett amne. Det begrepp som diskuteras i var undersokning, trovirdighet, kan
litt tolkas olika av olika personer och det &r darfor svart att diskutera detta i till exempel en
enkiit.

Malgrupp och urval

Tva fokusgrupper genomfordes, en med sex personer och en med fyra. En maximal variation pé
urvalet dr en bra strategi da det inte fanns ndgon kénnedom om de sociokulturella monstren
kring d@mnet f6r fokusgruppen (Halkier, 2010), vilket var fallet for denna undersokning.
Deltagarna var alla Facebook-anvindare och dldern varierade mellan 19 och 55 ar.
Konsfordelningen var jamn da totalt fyra deltagare var mén och sex stycken var kvinnor. Lite
mer dn hilften av deltagarna var fran Stockholmsomradet, medan andra var frdn bade nordligare
och sydligare delar av landet. Bade studenter och icke-studenter deltog i fokusgrupperna.

Stor vikt lades ocksa vid att forsoka fa deltagare som inte kénde varandra vil innan, dd man i
sadana fall maste fraga varandra mer explicit om en del saker eftersom de inte kan ta varandras
uppfattningar for givna, vilket gor att man far fram fler perspektiv (Halkier, 2010).

Syfte

Syftet var att forsoka fa en uppfattning om huruvida en skillnad i uppfattad trovérdighet finns
mellan medierna och i sadana fall vad det kan bero pa. Ett annat syfte var att skapa en
diskussion kring hur budskapen bor vara utformade pé de olika plattformarna samt vad som
paverkar trovirdigheten géllande foretag och branscher.

Tillvdgagangssatt

Fokusgrupperna borjade pé sa sitt att deltagarna fick gora en 6vning som bestod i att avgora pa
vilken plattform olika budskap platsade och kindes mest trovirdiga. De fick sexton budskap
framfor sig i ren text och utan foretagsnamn som var slumpvis utvalda av kidinda svenska foretag
som anvinder sig av bada medierna. For varje budskap skulle deltagarna en och en avgdra om
de tyckte att det passade bist pa Facebook, i en tidningsannons eller om det passade lika bra i
bida medierna med trovirdigheten i dtanke. Ovningen syftade till att underséka om de olika
budskapskategorierna, som finns beskrivna i bakgrundskapitlet, sirskilt passade f6r ndgon
plattform.

Efter det foljde en diskussion om olika budskap och hur de tinkt nér de utférde denna 6vning.
Diskussionen gick sedan Gver i att prata om begreppet trovirdighet och vad deltagarna ansag
vara trovérdigt inom marknadsforing pé dessa plattformar. Efter att deltagarna fatt ge sin syn pa
detta presenterades den definition som valts for denna uppsats, vilket dr de 13 byggstenar for
trovirdighet som beskrevs i bakgrundskapitlet. Denna definition anvindes sedan i nista dvning
dé deltagarna fick se tre tidningsannonser samt tre Facebook-inldgg fran fyra stora svenska
foretag. For varje foretag och plattform fyllde deltagarna i vilka av de 13 punkterna for
trovirdighet de tyckte att budskapen uppfyllde. Detta foljdes upp med en lingre diskussion
angéende trovirdighet i de olika medierna, med exempel fran Gvningen.

Foretagen var utvalda for att de var stora annonskopare i tidningar och dessutom anvénde sig av
Facebook-sidor. Att hitta foretag av bada typerna samt att de nyligen hade publicerat tre olika
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annonser foref6ll sig svért och det var ocksa dirfor som foretagen alla blev relativt stora och
kinda. Att de skulle ha publicerat tre facebook inldgg och tre tidningsannonser inom en rimlig
tidsrymd sé det fortfarande kindes aktuellt var viktigt da en av de 13 byggstenarna var just
kontinuitet. For att utvirdera denna byggsten pa ett korrekt sétt behovdes flera budskap att titta
pa. Alla annonser och uppdateringar hade slumpmassigt valts ut och publicerats inom 90 dagar
fran da fokusgruppen holls. Alla foretag var vilkdnda men fran olika branscher vilket kunde ge
en indikation pa hur olika branscher uppfattades pa plattformarna. Fatalet foretag berodde mest
pa att det inte ansags rimligt for deltagarna att svara och reflektera ver méngder av foretag
under den korta tiden. De foretag som utvirderades var IKEA, Volvo, Tre och Pressbyran. Den
definition av begreppet trovirdighet som valdes att utvérdera efter var som sagt de 13
byggstenar som finns omskrivna i bakgrundskapitlet. Dessa valdes for att det ansags vara
enklare att méta trovirdighet med dessa mer konkreta punkter dn andra definitioner. De 13
byggstenarna forklarades mer ingaende f6r grupperna da de annars kan tyckas vara svartolkade.
Forklaringarna gjordes utifran en mer omfattande och forklarande text om dem i boken
“Trovirdighet” av Katti Sandberg (2010).

Det forsta testet genomfordes i ett motesrum pd KTH, dir deltagarna fick se tidningsannonserna
och Facebook-inlidggen presenterade med en projektor. Den andra gruppen genomférdes i
hemmamilj6 dir deltagarna fick se pa budskapen pa flera datorskérmar. Varje fokusgrupp tog
cirka en timme att genomfora och bada fokusgrupperna fick samma fragor vid diskussion och
genomforde samma Ovningar. Deltagarna bjods under testet pa fika som tack for hjdlpen.

Styrkor och svagheter

En styrka med denna metod &r att man féar kvalitativa data genom direktkontakt med de
medverkande personerna. Fokusgrupper dr nimligen bra pa att producera data om sociala
gruppers tolkningar, interaktioner och normer (Halkier, 2010). Gruppdiskussioner kan gora att
man far fram ménga olika asikter och synsitt. Deltagarna stiller fragor till varandra och
kommenterar varandras erfarenheter och forstaelse utifran en kontextuell forforstaelse som inte
forskaren har (Halkier 2010). Dock kan det ocksa finnas en svaghet med just gruppdiskussioner,
dé det ofta kan bli att ett par personer dr mer framtridande vilket leder till att de mer
tillbakadragna personerna inte kommer fram med sina &sikter ordentligt. Den sociala kontrollen
i fokusgrupper kan med andra ord hindra att alla olikheter i erfarenhet och perspektiv kommer
fram (Halkier, 2010).

En svaghet var ocksa att deltagarna endast fick utvirdera fyra foretag som alla var frén olika
branscher. Detta gor att det blir svért att siga nagot generellt resultat och kanske skulle det ha
varit mer givande att utvirdera flera foretag frdn samma bransch for att tydligare kunna uttala
sig och dra generella slutsatser. Dock skulle slutsatsen da endast kunna behandla en bransch och
dé ansédgs det mer intressant att i alla fall kunna ge en indikation pa hur budskapen upplevdes
fran fler branscher och kanske med detta uppmana till vidare arbete.

Intervjuer

Under studien genomfordes tre intervjuer med representanter fran foretag som bade anvinder
sig av Facebook-sidor som annonsmedium men ocksa av tryckta annonser. Valet av personer att
intervjua berodde till storsta delen pé typ och storlek av foretag for att fa en bredd i
undersokningen och didrmed ett vidare perspektiv. De personer som intervjuades var forst
deldgaren av Hoppla Ridsport som dr ett nystartat foretag med butik och nidthandel som precis
borjat anvinda sig av Facebook. Kommunikationschefen Susanne Tedsjo fran Mackmyra
Svensk Whisky som administrerar en av Sveriges idag storsta Facebook-sidor intervjuades
ocksa, samt marknadschefen for Pressbyrdn. Foretagen ér i olika branscher och i olika storlekar
och deras lidsarkrets pa Facebook &r av varierad storlek. Det ska ocksa ndmnas att fler intervjuer
var planerade och fler féretag var kontaktade men da manga foretag inte var intresserade eller
uppgav att de inte hade tid blev det dessa tre som slutligen var de intervjuer som genomfordes.
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Syfte

Intervjuerna syftade mestadels till att ge en grundlidggande forstaelse for hur foretag kan arbeta
med plattformarna som komplement till litteraturen. Nagot som togs upp var exempel pa hur
tillvigagangssittet att ta fram budskap for de bada medierna gar till och skiljer sig och om detta
pa nagot sitt kan speglas i trovérdigheten for innehallet. Intervjuerna behandlade dven om
foretagen sjdlva funderar pa trovirdigheten i de olika medierna och om de i sadana fall véljer
olika typer av information och budskap for dem.

Tillvdgagdangssatt

Enligt E. Eriksson (2010) finns tre olika sétt att ldgga upp en intervju; Strukturerade- ,
Semistrukturerade - samt ostrukturerade intervjuer. Den metod som anvindes for denna
undersokning var semistrukturerade intervjuer. Da giller att formuleringen och ordningsfoljden
av fragorna dr densamma vid alla intervjuer, men att olika foljdfragor kan stillas vilket kan vara
fordelaktigt i detta fall for att fa fram de olika foretagens skilda uppfattningar och erfarenheter
da det giller trovérdigheten i deras marknadsforing. Svarsalternativen var fixa eller 6ppna,
beroende pa fraga, och en summering samt bekriftelse av forstaelsen gjordes i slutet av varje
del av intervjun. Intervjun var ndmligen uppdelad i tre olika delar, en om Facebook-sidor, en om
tidningsannonser samt en om allminna strategier. Aven fragor som behandlade jimforande
mellan de bdda medierna interagerades i intervjun. Tva av intervjuerna utférdes pa foretagens
egna kontor, medan intervjun med Pressbyran fordes 6ver telefon da denna person hade for lite
tid for att triffas personligen. Intervjuerna spelades in och transkriberades for enklare dversikt
av svaren.

Styrkor och svagheter

Den friamsta styrkan med intervjuer &r att djupa och givande diskussioner i &mnet kan uppsté
genom det nédra samspelet mellan intervjuaren och den som intervjuas. Da man endast intervjuar
en person at gangen kan det leda till mer uttdmmande svar och diskussionen kan styras nagot
om en tidigare ej betraktad aspekt uppkommer. Kvalitativa data har ndamligen den egenskapen
att den 6ppnar dorrar till nya omrdden och ger oss nya infallsvinklar pa kéinda fenomen
(Svenning, 1999). En annan styrka é&r att oklarheter i frageformuleringar och liknande kan
klargoras direkt, vilket dr viktigt d& begreppsbildningen, enligt Svenning, dr viktig i all
forskning och inte minst i den kvalitativa analysen. En begransning &r dock att det krivs att man
har en bra bandspelare eller ndgot annat som spelar in intervjun, eftersom man inte kan skriva
ner allt under tiden. Man talar ndmligen sju ganger snabbare 4n man skriver (Svenning, 1999).

Resultat

Resultatet fran undersokningen presenteras i detta kapitel och kommer att redovisas for
vardera av metoderna for sig.

Enkatundersokning

Svarsfrekvens och spridning

Enkitundersokningen skickades till totalt ca 1100 personer via Facebook. Av dessa svarade 154
personer pa enkéten, dvs en svarsfrekvens pa 14%.

Aderspridningen av de svarande var relativt ojimn d& 60% var i ldergruppen 21-30 ar. Den
nést storsta andelen av de svarande var i aldersgruppen 41-60 och upptog 19% av totala antalet
svarande. 14% var mellan 12-20 och endast 2% var 6ver 60. Konsfordelningen var jimnare da
57% var kvinnor och 43% var min.
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Anvandning av platiformarna

Enkéten syftade bland annat till att ta reda pa grundldggande fakta om Facebook-anvéndning
samt huruvida man foljer foretag eller inte och varfor. Pa fragan hur ofta de anvidnder Facebook
svarade 89% av de tillfragade att de anviénder plattformen varje dag. En till tva ganger i veckan
anvénder 10% den och 1% svarade att de anvinder det en till tvd gdnger i mdnaden. Ingen av de
tillfragade svarade att de anvinder Facebook mer sdllan eller aldrig. Dé enkiten skickade ut via
Facebook maste detta resultat ses som rimligt.

Dagstidningar svarade 32% att de ldser varje dag och 30% léser den en till tvd ganger i veckan.
En till tvd ganger i mdnaden ldser 20% den och 18% mer sdllan eller aldrig. 31% av det totala
antalet tillfrigade svarade bade att de var inne pa Facebook varje dag och ldser dagstidningen
varje dag.

Av de 114 svarande som tillhor messengerkulturen, och alltsé &r i aldrarna 12-30, anvinde 90%
Facebook varje dag, 9% anviande Facebook en till tvd gdnger i veckan och 1% en till tva gdnger
i manaden. 1 mejlkulturen, som bestar av de 40 svarande som var dver 30, anvénde sig 82% av
Facebook varje dag, 15% en till tva gdanger i veckan och 3% en till tva ganger i mdanaden. D&
det giller tidningsldsandet & andra sidan var skillnaden storre. Dir uppgav 18% av
messengerkulturen att de laser tidningen varje dag, 37% en till tvd gdanger i veckan,25% en till
tvd gdnger i mdnaden och 20% mer sdllan eller aldrig. Hos mejlkulturen dr det hela 70% som
laser tidningen varje dag, 10% som ldser den en till tvd gdnger i veckan, 7,5% en till tvd gdnger
i mdnaden och 12,5% mer sdllan eller aldrig.

Foretag pa Facebook

80 stycken (52%) av de tillfragade foljer foretag pa Facebook genom att gilla” deras sida och
74 stycken (48%) svarade att de inte foljer nagra foretag. De som svarade att de foljer foretag
fick ocksé fylla i en fraga géllande varfor de foljer foretag med alternativen, For att fa
erbjudanden, Av allmdint intresse for foretaget, For att fda nyheter, For att vara forst med nya
produkter eller annat. Pa fragan kunde man viélja flera alternativ vilket ledde till att antalet
kryssade alternativ oversteg det totala antalet svarande. Summan av procentsatsen utréiknad pa
antalet svarande Gversteg da forstas ocksa 100%. De flesta verkar prenumerera pa Facebook-
sidor fran foretag for att fa erbjudanden och nyheter samt av allmént intresse for foretaget,
vilket var den storsta bidragande faktorn. Av de som svarade 6vrigt fanns bland annat
kommentarer som " For att folja hur de jobbar med Facebook” och ”Ser fb som en trevlig sak” .

109 personer (71%) av de tillfrdgade anger att de sdllan eller aldrig gér in aktivt pa en
Facebook sida for att kommentera eller gilla inldgg. 26 stycken (17%) gér in en till tvd gdnger i
mdnaden och 17 stycken(11%) en till tvd ganger i veckan. Endast 1% viljer att ga in varje dag
pa ett foretags Facebook-sida.

Erbjudanden

Pa fragan om de anvinder sig av erbjudanden postade av foretag pa Facebook svarade totalt sett
123 stycken (80%) nej och 31 stycken (20%) ja. Detta resulterar ocksé i att av de som svarade
att de foljer foretag pa Facebook dr det 32% som faktiskt anvinder sig av erbjudanden fran
foretag pa Facebook.

78 stycken (51%) angav att de anvénder sig av erbjudanden fran tidningsannonser medan 76
stycken (49%) svarade att de inte gor det. Det dr alltsa, i relation till erbjudanden pa Facebook,
fler som anvinder sig av tidningserbjudanden, med en relativt stor skillnad pa 30
procentenheter.

Jamfor vi kulturerna hér sa avgav man i messengerkulturen att 23% anvénder sig av
erbjudanden pa Facebook och 45% fran erbjudanden i tidningar. [ mejlkulturen diremot ar
andelen som anvénder sig av erbjudanden pa Facebook endast 12,5% medan 67,5% anvinder
sig av erbjudanden fran tidningsannonser.
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Trovardighet
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Figur I: Resultat frdan pdaverkan av foretags
uppdateringar pd Facebook.
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Figur 3: Resultat frdn pdaverkan av annonser i
dagstidningar.

Tittar man pa messenger- kontra mejlkulturen sa paverkas messengerkulturen dverlag mer av
budskap dn mejlkulturen, da man pa den femgradiga skalan far ett medelvérde pa 2.6 for
tidningsannonser, 2.4 for det som postas av foretag pa Facebook-sidor och 2.3 for kommentarer
pa Facebook. I mejlkulturen dr pdverkan mindre med medelvirden pa 1.8 for tidningsannonser,
1.3 for foretagsposts och 1.5 for kommentarer. Overlag skiljer det sig alltsa inte sirskilt mycket
mellan medierna d& man tittar pa de olika kulturerna.

Gillande trovirdigheten generellt sa kan man dock tydligt avlésa resultatet fran de ovanstdende
figurerna att: Man upplever en storre paverkan fran det som postas frén sjdlva foretaget én frén
kommentarer fran besdkarna. Den generella upplevda paverkan fran tidningsannonser dr
marginellt hogre @n den for postade inlidgg fran foretag pa Facebook.

De tillfrdgade fick ocksa svara pa en generell fraga att om samma reklambudskap publicerades i
bada medierna vilket ansag de da vara mest trovirdigt. Pa detta svarade 5 stycken (3 %)
Facebook-sidan, 73 stycken (47%) tidningsannonsen och 76 stycken (50 %) lika trovdrdigt.

Avsdandare

De allra flesta, 103 stycken (67 %) ansag att det som var postat pé ett foretags Facebook-sida
var postat av foretagen som organisation och 53 stycken (34 %) ansag att det var en anstdlld pd
foretaget. 9 stycken (6 %) tyckte att det var ndgon annan organisation och 11 stycken (7 %)
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svarade alternativet annat. Bland svaren pd annat fanns bland annat kommentarer som
”Reklambyra”, ” Informationen mellan avdelningar brukar kunna diffa relativt mycket” och
“osdkert” . Fragan var av flersvarsalternativtypen och dirfor 6verstiger antalet svar antalet
personer som svarat.

Det ovan kan stéllas i relation till att 136 stycken (88 %) ansag att en tidningsannons var det
foretaget som organisation som stod bakom. 20 stycken (13 %) ansag att nagon anstdlld pa
foretaget stod bakom, 21 personer (14 %) ndgon annan organisation och 3 stycken (2 %)
annan. Som kommentar och under annan har manga angett att de tror att en PR-byra ligger
bakom annonsen, detta ocksa i storre utstrickning @n pa samma fraga om Facebook.

Resultatet av de svar som gavs visar pé att avsdndaren dr mer troligt ett foretag som
organisation i tidningsannonsering medan man pa Facebook i storre utstrickning anser att en
anstélld pa foretaget dr den som star bakom annonsen eller posten. Fler anser ocksé att nigon
annan organisation str bakom da det giller en tidningsannons &n da det géller en Facebook-
sida.

Fokusgrupper

Ovning 1
I den forsta 6vningen under fokusgrupperna fick deltagarna 16 olika budskap nedskrivna i ren
text och utan bilder. Utifran dessa skulle de anteckna pa vilken plattform de ansag att budskapet
skulle vara mest trovirdigt, eller om det skulle vara lika trovirdigt pa bada. Budskapen var
slumpmassigt valda fran de tva plattformarna och foretagets namn var utbytt med kryss for att
detta inte skulle paverka. Resultatet var vildigt blandat och for de flesta budskap radde en jamn
fordelning mellan de tva plattformarna. Fyra av budskapen tolkades dock av majoriteten som att
det kom fran en annan plattform &n det faktiskt gjorde. Tre av dessa var budskap som kom fran
Facebook men som deltagarna ansig passa bittre i en tidning.
Uppdelningen av dessa budskap har skett i fyra kategorier enligt den vanligaste
indelningsgrunden for budskap som beskrivs i bakgrundsdelen av denna uppsats:

- Instrumentella

- Relationella

- Intygande

- Jimforande

Resultatet foljer i tabell 1.

Kategori Tidning Facebook Béda
Instrumentella 26 26 28
Intygande 4 5 1
Jdmforande 9 4 1
Relationella 18 23 8
Totalt 57 58 38

Tabell 1: Hur mdnga som tyckte att de olika budskapen var mest trovdrdiga pad respektive
plattform, summerat over alla budskap av samma karaktdr.

Av de buskap som deltagarna fick se var atta stycken instrumentella, fem relationella, tva
jamforande och ett intygande. Som syns i tabell 1 giller det generellt att budskapen anses passa
lika bra pa Facebook som i en tidningsannons. Dock sa hade de flesta av deltagarna i
fokusgrupperna bestimda asikter om pa vilken plattform de tyckte att budskapet passar bist.
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Detta kommer fram genom att andelen deltagare som tycker att budskapen passar bést pa
antingen Facebook eller i en tidningsannons tillsammans overstiger andelen som tycker att de
passar lika bra pa bada plattformarna. Detta giller for alla kategorier av budskap.

Ovning 2

Den andra 6vningen under fokusgruppen gick ut pé att deltagna fick se tre slumpmaéssigt valda
tidningsartiklar och Facebook-inldgg fran fyra olika foretag i fyra olika branscher. De fick for
varje bild kryssa i vilka av de 13 trovirdighetsbyggstenarna som stimde 6verens med de
aktuella annonserna/Facebook-inliggen. Overlag sa tyder resultatet p4 att trovirdigheten skiljde
vildigt lite mellan de olika plattformarna, med ett medelvirde pa 8,2 av 13 for
tidningsannonserna och 7.4 av 13 for Facebook-inldggen. Dock sa kunde det for ett och samma
foretag skilja en del mellan plattformarna. For IKEA sd hamnade medelvérdet pa 10,5 for
tidningsannonser och pa 8,7 for Facebook, vilket dr bade den hogsta trovérdigheten och den
storsta skillnaden av alla foretag som var med i testet. For Pressbyrén, som var det andra
foretaget som ansags ha storre trovirdighet pa sina tidningsannonser @n pa Facebook, lag
medelvirdet pa 8,2 for tidningsannonser och 6,2 for Facebook-inldggen. Foretagen Tre och
Volvo hade bada hogre medelvirden pa Facebook 4n pa tidningsannonserna. For Tre 14g dessa
medelvirden pa 6.5 respektive 6,6 och hade alltsa en vildigt marginell skillnad samt 1agst
trovérdighet 6verlag. Volvos siffror var nagot hogre, hir 1ag medelvirdet for
tidningsannonserna pa 7,6 och for Facebook pa 8,1. En bittre 6verblick dver detta resultat
presenteras i Tabell 2.

Foretag Tidning Facebook
lkea Medelvdirde 10,5 8,7
Pressbyrdan medelvirde |8,2 6,2
Tre medelvdirde 6,5 6,6
Volvo medelvirde 7,6 8,1
Medelvirde alla foretag 8,2 74

Tabell 2: Resultatet fran ovning 2 i fokusgrupperna. Resultatet dr summerat frdn bdda
grupperna.

Om man ser till de 13 olika byggstenarna fanns en del skillnader mellan vilka kriterier som mer
ofta kopplades ihop med Facebook-inldggen och med tidningsannonserna. Deltagarna fick
kryssa i vilka av byggstenarna som uppfylldes i alla olika fall pa respektive plattform. Den
tydliggorande forklaring som gavs till deltagarna for respektive kriterium star dven med hér for
att det ska bli mer littforstaeligt. Resultatet presenteras i Tabell 3.

Medier Mest uppfyllda Minst uppfyllda

Facebook Ar vilvilligt instdlld (gor saker |Ar konsekvent i det de siiger
for kunden och inte bara for sin | r sann och autentisk mot dig
egen vinning) sjiilv och andra (far kunden att
Kan skapa igenkdnning mellan | kdnna sig trygg)
dig och lyssnaren Har integritet (har ett klart mdl
Ar drlig och star for sitt buskap)

Tidningsannons Upptrider med virdighet Ar valvilligt instdlld (gor saker
(klankar inte ner pd andra for | for kunden och inte bara for sin
att upphdva sig sjdlva) egen vinning)
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Har en god Ar drlig
kommunikationsformdga Kan skapa igenkiinning mellan
Har integritet (har ett klart mal |dig och lyssnaren

och stdr for sitt buskap)

Béada medierna Ar dppen och tillginglig i ditt | Har ett visst mdtt av makt och
sdtt (anvdnder sig av ett sprdk | prestige som du handskas
som kunden forstdr) odmjukt med

Tabell 3. De mest och de minst uppfyllda byggstenarna for respektive plattform.

Resultat fran diskussion

Mellan 6vningarna fordes en diskussion kring vilka budskap som skulle passa bést pa respektive
plattform utifran 6vningen. Den generella asikten bland deltagarna var bland annat att om ett
budskap passar i en tidning sa passar den ocksa pa Facebook. I en tidningsannons ska
budskapen vara mer genomténkta och dirfor fungerar de dven pa andra plattformar. Da
Facebook-budskapen kan verka mindre genomténka passar det inte vice versa.

Vad som ocksa kom fram i diskussionen var att pa Facebook krévs det mindre for att kunna
publicera, osékerheten kring vem som stér bakom &r storre och déirfor kidnns det mindre
trovirdigt. Arbetet och kostnaden bakom en tidningsannons tycker sig deltagarna vara ett skl
till att de anser att trovérdigheten dr hogre i tidningsannonser. Ndgra kommentarer ar bland
annat; “Det krdvs mer for att ldgga in i en tidning dn att posta pd Facebook” och “Man vet hur
lite det krivs pd Facebook” . Vad som diremot sade emot detta var da Tre:s annonser
diskuterades och deltagarna forklarade sin skepsis mot féretaget och att de letade efter fel och
sdtt att bli lurade i det finstilta. Trots att Volvo hade lika mycket finstilt i sina annonser sa letade
man inte fel dir pa samma sitt. Detta gjorde ocksa att omojligheten att skriva finstilt pa
Facebook gjorde att dessa foretag som annars anvédnder sig av det i sina annonser kiindes mer
trovérdiga pa Facebook. Nagra kommentarer var:

“Det dr skillnad mellan Tre och Volvo, Tre letar man fel hos men med Volvo sa koper man det

i3}

mer .

“Ndr jag gillar annonsen gillar jag generellt inte Facebook. Det dr stor skillnad pd deras sdtt
att presentera sig. Proffsig annons blev det lite lattjo lajban pd Facebook medan typ Tre sd blev
det mer tydligt. Pd Facebook gdr det inte att ha finstilt, mer klart for foretag som annars brukar
ha finstilt annars.”

“Tre dr bdttre pd internet och mer trovdrdigt. *

Bilden av att prenumerera pa ett foretag pa Facebook verkar vara som att ha det som vin, man
blir kompis med det. Darfor dr alla ocksa 6verens om att pa Facebook forvintar man sig mer av
ett kompiserbjudande. D& man redan har visat sig intresserad av foretaget forvintar man sig en
hogre niva av information och erbjudanden. I tidningar 4r det mer okej med renodlade
koperbjudanden medan man pa Facebook forvintar sig annan typ av information som &r mer
personligt riktad. Ndgra kommentarer var bland annat:

“Pd Facebook hade dom ofta tivlingar och det fanns inte pd annonser, mer att gora kunden
nojda och mer konkret i tidningar.”

“Nu dr jag kompis med lkea, dd vill jag ha kompis erbjudandet.”

“Hej vi har redan setts och ni kdnner mig.”

Hur paverkar foretagets bransch?

Foretag som har verksamheter rorande internet eller interaktivitet tycker deltagarna passar bittre
pa internet och Facebook. De har ocksa storre behov av att ha dessa hér och storre tilltro till dem
dér. Liangre budskap som kriver att man far veta mer gor ocksé att Facebook 4r en bra plattform
dé man enkelt kan klicka sig vidare.

Flera i gruppen tycker att storre foretag inte kéinns lika viktiga pa Facebook.
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“Ndr man likear ndt, sd kommer det hela tiden. Man vill uppsoka dom sjdlv. “

Vilkidnda foretag ddr man enkelt vet var man ska finna information tycker flera att det da kénns
mindre relevant pa Facebook men ser dndé en viss mojlighet till att anvinda det for att vara forst
med det senaste och att inte missa nagot.

Trovirdigheten anses vara storre hos mindre foretag pd Facebook. Dock ska det fortfarande vara
foretag som man vet finns. Da man anvénder sig av foretaget i sin ndrmilj6 ofta sa skapas det
band till foretaget och det kénns mer naturligt att vara “véinner” med det p& Facebook.

“Det dr mer okej om dom sdger hej om dom dr ett litet foretag dven fast att man kanske inte
kdnner dom” .

Att framstilla budskap for 6kad trovirdighet pa de bada plattformarna.

Att skriva pa ett personligt sitt mot ldsarna diskuterades i gruppen och majoriteten tyckte att
man ville ha det pa ett mer personligt plan pa Facebook och att detta sitt att skriva inte skulle
passa tidningsplattformen. Att aktiva val sd som prenumeration av foretag leder till att man vill
ha ett mer personligt bemétande ér alla Gverens om.

Mer konstnérligt skrivna budskap diskuteras och anses att dessa passar bittre i tidningar da de
mer vill formedla en kénsla och kidnns mer naturliga ihop bilder.

I tidningsannonser menade deltagarna att logotypen och varumaérket var extra viktigt. Detta gor
att foretaget dr den som stdr bakom informationen vilket bidrar till hogre trovérdighet. Att ha sin
logotyp som visningsbild vickte diskussion da fé flera av de foretag som blev visade inte hade
det. De var dock 6verens om att en logotyp dven dér skulle fungera som garant.

Flera i gruppen tyckte att starka ordval som framhiver foretaget positivt mer horde hemma i en
tidningsannons. Det diskuterades ocksé om skepsisen mot sadana och hur de bidrog negativt till
trovirdigheten.

Kommentarer pa Facebook

Delar av gruppen anser att kommentarer 6kar trovirdigheten, medan andra menar att det dr
lidttare att hata och att det darfor finns storre chans att endast délig kritik kommer fram.
Kommentarer:

“Litar mer pd dem som kritiserar”
“Mdnga ganger sdger inte folk att dom dr glada, mer sprider missnojet.*
“Bra med kommentarer for dom som vdljer sjilva”

Enighet rader ddremot géllande att man inte vénder sig till Facebook for att fa kommentarer pa
framforallt produkter utan man soker sig dd mer till oberoende sidor med ett eventuellt
expertutldtande. Alla tycker dock att foretag som svarar pa kommentarer fran besokarna bidrar
till en 6kad trovérdighet for foretaget.

“Okad trovirdighet for dom som svarar pd kommentarer, bra att de kan svara for sig” .

Intervjuer

For att fa foretagens syn pa budskap och trovirdighet péa de olika plattformarna intervjuades tre
personer fréan tre olika foretag. Dessa personer arbetade alla med marknadsforing och
kommunikation pa respektive foretag. I detta delkapitel presenteras resultatet fran dessa. De
intervjuade personerna var:

Susanne Tedsjo, Kommunikationschef Mackmyra Svensk Whisky
Per Lindgren, deldgare Hoppla Ridsport, Nithandel och butik.
Mariette Kristensson, Marknadschef Pressbyrén.

Anvandning av plattformarna

Facebook anvinds av foretagen for att lagga ut nyheter och information om sina produkter. Ett
av foretagen bjuder dven in till olika evenemang pa Facebook-sidan. Man satsar pa att hélla en
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konsekvent strom av information till besdkarna. Syftet dr framforallt att skapa snabb interaktion
med kunder. Tva av foretagen anger dven att 6ka forséljningen som syfte for aktivitet pa
Facebook, medan det tredje podngterar vikten vid att halla sig “top-of-mind” hos kunderna. Ett
av foretagen anger dven som syfte att fa veta vad folk tycker om foretaget och menar att det ar
mindre anstringt pa Facebook och pa samma foretag anvénder man sig dven av digitala
kuponger for att locka kunder till butiken.

Gillande tidningsannonsering finns det tvd huvudsakliga syften med denna marknadsf6ring,
dels att bygga varumirke och dels ren taktisk annonsering for att driva férséljning menar man
pa Pressbyréan, som anvénder detta medium en hel del. De andra tva foretagen anvinder
tidningsannonsering sparsamt och kinner att det ofta inte ger sa mycket i férhéllande till de
investerade pengarna. Dessa foretag har framforallt annonserat i branschtidningar.

Budskap

Da foretagen jobbar med att ta fram budskap till Facebook ér de ofta korta, enkla och personliga
snarare dn direkt sdljande. De ldgger upp information om vad som hénder pa foretaget just nu
och budskapen dr mindre genomtiinkta och formella 4n i tidningsannonser. Eftersom en annons
kostar mer och méste planeras mer i férvig blir den mer genomarbetad och mindre spontan. Ett
foretag menar att man i tidningar dven ger ut mer generell information som kan passa alla, inte
bara sina egna “fans” medan ett annat anser att det i tidningsannonser handlar mer om att skapa
en bildupplevelse. Pa det tredje foretaget skiljer sig ddremot inte budskapen sa mycket mellan
plattformarna, da de jobbar mer med hela kampanjer och da slédpper samma budskap i alla
medier.

Feedback

Da det giller feedback édr alla foretag Gverens om att det dr svérare att mita det man far fran
tidningsannonser jamfort med Facebook. Den feedbacken man far pa Facebook &r mer konkret.
Tva av foretagen upplever ingen feedback fran tidningsannonser medan det tredje menar att det
gér att méta genom okad forsédljning. De har dven ibland fétt feedback fran tidningsannonser
skrivna pa sin Facebook-sida. Allmint sa far foretagen mycket feedback pa Facebook, bade
positiv och negativ. Ett foretag menar att man inte bor ta bort negativ feedback da det kan ge en
skev bild. Tvé av foretagen har dven varit med om att kunder svarat pa varandras fragor och att
de dven blivit forsvarade av kunder da de fatt negativ feedback. Ett av foretagen fick mindre
feedback dn de andra, vilket de tror beror pa att de inte har s& ménga som foljer sin sida &n.

Avsdndare

Da foretagen annonserar i tidningar &r de alla 6verens om att foretaget som organisation ska sté
som avsindare, medan man pa Facebook skriver mer personligt som en anstilld pé foretaget.
Inldgg och svar pa Facebook skrivs alltid i foretagsnamnet, dock sé skriver man pa ett av
foretagen under med sitt namn énda, framforallt vid mer personliga drenden och fragor.

Trovardighet

For att gora sina budskap trovérdiga pa Facebook tinkte man pa ett av foretagen mycket pa att
ligga upp sadant som dr kul for kunderna att veta och att beritta mycket om vad som hinder.
Aven det som nimndes tidigare om att inte ta bort negativa kommentarer okar trovirdigheten.
Med tidningsannonserna & andra sidan var det viktigt att formedla en stark kénsla och att
bilderna hir var viktigare @n pa Facebook-sidan. Alla anser hir igen att det dr viktigt att vara
personlig “Det finns en mdnniska bakom pad nat sdtt *“ menar ett av foretagen. I tidningar géller
att trovérdighet bést skapas genom generella och tydliga budskap som kan passa alla, tycker
samma foretag.

For att ge ett trovirdigt intryck ligger man dven pa stor vikt vid att vara &rlig och pé ett av
foretagen menar man att “Grunden med all kommunikation dr ju att alltid tala sanning” . Pa
Facebook tidnker de dven pa att inte 6verdriva for mycket at det positiva hallet, man far da
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tillbaka pa det om man inte lever upp till det man sagt. De &r dven noga med att ha en lagom
aktivitetsniva for att inte trotta ut folk, och alltsa bara skriva saker som faktiskt #r av intresse.

Diskussion

En hel del resultat fran undersokningen leder till diskussion. Undersokningens
begrdnsade omfattning gor att inga generella slutsatser kan dras men ddremot kan
tydliga tendenser ses och undersokningen kan definitivt ligga till grund for fortsatt
arbete inom omrddet. Se mer under ”Metodkritik” och ”Vidare arbete”. For att kunna
skapa en diskussion kring resultatet av var huvudfrdaga har det valts att dela upp detta
kapitel i de underfrdagor som finns angivna i inledningen. Detta for att enklare fa en
oversikt av diskussionen och resultaten och ge en direkt koppling till underfrdgorna.
Sist kommer en generell diskussion hdllas for att ytterligare knyta ihop losa delar for att
kunna besvara uppsatsens huvudsakliga problemformulering.

Skiljer sig satten ett foretag bor uttrycka sig pa
de tva olika platiformarna och i sddana fall
hur?

Fyra olika kategorier av budskap diskuterades i fokusgrupperna, dessa finns beskrivna i
bakgrundskapitlet och innefattar de instrumentella, de redaktionella, de jamférande och de
intygande budskapen. Intressanta iakttagelser 4r att typen av budskap enligt denna uppdelning
verkar spela mindre roll. De instrumentella och redaktionella &r de tva storsta grupperna
(Bergstrom, 2004) och ocksé de som undersokts mest. Inga storre skillnader i vilka budskap
som anses mest trovirdiga pa de olika plattformarna fanns i denna undersékning. Den enda
kategorin som visar pé skillnad dr de intygande som da ansags vara mest trovirdiga pa
Facebook. Da undersokningen endast hade med ett sdédant budskap anser vi att detta resultat inte
kan ses som trovérdigt och vi har dirfor valt att bortse fran detta. Anledningen till den ldga
kvantiteten av saidana budskap i undersokningen dr framforallt att dessa typer av budskap &dr mer
ovanliga och att inga sadana hittade publicerade i de killor vi sokte under en 90 dagars period
fran fokusgruppernas utforande. Vad som dédremot har visat pa skillnad &r hur budskapen &r
utformade och huruvida de &r personligt eller opersonligt skrivna, vilket nésta stycke behandlar.
Det finns formodligen mer skillnader @n vad vi har funnit da detta endast diskuterats i
fokusgrupperna och for fortsatt arbete skulle det vara fordelaktigt med en sndvare uppdelning da
dessa fyra kategorier dr breda och innefattar manga olika typer av budskap i samma kategori.
Skillnader kan mycket vil finnas om 4n att vi inte funnit dessa pa grund av for breda
kategoriseringar.

Personligt eller opersonlig framstalining av budskap?

Undersokningen visar tydligt att man i tidningar vill ha ett mer opersonligt framstéllande av
budskap vilket dels leder till en 6kad forstéelse for vem som ligger bakom och att annonsen
vinder sig till ménga fler. P4 Facebook dédremot verkar det som att man mer ser foretaget som
ndgot man kénner till d@ man sjédlv har gatt med pa prenumerationen och dirfor vill man ocksa
bli behandlad mer som en vén och att mindre grundldggande information ska finnas. De foretag
vi har intervjuat har ocksa angett att de forsoker vara mer personliga pa Facebook och i
tidningsmediet mer vill ge ett professionellt intryck som kan passa alla.

Nagot som har varit ett intressant @mne for diskussion dr sméaforetag pa Facebook.
Fokusgrupperna har alla tyckt att mindre foretag lampar sig bittre pd Facebook och far en hogre
trovérdighet da ett mer personligt sitt att skriva ges. Det kidnns mer naturligt att fa ett “hej” pa
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Facebook av sin lokala butik &n av ett storre foretag. Storre foretag vet man var de har sina
hemsidor och var man ska hitta information och kénns dérfor mer 6verflodiga pa Facebook.
Huruvida detta géller generellt eller endast for det fatalet foretag som har diskuterats i
fokusgrupperna gar inte att siga. Men om teorin ovan skulle stimma skulle det betyda att
sméforetag har hog trovirdighet pa bada plattformarna da en av de fordelar som finns med
tidningsannonsering, enligt Annonsorernas Handbok, dr just att sméforetagare och lokala
handlare har mycket att himta i tidningsannonsering och lokala upplagor

(http://www .annons.se/kdp, 2011-04-15).

Undersokningen visar att foretag som kan anses vara stora och vilkinda inte alltid verkar
trovérdiga vid for personlig kommunikation, sd som ett hej” kan anses. Detta kan aterigen ha
med fatalet granskade foretag men ocksa vara en indikation pa att lasarna kénner sig lite
forndrmade och inser att foretaget inte kinner dem egentligen och att de blir till en spelad
artighet. Nagot som hade varit intressant hade alltsd varit att 4ven ha med smaforetag i var
undersokning. Detta istéllet for bara de fyra stora foretag som nu utvirderades i fokusgrupperna
for att se om denna teori dven skulle stimma mer generellt. En jamforande studie mellan sma
och stora foretag skulle darfér kunna vara intressant for vidare studier.

I resultatet presenteras vilka av Rolf Hedqvists 13 byggstenar for trovidrdighet som var mest
uppfyllda for respektive plattform under fokusgrupperna (se Tabell 3). Denna tyder pa att de
byggstenar som var mest uppfyllda pa Facebook var att foretagen dér var vélvilligt instdllda och
ddrmed gjorde saker for kunden och inte bara for sin egen vinning, att de var drliga samt
skapade igenkdnning med kunden. Dessa byggstenar kénns som nagot som naturligt skulle
kunna kopplas ihop med personlighet och personliga budskap, framforallt att vara vilvilliga och
skapa igenkénning. Eftersom budskap pa Facebook, enligt denna undersokning, oftast uppfattas
som mer personliga dn budskap i tidningsannonser kdnns denna koppling rimlig. I Tabell 3 ser
man &dven att just dessa tre byggstenar som var vil uppfyllda pa Facebook dven var de tre som
var minst uppfyllda i tidningsannonser, vilket man igen da kan koppla till att budskap i
tidningsannonser uppfattas som mindre personliga &n p& Facebook. En byggsten som var daligt
uppfylld pé Facebook var att vara konsekvent, vilket kan ha att gora med att foretagen, enligt
intervjuerna, ofta lagger upp nyheter och vad som hénder pé foretaget just nu snarare &n mer
planerade budskap. Att ta hdnsyn till vid ldsandet dr att dessa kopplingar till personliga och
opersonliga budskap endast dr spekulationer men att de med argumenten ovan anses av
undersokningen som rimliga.

Att fa kunden att kédnna sig trygg och att ha integritet genom att ha ett klart mal var dven daligt
uppfyllda pa Facebook, medan att ha ett klart mdl var en av de trovirdighetsbyggstenar som var
mest uppfylld for tidningsannonser. Detta kan aterigen mojligtvis kopplas till de mer
maélinriktade, sédljande budskapen i tidningsannonser. Att man pa Facebook inte upplever att
budskapen gor att man som kund kénner sig trygg skulle kunna ha att géra med att man dér dr
mer osédker pa vem som &r avsidndare @n vad man &r for en tidningsannons. Forutom att ha
integritet sa upplevde dven vara deltagare i fokusgrupperna att man i tidningsannonser
upptrddde med virdighet samt hade en god kommunikationsférmdga och darmed var
uppmdrksam pd vad som intresserar kunden. Att tidningsannonser upplevs ha bittre
kommunikationsformdga an Facebook kan ha att gora med att budskapen dér dr mer
genomarbetade, vilket var ndgot som kom fram under intervjuerna men dven i litteraturstudien.
Nagot som var vil uppfyllt for bida medierna var att foretagen var Sppna och tillgéngliga i sitt
sitt vilket innebdr att de anvinder ett sprak som kunden forstar. Att denna byggsten upplevdes i
sa hog grad kan bero pa dess 6ppna karaktéir och kanske kan tolkas vildigt olika av mottagaren.
Da ett foretag lagger ut ett budskap pé en plattform 6ppnar de sig for omvirlden och blir
tillgéngliga automatiskt. Vad som dédremot upplevdes svagt for bdda medierna var att handskas
odmjukt med den makt och prestige som foretaget eventuellt har. Detta kan bero pa flera
faktorer, bland annat att deltagarna kanske inte tycker att de valda féretagen innehar nagon makt
och prestige, eller att de helt enkelt upplevs som skrytsamma istéllet for ddmjuka. Detta dr dven
ndgot som kan bero vildigt mycket pa vilka foretag som valdes for utvirdering, tycker man inte
att ett visst foretag dr 6dmjukt i sig finns risken att man inte gor det oavsett medium. Det bor
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dven aterigen belysas att dessa kopplingar och antaganden rérande byggstenarna for
trovérdighet endast dr spekulationer och diskussioner fran forfattarnas sida.

En annan indikation som fokusgrupperna gav var att da foretagets logotyp finns visuellt
representerad ihop med budskapet leder detta till en 6kad trovérdighet. Detta kan ocksa stillas i
relation till att man pa Facebook inte har samma mojligheter till visuell representation utan man
ar mer begrinsad till text och vissa platser for bilder. I undersdkningen som gjordes av Serbian
Corina (2010) utifran “The Ohanian model of credability” utsags ocksa just den visuella delen
vara den som péverkade trovérdigheten mest vilket skulle kunna bero pa just tydlig
foretagsrepresentation i form av logotyper eller en tydlig grafisk profil.

Den minskade friheten just utformningsmaéssigt pa Facebook ledde ocksa till en annan
diskussion kring finstilthet som holls i fokusgrupperna da ménga ansag att foretag som arbetar
mycket med finstilthet i annonser kéndes mer trovirdiga pa Facebook. Att séga nagot generellt
om detta i denna underskning gar inte dé det endast var ett respektive tva foretag som togs upp
i denna frdga under de olika fokusgrupperna, och detta oberoende av varandra. Foretaget Tre
ndmndes i bada grupperna att de kindes trovirdigare pa Facebook. I deras tre annonser som
visades fanns alla mycket text i finstilthet vilket man dé antar &r ndgot som de anvénder sig av
frekvent. Men da den minskade friheten for layout pa Facebook (Facebook, 2011-05-02a) gor
att man inte kan anvénda sig av finstilthet i marknadsforingsbudskap kan detta ocksa leda till en
Okad trovirdighet just pa Facebook for dessa foretag.

Vad finns det for skillnader respektive likheter
med foretagets och kundernas bild av hur
platifformarna bor anvandas i
marknadsforingssyfte?

Béda parter, avsidndaren och mottagaren, verkar ha ungefir samma bild av hur budskap ska
formas pa de bada plattformarna och vilka som passar var for en 6kad trovérdighet. Bade
foretagen och privatpersonerna verkar anse att desto storre foretaget dr desto mindre utrymme
finns det for mer personliga budskap pa Facebook. Mindre foretag verkar ha mer frihet att
skriva hur de vill. Att bada parter dr hyfsat 6verens och verkar ha samma bild &r bra och visar pa
att foretagen forstar kunderna och har riktat sin marknadsforing pa ritt sitt. Vad som dock
verkar skilja sig och kan vara en Oppning for fortsatt arbete dr skillnaden och synen pé
kommentarer. Foretagen verkar tro att dessa &r viktigare édn vad kunderna ansag i
fokusgrupperna och enkétundersokningen. For kunderna finns en tendens for dessa att inte vara
sarskilt avgorande for trovirdigheten, da majoriteten i enkéten angav att de av kommentarer
paverkas ett eller tva pa en femgradig skala. Foretagens huvudsakliga syfte med Facebook &r
enligt intervjuerna att interagera med kunderna, medan kundernas huvudsakliga syfte att folja
ett foretag enligt enkéterna dr for allmént intresse for foretaget. Dock sa fanns inget alternativ
som lydde nagot i stil med “For att interagera och stéilla fragor till foretaget” vilket dr en stor
brist. Aterigen bor nimnas att det endast ir tre foretag intervjuade s detta blir mer underlag for
fortsatt arbete @n en slutsats dragen fran denna undersokning.
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Finns det nagon skillnad angdende vem som
anses vara avsandare i de olika
marknadsforingsformerna, foretaget eller en
person och paverkar det trovardigheten?

Da Facebook-plattformen just kidnnetecknas av att vara gratis verkar det finnas en skepsis for att
det kan vara nagon annan 4n vad som utges som skriver inldggen. Fokusgrupperna var dock
relativt eniga om att det var de faktiska foretagen som 1ag bakom de uppdateringar som de fick
se. Detta kan bero pa manga saker men kanske framforallt att alla foretag som visades var kénda
foretag som deltagarna ansag sig ha hog trovirdighet for redan. Att det generellt ligger mindre
jobb och eftertanke till en Facebook-uppdatering i foretagsnamnet dr ndgot som bade tas upp i
bakgrundens delkapitel om Facebook och i resultaten fran intervjuerna. Under rubriken
“Facebook och foretag” namns ocksa att det pa Facebook krdvs mindre personal och nedlagd
tid da flera personer tillsammans ofta har hand om Facebook-sidan och att detta tar lite tid i
jamforelse med andra marknadsforingsaktiviteter.

Vem som faktisk har producerat budskapen har det varit lite mer delade meningar om i
undersokningen och fler tycker att det verkar vara en anstilld pa foretaget som publicerat pa
Facebook i jamforelse med tidningar dér fler anser att foretaget som organisation stir bakom.
Huruvida en anstilld pa foretaget kan ses som en sé pass tydlig representant for foretaget att
denne pa si sitt ocksé kan bidra till 6kad trovirdighet dr inte undersokt vilket &r en brist.
Undersokningen visar bara att om foretaget kan anses vara en tydlig avsidndare bidrar detta till
Okad trovidrdighet for innehéllet.

Ett intressant resultat dr att tendenser finns till att man upplever en storre paverkan fran det som
publicerats av foretaget sjélv dn fran kommentarer fran andra anvindare. Detta kan antingen
bero pa att foretaget som garant dr sa pass viktigt och att det stdr emot privatpersoner i stor
utstriackning. Huruvida méngden kommentarer paverkar har tyvirr inte undersokts och &r en
brist. Men man kan som sagt tydligt se frin enkiterna att kommentarernas paverkan ar
marginell.

Generellt upplevs alltsa en storre paverkan av det som postas fran foretaget sjélv én fran
kommentarerna av besdkarna pa sidan. Dock sa anses negativa kommentarer frén andra kunder
paverka trovirdigheten mer @n vad positiva gor. Svar fran foretag har visat sig vara uppskattat
fran kunder genom Facebook-kommentarer, vilket &r nagot som foéretagen verkar halla med om
och inse. Allra mest ser de intervjuade foretagen att trovirdigheten 6kar om andra kunder
motséger sig negativa kommentarer om produkter och sjélva tar stéllning.

Uppfattas nagon av platfformarna som generellt
mer trovardig an den andra med avseende
pa budskapen, och i sadana fall varfor?

Det generella resultatet fran undersokningen &r att tidningar ger storre trovirdighet. Vid
diskussion av de fyra foretag som togs upp i fokusgrupperna visades ingen storre skillnad vilket
framforallt kan bero pa den kvantitativa begriansningen av foretag samt att foretagen alla var
vilkédnda for deltagarna och da varumirket uppgavs hélla relativt hog trovirdighet redan innan.
Enkéterna som skickades till betydligt fler visade ganska stor skillnad pa plattformarna dér
tidningsartiklar uppgavs ha hogre trovirdighet. Dir ndmndes heller inga specifika foretag utan
deltagarna fick utvirdera utifran en Sppen fraga. Dock sa fanns hir ingen mojlighet att diskutera
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begreppet trovirdighet pa samma sétt som i fokusgrupperna vilket leder till ett mer generellt
svar med insikten i att tolkningen av ordet trovirdighet férmodligen skiljer sig fran person till
person. Detta, samt att inga specifika foretag utvirderades i enkiterna, bor tas i atanke.
Resultatet kan jamforas med Nordicoms undersokning fran 2010 dir dagspressen uppges ha hog
trovirdighet, endast Sveriges Television och Sveriges Radio uppges ha mer. Denna
undersokning &r dock gjord pa det redaktionella materialet och inte annonser vilket &r en
begrinsning i detta fall. Annonsorernas Handbok i annonsering anger dock att trovirdigheten
for det redaktionella materialet kan smitta av sig och bidra till en dkad trovérdighet for
annonserna (http://www.annons.se/kdp, 2011-04-15) Hade annonser i andra tidningar med
mindre trovirdigt redaktionellt material undersokts, sasom skvaller- eller kvéllstidningar,
kanske resultatet hade blivit annorlunda. Att Facebook ses som mindre trovérdigt dn tidningar
kan ocksé jaimforas med Louise Kellys undersokning fran 2008 som visade pé att australiensiska
ungdomar hade en misstro mot kommersiella meddelanden pa sociala medier. Dock bor ndmnas
att Kellys undersokning inte var ndgon jamforande studie mellan Facebook och tidningar, utan
bara utvirderade Facebook som marknadsforingskanal.

En annan orsak till att tidningsannonser anses mer trovérdiga verkar vara de investerade
pengarna. Da Facebook-uppdateringar ér gratis och tidningsannonsering kostar mer pengar
bidrar det till 6kad trovérdighet for tidningsmediet. De intervjuer som har gjorts har ocksé gett
indikationer pa att foretag genomarbetar tidningsannonser mer just for att det 4r mer pengar
investerade. I fokusgrupperna angav manga att de siag just de investerade pengarna som en
garant for att det var foretaget i friga som stod bakom annonsen och att det da ledde till en 6kad
trovéardighet. Enkétsvaren visar ocksa tydligt pa att foretaget tydligare anses vara avsidndaren nir
det giller tidningsannonser i jimforelse med Facebook-uppdateringar. Dér finns en mer skepsis
till vem som ligger bakom. Undersokningen har lett till att en tendens géar att se att mer
investerade pengar gor att det tydligare &r ett foretag som ligger bakom och att det da oftast
leder till en okad trovirdighet.

Paverkas den uppfattade trovdardigheten pa
platfformarna av mottagarens alder?

Anvindandet av medierna skiljer sig mellan olika aldersgrupper dér uppsatsen har haft som
avsikt att titta mer ingédende pa uppdelningen messengerkulturen och mejlkulturen enligt en
artikel i boken Mediesverige (2010). Skillnaden i anvédndning &ar framforallt att personer i de
ovre alderkategorierna lédser tidningen betydligt mer frekvent och de uppger ocksé i enkéterna
att de i hogre utstrickning &dn messengerkulturen anvinder sig av erbjudanden i dagstidningar.
Att tidningar @nda ansigs ge en storre paverkan dven hos den yngre kategorin, trots att de ldser
betydligt farre tidningar, kan dels bero pa ovan namnda skdl till tidningarnas hoéga trovirdighet.
I tanke ska tas att som del av en sadan kultur anses de ocksa ha andra egenskaper som beror pa
anvindning och tidigare erfarenheter av medierna vilket denna undersokningen inte har haft
som syfte att undersoka. Valet att ainda anvinda denna uppdelning har gjorts da en stark
Overrepresentation av personer mellan 12-30 ar finns i messengerkulturen och en stark
Overrepresentation av personer i den dldre kategorin, 31-, finnes i mejlkulturen.

Resultatet fran anvindningen av plattformarna kom inte som en dverraskning géllande
uppdelningen av aldrar pé plattformarna, dé en artikel i Mediesverige (2010) menar att den
Overrepresenterade gruppen hos de frekventa tidningsldsarna ar 40-talisterna, titt foljt av 60-
talisterna, som bada aterfinns i mejlkulturen vilket gor att dessa resultat kinns néra verkligheten.
Dock sé vet man inte om man i den undersokningen tittade pa ldsandet av tidningar i allménhet
eller av bara dagstidningar. En tanke kan vara att budskap som publiceras i en tidning oftast nér
en dldre kategori som 4r mindre van med interaktivitet och kanske &r det dérfor tidningar kénns
som det mest trovirdiga mediet. Antalet som anvédnder Facebook frekvent var for
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undersokningen hogt for bada kulturerna, 80 % for de dldre och 92 % for de yngre, vilket inte &r
sa konstigt dé enkéten skickades ut pa Facebook och pa sa sitt endast natt Facebook-anvindare.
Detta betyder absolut inte att det dr 80 % av mejlkulturen och 92 % av messengerkulturen som
anvinder Facebook utan dér brister undersdkningen. Det ska ocksa ndmnas att av deltagarna i
undersokningen deltog dubbelt s& méanga fran messengerkulturen som fran mejlkulturen vilket
ocksa kan leda till skeva resultat.

Generell diskussion om undersokningen och
vidare arbete

Nagot som undersokningen ganska tydligt visat genom framforallt fokusgrupperna dr att
branschen och foretaget i sig pdverkar troviardigheten otroligt mycket. I fokusgrupperna fanns
bara mojlighet att utvirdera ett fatal bolag sa inga generella slutsatser kan dras men fran de fyra
bolagen som framforallt utvirderades uppgav alla deltagare att deras tidigare erfarenheter och
associationer till foretaget spelade stor roll. Foretagets bransch spelade ocksa stor roll i
synnerhet pa Facebook. Foretag som kéndes mer hemma pa internet genom att de till exempel
salde varor som var mer naturliga dér eller att de hade nagon annan form av koppling till teknik
och internet gjorde att de kindes mer naturliga och hade en hogre trovirdighet pa Facebook. Att
foretaget spelar roll kan ocksa forklaras med hur vi uppfattar budskap och reklam. Det
ménskliga langtidsminnet byggs upp av noder som lagrar data om varumérken efter
associationer som vi har haft till dem tidigare. Om associationerna vécks sa vicks ocksa minnet
av varumdérket. Fler positiva associationer gor att vi plockar fram minnen av det vid positiva
héndelser vilket gynnar varumérket. Uppfattningen om ett foretag bygger helt enkelt pa tidigare
erfarenheter (Calkins och Tybout, 2005). Huruvida det gar att koppla ihop positiva reaktioner
till trovérdighet kan inte denna undersokning dra nagra konkreta slutsatser kring men att
positiva associationer bor leda till ett 6kat fortroende for varumaérket kan tyckas naturligt.
Langtidsminnet paverkas ocksa av frekvensen av vilket ett budskap sénds ut, vilket kan
jamforas med intervjuerna dir vikten av att 1agga ut nyheter pa Facebook lagom ofta togs upp
av foretagen (Calkins och Tybout, 2005).

Undersokningens omfattning har varit ett problem till att dra konkreta slutsatser, se mer under
”Metodkritik”, men dven undersokningens dmne har varit en svérighet. Alla begrepp som
anvénds dr vildigt svardefinierade vilket har lett till att konkreta slutsatser varit svért att dra. De
slutsatser, eller riktlinjer, som faktiskt dragits finns redovisade under ”Slutsats”. Uppsatsen
syftar mer till att ligga som grund for fortsatt arbete pd omréadet. Att ha i atanke som ldsare 4r att
de ovan beskrivna hinder vi har haft kommer dven framtida arbete att ha. Alla begrepp och
amnen har manga vinklingar och har setts pa bade ur ett medietekniskt, psykologiskt och
marknadsforingsméssigt perspektiv vilket leder till att uppsatsens resultat och diskussion
formodligen kan tolkas olika beroende pa ldsaren. Fragestillningen for uppsatsen kan ocksa
tyckas vara 6ppen och bred, vilket den ocksa &r, men stora svérigheter har funnits med att smala
av den dé framforallt sociala medier &r sa pass nytt och sd ménga olika foretag och branscher nu
borjar anvinda sig av det. Litteraturen pa omradet &r relativt ny och begrdnsad och omradet &r
svart att undersoka dd ménga olika tolkningar och vinklingar kan goras.

Nedan finns &mnen som vi anser att denna undersokning uppmuntrar till att fortsitta
arbeta med:

En jamforande studie mellan sma och stora foretag och hur framstdllningen pd Facebook kan
skilja sig. 1 denna undersokning har det visat sig skillnader mellan stora och sma foretag
géllande framstillning av material framfé6rallt pa Facebook som skulle vara intressanta att
undersoka nirmare.

Kommentarer till inliigg pd Facebook. Vad som ocksa skulle vara intressant att arbeta vidare
med dr om méngden kommentarer paverkar och hur mycket positiva och negativa kommentarer
fran anvindare egentligen paverkar.
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Undersoka hur bilden pa kommentarer skiljer sig mellan foretag och anvindare. Vi har sett en
skillnad i hur dessa tva parter ser pa kommentarernas paverkan vilket &r ett omrade som
uppmanar att griva djupare i.

Huruvida en anstdlld pd foretaget kan ses som en sd pass tydlig representant for foretaget att
denne pa sa sitt ocksé kan bidra till 6kad trovirdighet.

Att gora en fortsatt undersokning pa olika typer av budskap och se om det finns ndgon skillnad i
uppfattad trovirdighet. Uppdelningen som anvéndes till denna undersékning 4r bred och
intressant skulle vara att gora en mer snidv uppdelning av budskap och pa sa sitt kanske fa fram
mer klara riktlinjer kring vilken typ av budskap som bor publiceras pé respektive plattform.

Metodkritik

Detta delkapitel kommer att ta upp kritiska aspekter mot de metoder som anvints, framforallt
med fokus pé hur de har anvints.

Enkater

Enkéterna gav oss data for hur olika &ldrar anviander medierna samt hur det kan kopplas ihop
med hur mycket de paverkas av respektive medium utifran detta.

Dock sé skickades denna endast ut till Facebook-anvindare vilket gor det nagot vinklat pa sa
sdtt att man vet att de anvénder detta medium regelbundet. Detta har med hog sannolikhet en
inverkan pa resultatet om vilket medium som anvinds mest, men kan dven ha en effekt pé vilket
medium de anser att de paverkas mest av. Det dr dven genom enkéter svart att fa fram nagot om
uppsatsens fokus, trovirdighet, direkt eftersom det dr ett svartolkat begrepp. Négon definition
av trovirdighet var inte lamplig att diskutera i denna metod och resultatet kan da ha blivit
vinklat utefter de svarandes egna definitioner.

Intervjuer

Da endast tre foretag intervjuades till denna undersokning kan inga direkta slutsatser dras
angéende hur foretag i allménhet ténker om trovirdighet p4 Facebook respektive i
tidningsannonser. Dock sé fanns en tendens till likhet i deras svar. En intervju férdes dven 6ver
telefon dér hogtalartelefon var nodvéndig for inspelning. Detta var begrinsande da det var
svérare att bade hora och forsta varandra. Inte heller nagon tolkning i form av kroppssprak
kunde goras. I efterhand kéndes det dven som att vissa av frigorna som stélldes kan ha varit lite
vil vinklade utifran egna hypoteser, vilket kan ha paverkat resultatet.

Fokusgrupper

Under 6vning tva i fokusgrupperna analyserades fyra foretag och deras marknadsforing pa
respektive plattform. Valet av dessa fyra foretag kan med stor sannolikhet ha paverkat resultatet,
dven fast de alla var vilkédnda sa att alla deltagare skulle veta vilka de var och ha en tidigare
uppfattning om dem. Men eftersom trovirdigheten, enligt diskussionerna, berodde mycket pa
foretaget gér det dnda inte att forneka denna begransande faktor. Hur stor denna inverkan har
hade kunnat fortydligas genom att testa den foérsta Gvningen bade med och utan foretagsnamnen
i budskapen, dock var detta svart att fa till tidsmissigt. Tidsbristen var ocksé en anledning till
varfor trovirdigheten inte testades pa fler #n fyra foretag. Aven om tiden hade rickt till si hade
koncentrationen hos deltagarna troligtvis blivit sémre om dvningarna varit lingre. Bada
Ovningarna var av upprepande karaktir vilket kan ha lett till att deltagarna tréttnade redan med
den mingd foretag som nu undersoktes. Detta kan leda till missvisningar i svaren pa sa sitt att
det foretag som blev utvirderat forst blev mer noggrant utvirderat dn det sista.

Inga direkta slutsatser kan heller dras fran denna metod efter att endast ha haft diskussioner med
totalt tio personer, varav majoriteten var studenter. Man har man kunnat ana tendenser i
resultatet, men raka slutsatser dr svart att f4 fram med dessa begrinsande faktorer i tanke.
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Malgrupp

Uppdelningen av malgruppen har endast skett efter alder och inte efter andra variabler sa som
arbete, social status eller geografisk uppdelning mer 4n att de ska bo i Sverige, vilket kan ses so
begrinsande. En intressant faktor hade varit att se om det skiljer sig mellan landsort och storstad
eller mellan studenter och arbetande. Dock hade detta blivit alltfor omfattande for denna
undersokning men nagot som skulle kunna tittas ndrmare pé i framtiden.

Generellt

En brist i undersdkningen &r att det i forsta hand endast har jimforts budskap och inte annonser
som helhet med layout och bilder. I fokusgrupperna var hela annonser med tillhérande layout
utvirderade men inte i 6vriga undersokningen vilket &r en brist da ett monster har setts genom
tidigare arbeten att den visuella representationen kan paverka mycket.

Kallkritik

Eftersom sociala medier och Facebook ér ett sa pass nytt medium som foridndras och utvecklas
snabbt finns anledning att vara forsiktig da det géller att anvénda alltfor gamla kéllor till detta.
Den nyaste och mest relevanta informationen som finns om marknadsforing pa sociala medier
star ofta i foretagsbloggar, vilket det finns anledning att vara mer kritisk mot &n t.ex. en
publicerad akademisk artikel.

Det har dven anvénts killor i form av tidigare arbeten pa dmnet, dér ett par av dessa ir tidigare
examensuppsatser. Aven dessa kinns inte lika tillforlitliga eftersom denna uppsats, som kiillan
anvénds i, da dr pa ungefiar samma niva som kéllan. Det tidigare arbetet av Louise Kelly fran
2008 dr dven begriansande genom att testpersonerna endast dr Australiensiska ungdomar.

Slutsats

For att presentera uppsatsens och undersokningens slutsats har vi valt att daterkoppla
till problemformuleringen och dess underfragor for att ge en tydlig bild av vad som
undersokts och vad det har kommits fram till. Slutsatserna dr uppdelade pd de bdada
undersokta plattformarna for att enkelt kunna se skillnader. Diskussionen kring
slutsatserna och begrdnsningarna av dessa finns under kapitlet ” Diskussion” .

Slutsatser fran underfragor

Hur skiljer sig sdtten ett foretag bor uttrycka sig pad de tva olika plattformarna?

Generellt sa kan man se skillnader i personligt/opersonligt sitt att uttrycka sig. Pa Facebook
onskas ett mer personligt uttryck medan i tidningar vill man ha mer opersonligt och formellt. I
tidningsannonser kan det ocksa vara mer séljande én uppdateringar pa Facebook.

Vad finns det for skillnader respektive likheter med foretagets och kundernas bild av hur
plattformarna bor anvindas i marknadsforingssyfte?

Béda parter, avsidndaren och mottagaren, verkar ha ungefér samma bild av hur budskap ska
formas pa de bada plattformarna och vilka som passar var for en 6kad trovérdighet. Béde
foretagen och privatpersonerna verkar anse att desto storre foretaget dr desto mindre utrymme
finns det for mer personliga budskap pa Facebook.

En tendens finns till att féretagen virderar kommentarer for hogt i trovérdighetssynpunkt dé
anvéindarna anger att det inte spelar nagon storre roll for trovérdigheten.
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Finns det ndgon skillnad angdende vem som anses vara avséindare i de olika
marknadsforingsformerna, foretaget eller en person?

Det gar att se skillnader mellan vem den uppfattade avsindaren &r, undersdkningen har visat att
i tidningsannonser stér foretaget mer tydligt och fungerar da som en garant for budskapet. Pa
Facebook anses det mer tveksamt och det dr fler som tycker att det &r en person som stir bakom
det dir.

Uppfattas ndgon av plattformarna som generellt mer trovdrdig dn den andra med avseende pad
budskapen, och i sddana fall varfor?

Undersokningen visar att tidningar och annonsering i dessa generellt anses vara mer trovirdig
an uppdateringar pa Facebook. Detta i bada alderskategorierna som finns beskrivna i uppsatsen
men med ganska marginell skillnad. Dock sa visar den att méanga fler anvénder sig av
erbjudanden fran tidningar dr fran Facebook trots att tidningsmediet i unders6kningen anvénds
mindre.

Paverkas den uppfattade trovirdigheten pad plattformarna av mottagarens dlder?

En skillnad i anvidndande av plattformarna kunde ses i enkiterna, dock &r det svart att dra en
slutsats om detta paverkar trovirdigheten pa nagot sitt. Detta beror mycket pa att det i
fokusgrupperna var svart att se skillnader i vad deltagare frén de olika kulturerna ansag. Enligt
enkiten s dr det dock fler som anvénder sig av erbjudanden frén tidningar 4n fran Facebook
samt att man paverkas mer av vad som skrivs i tidningar.

Slutsatser till huvudsaklig problemstalining

Hur bor foretag agera pd Facebook-sidor respektive i tidningsannonser for att mottagaren ska
uppfatta budskapen som trovirdiga?

Enligt ovan stillda underfragor finnes foljande riktlinjer for hur foretag bor agera pa de olika
plattformarna for att bidra till 6kad trovérdighet.

Funna skillnader uppdelade pa plattform:

Facebook Tidningar

Mer personligt riktade budskap 6nskas.  Mer formella budskap &r onskvirt

Okad trovirdighet ges om varumirket Foretaget upplevs sta bakom materialet, vilket 6kar
tydligt star bakom. trovirdigheten.

Mindre foretag anses ha storre Okad trovirdighet ges om varumirket tydligt star
trovirdighet vid personliga budskap. bakom.

Finstilthet fungerar inte pa Facebook, Finstilthet kan paverka trovirdigheten negativt.
vilket leder till 6kad trovirdighet. Betydligt fler anviinder sig av erbjudanden frén
Interaktion paverkar trovirdigheten tidningsannonser.

positivt. Aldre ldser mer tidningar och tenderar till att anviinda

Foretag som behandlar teknik och internet mer erbjudanden fran dem.
kdnns mer hemma pé Facebook.

Generellt for bada plattformarna giller att foretaget i sig och dess bransch paverkar
trovirdigheten mycket. Hur vilként det dr och vilka tidigare associationer man har till det
paverkar budskapens trovérdighet for annons och uppdateringar pa Facebook.
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Bilagor

Enkat

Hej

Vi dr tva studenter pa Medieteknikprogrammet pa KTH som nu till véren skriver var
kandidatuppsats. Uppsatsen édr en undersokning av skillnad i trovérdighet mellan annonsering i
tryckta tidningsmedier och anvidndningen av Facebook sidor och uppdateringar pa dessa for
foretag. For att genomfora detta hoppas vi att du kan tidnka dig att 14gga ner nagra fa minuter pa
att fylla i denna enkdét. Tack pa forhand!

Alder
12-20
21-30
31-40
41-60
61-
Kon:
Man
Kvinna

Hur ofta anvinder du Facebook?
Varje dag
En till tva ganger i veckan
En till tva ganger i manaden
Mer sillan eller aldrig

Foljer du foretag pa Facebook genom att “Gilla” deras facebooksida?
Ja
Nej

Om Ja, Varfor foljer du foretag pa Facebook?
For att fa erbjudanden
Av allmint intresse for foretaget
For att fa nyheter
For att att vara forst med nya produkter

Av andra anledningar

Hur ofta gér du aktivt in pa ett foretags Facebook-sida for att ldsa och/eller kommentera inldgg?
Varje dag
En till tva ganger i veckan

En till tva ganger i méanaden
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Mer sillan eller aldrig

Till vilken grad anser du att du paverkas av det som skrivs i Foretagsnamnet pa dess Facebook-
sida?

1-5 dér fem 4r hog paverkan.

Vem/vilka anser du stir bakom sadant material?
Foretaget som organisation
Anstillda pa foretaget
Nagon annan organisation

Nagon annan person

Anvinder du dig av erbjudanden postade pa Facebook av foretag?
Ja
Nej

Hur ofta ldser du en dagstidning? (T.ex. DN, Svenska Dagbladet osv.)
Varje dag
En till tva ganger i veckan
En till tva ganger i manaden
Mer sillan eller aldrig

Till vilken grad anser du att du paverkas av tidningsannonser i dagstidningen?
1-5 dér fem dr hogpaverkan.

Vem/vilka anser du stir bakom en tidningsannons?
Foretaget som organisation
Anstillda pa foretaget
Nagon annan organisation
Nagon annan person.

Om samma reklambudskap ges fran ett foretag pa sin Facebook-sida och i en tidningsannons,
vilken killa anser du mest trovérdig?

Tidningsannonsen
Facebook
Béda

Skulle du kunna tdnka dig att vara med i en fokusgrupp gillande trovardighet for
marknadsféring m de ndrmsta veckorna i Stockholm?

Ja
Nej
Jag vill ha mer information innan jag kan svara

Om ja eller mer information, mailadress:

41



Trovdrdiga budskap pda Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Intervjufragor

Hur anvinder ni Facebook for att marknadsfora ert féretag?

Ganska mkt, borjade 2009 for att finnas dér, ldgger ut info, inbjudningar, produktinformation

Vilket dr det huvudsakliga syftet med att marknadsfora er pa Facebook?

halla top-of-mind hos folk, beritta saker som inte &r direkt séljande, f4 snabb interaktivitet

Hur arbetar ni med att ta fram marknadsféringsbudskap for denna plattform?
lagger upp allt vi gor, gér snabbt, kortare budskap

Upplever ni att ni far feedback fran besokarna pa det som postas?

Ténker ni pa hur ni ska gora era budskap trovérdiga pa denna plattform?

forsoker vara personliga, berittar mycket om vad som hénder, vad som kan vara kul fér de som

foljer
Isafall, hur?

Kommenterar ni besokares kommentarer och poster i foretagsnamnet?
nej inte om det &r en direkt fraga

Upplever ni att trovirdighet hos ldsarna paverkas av detta?

Har ni tagit fram négon policy gillande marknadsforing i sociala medier?

7st som jobbar med Facebook-sidan for att kunna svara fort

Vad innefattar den i stora drag?

Anvinder ni tidningsannonser for att marknadsfora ert foretag?
far annonsera i dryckestidningar for prenumeranter
Isafall hur?

Om nej, varfor inte?

Vad har ni for syfte med denna marknadsforing?
mer rakt ut info “boka det hér nu” eller liknande, inte lika personligt

Hur arbetar ni med att ta fram marknadsféringsbudskap for denna plattform?

mindre spontant dn Facebook, mer bildupplevelse
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Trovdrdiga budskap pda Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Ténker ni pa hur ni ska gora era budskap trovirdiga pa denna plattform?
vill mer formedla en kénsla, bilder viktiga
Isafall, hur?

Hur anser ni att feedbacken &r pa era marknadsforingsbudskap genom tidningsannonsering?
for lite erfarenhet av det

Ténker ni pa vem som framstar som avsindare i de olika medierna (t.ex. féretaget som
organisation eller en privatperson)?

tidningsannonser ér det foretaget, Facebook mer personliga, har dock gatt bort fran att posta
med riktigt namn

Skiljer sig detta mellan medierna och i sadana fall hur?

Skulle ni séga att de budskap ni véljer att publicera pa de olika plattformarna skiljer sig?
I sddana fall pa vilket stt?
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Trovardiga budskap pda Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Diagram fran enkdatresultat

Alder:
12-20 21 14%
12-20 21-30 93 60%
0,
21-30 3140 7 5%
41-60 30 19%
61- 3 2%
0 19 38 57 76 95
Kon:
———————Man [66] Kvinna 88 57%
Man 66 43%
Kvinna [88]
Hur ofta anvénder du Facebook?
Varje dag 136 88%
En till tva ganger i veckan 16 10%

A— En till tva ganger i En till tva ganger i manaden 2 1%
En till tva ganger i1 Mer séllan eller aldrig 0 0%

Mer séllan eller ald
Varje dag [136]
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Trovdrdiga budskap pa Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Foljer du foretag pa Facebook genom att “Gilla” deras facebooksida?

Nej [74] Ja 80 52%
Nej 74 48%
Ja [80] !
Om Ja, Varfor foljer du foretag pa Facebook?
For att fa erbjudanden 33 30%
For att fa erbjud... Av allmént intresse for foretaget 65 60%
0,
Av allmant intres... Firattnyhelar ® 4%
- For att vara forst med nya produkter 6 6%
For att fa nyheter | Other 25 23%
Fér att vara férs... People may select more than one checkbox, so
percentages may add up to more than 100%.
Other
0 13 2 39 52 65

Hur ofta gar du aktivt in pa ett foretags facebooksida for att ldsa och/eller kommentera inldagg?

Varje dag 2 1%
eV arje dag [2]
E En till tva ganger i

an eller aldrig [109] > En till tva ganger i veckan 17 1%
En till tva ganger i1

Entill tva gangerimanaden 26 17%
Mer séllan eller aldrig 109 71%

Till vilken grad anser du att du paverkas av det som skrivs pa ett foretags facebooksida da det ar:

.
2
3
4
5
0 10 20 30 40 50

45

1 49 32%
2 35 23%
3 49 32%
4 19 12%
5 2 1%




Trovdrdiga budskap pa Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Vemlvilka anser du star bakom sadant material?
103 67%

Foretaget som organisation
Foretaget som org... Anstalld pa foretaget 53 34%
Nagon annan organisation 9 6%
Anstalld pa foret... 9 9
Other 1 7%
Nagon annan organ...
People may select more than one
Other checkbox, so percentages may add up to
f . . . . . more than 100%.
0 21 42 63 84 10

5

Till vilken grad anser du att du paverkas av det som skrivs pa ett foretags facebooksida da det ar:

1 46 30%
2 46 30%
3 38 25%
4 20 13%
5 3 2%
0 9 18 27 36 45 54
Anviander du dig av erbjudanden postade pa facebook av foretag?
Ja 31 20%
) Nej 123 80%
Nej[123] —
Ja [31]
Hur ofta laser du en dagstidning i tryckt form? (T.ex. DN, Svenska Dagbladet..)
. Varje dag 49  32%

ger i manaden [31]——__

En till tva ganger i veckan 46 30%
Entill tva gangerimanaden 31 20%
Mer séllan eller aldrig 28 18%

~—— Mer séllan eller ald

anger i veckan [46]

Varje dag [49]
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Trovardiga budskap pda Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Till vilken grad anser du att du paverkas av tidningsannonser | dagstidningen? 5 dr paverkas starkt.

1 29 19%
1 2 40 26%
2 3 61 40%
4 23 15%
5 1 1%

72

Vemlvilka anser du star bakom en tidningsannons?
Foretaget som organisation 136 88%

Foretaget som org... Anstélld pa foretaget 20 13%
149

Anstélld pé foret... Nagon annan organisation 21 o

Other 3 2%

Nagon annan organ...
People may select more than one

checkbox, so percentages may add up to
more than 100%.

Other
0 27 54 81 108 135 162

Anviénder du dig av erbjudanden fran tidningsannonser?
——Nej[76] Ja 78 51%

Nej 76 49%

Ja[78]

Om samma reklambudskap ges fran ett foretag pa sin facebooksida och i en tidningsannons, vilken kélla anser du
mest trovardig?

Lika trovérdiga [76] Facebooksidan 5 3%
Tidningsannonsen 73 47%
Lika trovardiga 76 49%

S F-:,ccbooksidan [5]

ringsannonsen [73]
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Trovardiga budskap pda Facebook-sidor respektive tidningsannonser.

Skulle du kunna ténka dig att vara med i en fokusgrupp géllande trovardighet for marknadsfoéring genom tidningsannonser
och facebooksidor inom de narmsta veckorna i Stockholm?

Ja 18 12%
Ja Nej 116  75%
Nej Jag vill ha mer information innan jag kan svara 18  12%
Other 17 1%
Jag vill ha mer ...
People may select more than one checkbox, so percentages
Other may add up to more than 100%.
0 23 46 69 92 115 138
Number of daily responses
65
52
39
26
13
0
3/21/2011 4/10/2011
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