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Abstract

Titel: Kopt, dgd och fortjanad — en studie om attityder gentemot olika reklamtyper pa Facebook.
Forfattare: Albin Yngve och Anton Fridolfsson
Uppdragsgivare: Institutionen for journalistik, medier och kommunikation, Géteborgs universitet.

Kurs: Kandidatuppsats i medie- och kommunikationsvetenskap vid Institutionen for
journalistik, medier och kommunikation, G6teborgs universitet.

Termin: Hostterminen 2014
Handledare: Malin Sveningsson
Sidantal: 51 sidor, inklusive bilagor.

Antal ord: 18202

Syfte: Att undersOka anvindarnas instillning och attityd nir det kommer till att ta del av olika former
av reklam pd Facebook.

Metod: Kvalitativa fokusgrupper.
Material: Tva fokusgruppsintervjuer med personer fran olika generationer (60-talister vs 90-talister).

Huvudresultat: Resultatet visar att de tillfraigade respondenterna inte anser att reklamen pa Facebook
ar irriterande 1 den man att det forstér anvandarupplevelsen. Den reklamtyp som uppfattas mest positiv
ar forgjdnad reklam. Den reklamtyp som uppfattas mest negativt dr den kopta reklam som ér placerad
tillsammans med det anvindargenererade innehallet - och ddrmed st6r mélet med huvudanvindningen.
Dessa uppfattningar ar generellt sett likvirdiga sett 6ver bada de understkta generationerna.
Respondenternas instillningar till riktade marknadsféringsinsatser dr nagot tudelad. Ur ett
integritetsperspektiv ar de tillfrigade sextiotalisterna ndgot mer tveksamma till riktad reklam dn
nittiotalisterna. Bada grupperna anser att den riktade reklamen kan utgéra ett givande och relevant
inslag i Facebook-upplevelsen, forutsatt att den dr malgruppsanpassad och vil riktad. Respondenterna
anser att det tydligt ska framga om/att/nir Facebook-innehdll har ett kommersiellt syfte, men att det
samtidigt 4r upp till respektive anvindare att lira sig identifiera detta.

Sokord: kopt media, d4gd media, fortjinad media, képt reklam, dgd reklam, fortjanad reklam, sociala
medier, Facebook, display ads, viralmarknadsforing, digital natives, digital immigrants, riktad
marknadsforing, targeting, banner blindness, reklamundvikande, word-of-mouth.



Executive Summary

In todays media landscape, corporations and advertisers need to find new ways to attract the attention
of consumers. The rise of social media in general, and Facebook in particular, has led to a wide array
of new marketing opportunities. Advertising today is a broader concept than ever before, and is
constantly evolving into new shapes. This applies in particular to the advertising that occurs in social
media. Therefore a broader approach to the original concept of advertising is necessary, one who takes

on more aspects of corporate communication.

In modern marketing, marketers often distinguish between paid, earned, and owned media. This study
aims to explore how two different generations of Facebook users (born in the 60’s and 90’
respectively) perceive these three kinds of advertising methods in their social media experience. Are any
of the different kinds perceived more positively than another? The study also aims to explore users
perceptions of targeting, matters of integrity and the boundaries for advertising on social media. In
order to collect empirical data for our study, we held two qualitative focus group interviews.

The results show that the surveyed respondents do not believe that advertising on Facebook is
annoying to the extent that it ruins the user experience. The most positively perceived type of
advertising is earned media. The most negatively perceived type of advertising is the paid media that is
placed amongst user generated content - thus interfering with the purpose of usage. These perceptions
are generally equivalent in both surveyed generations. Respondents' views on targeted marketing efforts
are somewhat divided. From a privacy perspective, respondents born in the 1960’ are somewhat more
reluctant to targeting than the respondents born in the 1990’. Both groups believe that targeted
advertising can be both a rewarding and relevant feature of their Facebook-experience, provided that it
is tailored to target groups and well aimed. Respondents believe that is should be clearly stated whether,
if or when Facebook content has a commercial purpose. It is however up to each user to learn how to

identify those cases.

Keywords: paid media, owned media, earned media, social media, Facebook, display ads, viral
marketing, digital natives, digital immigrants, targeting, banner blindness, advertising avoidance, word-

of-mouth-marketing,
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1. Inledning

I vad som kan kinnas som igar for en sextiotalist, men rena stendldern for en nittiotalist, var
organisationer och foretag begrinsade till nagra fa enstaka kanaler f6r marknadsforing, Det var pa den
tiden med hjalp av reklamslottar pa TV, annonsutrymme i diverse tidningar eller affischering i
stadsmiljoer som man hoppades vinna potentiella kunders uppmarksamhet. I takt med att internet vaxt
fram och blivit en naturlig del i méanniskors liv har dven forutsittningarna f6r marknadsforing
forindrats radikalt. Istillet for att skjuta brett, med tv-reklam eller stortavlor i offentliga milj6er, har
internet kommit att bli ett kraftfullt och attraktivt medium som inneburit nya méjligheter till en mer
individanpassad, riktad och kostnadseffektiv marknadsforing;

Den genomsnittliga svensken dgnar, enligt Stiftelsen for Internetinfrastrukturs arliga undersékning
Svenskarna och Internet, sammanlagt 12,5 timmar i veckan at internet — varav fyra av dessa spenderas pa
sociala medier. Undersokningen visar dven att andelen svenskar som anvinder sociala medier idag
uppgar till 72 procent av befolkningen. 48 procent av svenskarna gor det dessutom pa regelbunden
basis (Findal, 2014). Den storsta sociala motesplatsen pa internet dr Facebook, som 1 skrivande stund
(december 2014) har 6ver 1.23 miljarder aktiva anvindare (Facebook Inc., 2014a). Facebook ir det
dominerande sociala natverket dven i Sverige, och 68 procent av svenskarna har idag ett Facebook-
konto. Detta dr avsevart mer an konkurrenterna Instagram och Twitters 28 respektive 19 procent
(Findal, 2014).

Allt eftersom minniskor, och dirmed ocksa konsumenter, har flyttat ut pa internet, och in pa
Facebook, har ocksa annonsérerna foljt efter. I anslutning till Facebook’s borsintroduktion 1 maj 2012
toljde 6kade krav pa Ionsamhet. Alternativen var da att antingen ta betalt for tjansten, eller 6ka
mingden reklam pa sajten. Som ett led 1 anvandarnas 6nskemal om att halla tjansten gratis, tillsammans
med annonsorers 6kade intresse i att synas pa Facebook, har satsningar gjorts for att utoka mingden
annonsering pa sidan (Hadija, 2012).

Utvecklingen gir mot att foretag ligger allt mer pengar pa marknadsforing via internet, och mindre pa
traditionella medier. Idag utgér annonsering pa internet en fjardedel av marknadsféringsinvesteringarna
globalt. Under 2014 forvintas annonsutgifter pa internet for forsta gangen 6verstiga dem for dagspress
och tidskrifter pa global niva (Barnard, 2014). Samtidigt visar siffror fran Institutet f6r Reklam- och
Mediestatistik att svenska foretag under 2013 investerade drygt 9,2 miljarder kronor 1 mobil och digital
annonsering — en 6kning med 13,4 procent sedan féregiaende ar. Detta sker, till stor del, pa bekostnad
av investeringarna i traditionella medier sa som dagspress, tidskrifter och kataloger (IRM, 2013). Den
svenska marknaden 4r med andra ord inte pa nagot sitt unik, utan foljer internationella trender.

Nir reklamen far nya former foérandras dven beteendet hos mottagarna. De 6kade investeringarna
innebir att vi idag utsitts for allt mer reklam, 1 allt fler kanaler, vilket samtidigt skapar allt mer brus — ett
brus som gor att vi minns allt mindre av de budskap som kommer mot oss (Grusell, 2008). Det ar
darfor viktigare och svirare 4n nagonsin for annonsorer och foretag att deras kommunikation uppfattas
som relevant, och att de lyckas triffa ritt i sin marknadsforing,

Reklam ar idag ett vidare begrepp 4n tidigare, och tar sig fler former dn tidigare. Detta giller kanske
sarskilt for den reklam som férekommer 1 sociala medier, dir dven anvindarna kan fungera som en
bricka i spelet som vidareférmedlare av olika reklambudskap. Darfér behévs ett bredare



forhallningssitt till ursprungsbegreppet reklam; ett forhallningssitt som fangar upp fler aspekter av den
kommersiella kommunikation som idag férekommer.

Anvindarstatistik och medieforskning visar att manniskors relationer till olika medier skiljer sig at
mellan generationer. Detsamma giller dven for sociala medier. Dagens ungdom har vixt upp och
formats 1 en tid av internets mojligheter, samtidigt som aldre generationer formades i ett helt annat
medie- och reklamlandskap. De dldre har dessutom hunnit uppleva stora férindringar i bide medie-
och reklamlandskapets struktur; upplevelser och erfarenheter som de bar med sig in i sitt méte med
fortsatta forindringar. Denna studie amnar darfor att undersoka hur tva olika grupper av anvindare —
nittiotalister och sextiotalister — uppfattar och upplever olika typer av reklam pa Facebook.



2. Reklam och marknadsforing

Reklam har, av Curran och Richards (2002), beskrivits som planerad kommunikation fran en
identifierbar avsindare med syfte att paverka eller uppmuntra till nagon form av handling, eller en
fortsittning/aterupptagande av ett redan pagiende handlande, som frimjar avsidndarens affirer.
Traditionellt sett har foljande kriterier legat bakom vad som kinnetecknar reklam: att den ar betald,
opersonlig, har en identifierad avsindare, férmedlas via massmedier och att avsikten 4r att paverka eller
influera mottagaren (Grusell, 2008).

I och med digitaliseringen av samhallet 1 allmédnhet, och medier i synnerhet, har reklamen flyttat ut pa
internet. Dessa kriterier har da blivit féremal for revidering. Framforallt kriteriet om att reklam alltid
maste ha en tydligt identifierad avsindare, eftersom reklamen pa internet allt oftare 4r inbidddad och
blandas med 6vrigt material. Som vi snart ska se blir reklamen dven allt mer personlig pa internet, varpa
kriteriet opersonlig ocksa édr pa vig att suddas bort fran listan (Grusell, 2008).

Aven om reklam visserligen ir ett medieinnehall, sa ir det mycket som skiljer reklamen fran det vi oftast
menar med medieinnehall och medieanvandning, Grusell (2008) listar fyra faktorer som utmarker
reklam fran 6vrigt medieinnehall:

* Reklam ér som regel inte huvudskailet till medieanvéndningen

 Reklam idr oftast en f6ljd av medievalet — ett bihang som kommer pa kopet.

e Reklam ir en kopt annonsplats

 Kravet pa individens f6rmaga att forsta reklamen skiljer sig fran 6vrigt medieinnehall. Det ar
littare att ta till sig kommersiella budskap, 4n exempelvis nyheter (som ofta kriver viss
torkunskap om dmnet).

I takt med 6kade reklaminvesteringar slass allt fler aktorer om att vinna kundernas uppmirksamhet
med just sitt reklambudskap. Fler och fler produkter tillverkas av allt fler varumirken, vilket ytterligare
torsvarar mojligheterna f6r den som vill sticka ut ur mangden. Detta skapar ett brus som innebar att allt
fler reklambudskap begravs i den stora mangden budskap (Grusell, 2008). Darfor dr att nd genom
bruset, att fi minniskor att reagera, en av, om inte den viktigaste, komponenten i modern
marknadsforing (Rosengren och Sjodin, 2011).

Begreppet reklam, eller marknadskommunikation, bestar idag av mycket mer dn det traditionella kopta
annonsutrymmet. Detta visar sig inte minst i statistiken for reklaminvesteringar, dit dven icke-betalt
medieutrymme i form av PR, egna kanaler och sociala medier numera riknas (Dunér, 2012). Pa det
stora hela har PR-branschens framvixt 6kat satsningarna pa en mer trovirdig och organisk spridning av
kommunikation — bade via traditionella och sociala medier (Anshelm, 2012;11f; Dunér, 2012). En av de
stOrsta utmaningarna fér marknadsforare idag ér att skapa kampanjer som slir rot i minniskors
vardagsliv — ett vardagsliv som internet och sociala medier idag dr en stor del av (Rosengren och
Sjodin, 2011).



2.1 Reklam & marknadsforing i en digital kontext

Den storsta forandringen av reklamlandskapet de senaste aren har skett 1 och med utvecklingen av
internet och sociala medier (Young, 2000). Utvecklingen av reklam pa internet kan ses som en
snabbspolning av utvecklingen for traditionell reklam. Det borjade med enkla banners, som sedan blev
allt mer pakostade, tills reklamtrotthet, teorier om banner blindness! och genomslaget av web 2.0
gjorde att man bade tvingades och fick nya mojligheter till att hitta nya vigar for att fra fram sina
budskap. Eftersom den teknologiska utvecklingen bidragit till méjligheten att samla in data om
anviandarna har man pa internet kunnat gora betydligt mer sofistikerade malgruppsanalyser 4n vad som
varit mojligt med traditionell reklam. Det ar numera moijligt att rikta reklamen anda ner pa individniva
(Goldfarb, 2013). Detta innebir att andelen riktad reklam har 6kat betydligt, inte minst jamfért med
den traditionella masskommunikationen. Bortsett fran mojligheten till att rikta annonserna pa
individniva kan effekterna av kommunikationsinsatser pa natet dessutom matas mer noggrant — nagot
som inneburit ett 6kat fokus pa saval effekt som matbarhet (Anshelm, 2012;10f).

2.1.2 Tre typer av internetannonsering

Annonseringen pa internet bestar till storsta delen av tre kategorier: Search engine marketing, classified
ads och display ads (Tutaj, 2012). Search engine marketing (SEM) innebdr investeringar som
marknadsfor webbplatser genom att 6ka deras synlighet i resultatlistan fran en s6kmotor. Classified ads
ar radannonser, det vill sdga korta annonser, oftast frin en privatperson, som amnar att silja 16sore till
en annan privatperson. Dessa organiseras oftast i form av kataloger, som liknar virtuella anslagstavlor
som till exempel blocket.se, eller auktionssajter som eBay.com och dess svenska systersajt tradera.se
(Barnard, 2014; Fennah, 2013).

Till kategorin display ads riknas alla synliga annonser som finns pa hemsidor. De kan presenteras i
mingder av olika former och storlekar och kan innehilla ett brett spektrum av tekniker sa som text,
ljud, bild, video, animationer och liknande. Exempel pa denna typen av annonser ar banners, pop-ups
och mellansidesannonser (Barnard, 2014; Fennah, 2013). Display ads ir, efter SEM, den nist vanligaste
typen av annonsering pa internet, men spas att under 2015 6verta forstaplatsen. Detta beror inte minst
pé de allt battre annonseringsméjligheterna i sociala medier. Under perioden 2013-2016 beridknas
annonseringen i sociala medier globalt 6ka med 29 procent (Barnard, 2014).

Den kanske viktigaste tekniska innovationen f6r marknadsféring pa internet 4r sa kallade cookies. De
flesta webbsidor anvinder sig av dessa 1 ndgon form, och bygger pa att allt som gors pd internet limnar
spar efter sig. Cookies ir en liten textfil som sparas pa besékarnas dator, och innehaller olika typer av
data om hur de anvint en hemsida. Nir en anvindare sedan beséker sidan igen skickas cookien tillbaka
till servern, och anvindarens tidigare besok “koms thag”. Detta kan anvindas for att forbittra
upplevelsen pa sajten, genom att till exempel sprakpreferenser eller inloggningsuppgifter sparas.
Samtidigt dr det ocksd ett av de frimsta medlen ur ett rent marknadsféringssyfte, da det mojliggdr en
mer individanpassad reklam och ddrmed f6r anvindaren mer relevant reklam (Peneberg, 2005). Just
relevans har enligt forskning visat sig vara en viktig faktor i motverkandet av reklamundvikande

" Banner blindness: att internetanvandare, medvetet eller ometvetet, ignorerar information som presenteras
till dem via banners (Benway, 1998)

2Web 2.0: Ett begrepp for hur internet férandrats fran de tidiga statiska informationswebbplatserna till mer
interaktiva och sociala webbplatser.
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beteende — oavsett vilket medium reklamen framférs i (Grusell, 2008; Kelly et al, 2010; Cho och Cheon,
2004).

Ett vanligt sitt att anvinda cookies i marknadstoringssyfte ér sd kallad retargeting. Retargeting bygger
pé att anvindare som inte fullféljer sina bes6k pa en sajt (med t ex ett kp) under den kommande
perioden efter besoket kommer att uppleva en intensifierad marknadsforing fran denna sajt. Detta tar
sig oftast uttryck i display ads pa andra sidor, till exempel via banners pa Facebook. Retargeting gar
dven att individanpassa ytterligare genom att skapa display ads med de exakta produkter som
anvindaren har klickat pd, men inte kopt (Adroll, 2014).

I takt med det 6kade reklambruset blir ménniskors uppmirksamhet allt svarare att kopa, och maste idag
tortjanas pa helt andra sitt dn tidigare (Grusell, 2008). En webbplats ir oftast fylld med sd mycket
innehall att reklamen alltid 4r sekundir, vilket innebdr att annonsorerna sillan har eller lyckas vinna
mottagarens fulla uppmirksamhet. Detta till skillnad fran till exempel TV-reklam som helt och hallet
avbryter sjilva tittandet, och pa sé sitt far tittarens fulla uppmirksamhet — férutsatt att man inte limnar
soffan under reklampausen. Eftersom reklamen pa internet inte dr det enda innehallet pa en sida maste
den med andra ord kimpa hardare om uppmarksamheten (Hadija, 2012).

2.1.3 Marknadsféring i sociala medier

I och med att konsumenterna flyttat in pa Facebook har ocksa annonsérerna hittat dit. Som
marknadsféringsverktyg har Facebook manga férdelar. De sociala medierna, och Facebook i synnerhet,
tillhandahaller méjligheten att na ut till oerhort manga manniskor, samtidigt som kommunikationen kan
skriddarsys baserat pa den information som anvindarna, frivilligt eller omedvetet, har limnat om sig
sjalva (Facebook Inc., 2013b). Detta dessutom i1 en milj6 som frin borjan upplevts av anvindarna som
en privat kommunikationskanal — ens privata sfir pa internet (Ilshammar, 2012). Att 1 hogre
utstrickning kunna skriddarsy reklamen innebir i forlangningen battre forutsittningar for att
anvindarna skall uppleva densamma som relevant. Nagot som ocksa visat sig vara en viktig
forutsittning for att de inte aktivt skall undvika den (Grusell, 2008; Kelly et al, 2010; Cho och Cheon,
2004).

Som foretag eller organisation finns dven maojligheter att skapa en egen sida for sitt varumarke. Denna
kan fungera som en kanal for att nd ut med information, reklam, erbjudanden och/eller som
kundsupport. Via sin egen Facebook-sida kan féretag dessutom publicera innehall i férhoppning om att
sidans foljare ska sprida detta vidare till sina vinner. Just denna aspekt utgor den allra stérsta fordelen
med Facebook som reklam-medium: att man tar tillvara pa kraften i méanniskors sociala natverk. Detta
eftersom traditionella reklambudskap 6ver tid har tappat i trovirdighet, samtidigt som
rekommendationer fran vinner och bekanta visat sig ha ett mycket kraftigare genomslag (Holmstrom
och Wikberg, 2010). Sociala medier 4r ocksd, 4n sa linge, billgare och mer kostnadseffektiva an manga
andra traditionella reklamstrategier (Dabrowski, 2013).

Den 6kande satsningen pa reklam i sociala medier dr dock inte helt oproblematisk, eftersom det
innebir att sociala medier allt mer kommit att likna marknadskanaler snarare dn sociala métesplatser
(Laurell, 2014). Detta innebir att grinsen mellan det privata och offentliga sa sakteliga suddas ut i takt
med att kommersiella krafter pa sociala medier utnyttjar anvindarnas personliga relationer som varor
och tjanster pa en underhallningsmarknad (Ilshammar, 2012). Christoffer Laurell menar i sin avhandling

“Commercialising social media” (2014) att den 6kade satsningen visserligen har inneburit nya méjligheter



for foretag, men han poingterar samtidigt att det f6r anvindarnas del riskerar att skada tillforlitligheten
tor kommersiellt innehall i sociala medier (Laurell, 2014). En tillforlitlighet som redan star pa skakiga
ben. Facebook tvingas dirfor in i en svar balansgang 1 att lyckas halla sin tillgang, det stora
anvindarantalet, n6jda, samtidigt som man ocksa, for att tillgodose l6nsamhetskraven, dr beroende av
foretags annonsering. Utan anvindare kommer intresset frin annonsérerna att do, samtidigt som allt
mer kommersialisering av mediet lir leda till ett anvindartapp. En annan utmaning f6r annonsérerna ér
det faktum att man pa sociala medier tvingas tivla om utrymmet med anvindargenererat innehall, nagot
som i regel viger tyngre dn reklam (Hadija, 2012).

2.2 Tre reklamtyper i sociala medier — kdpt, dgd & fértjanad

Som tidigare nimnt ar reklam idag ett vidare begrepp én tidigare. De som specialiserat sig pa online-
marknadsforing har idag flera olika medie- och reklamtyper till sitt férfogande. Dessa brukar delas in i
tre kategorier: kopt, dgd och foértjanat medieutrymme (Anshelm, 2012). Idag pratar man om en strivan
efter en integrerad mix av dessa olika typer av marknadskommunikation. Aven om de olika typerna
skiljer sig at i utformning, sa stravar de alla efter samma sak: att skapa uppmairksamhet och engagemang
hos mottagarna (Bonchek, 2014).

Nedan foljer en genomgang av de tre olika reklamtyperna i forhallande till forskning och teorier inom
saval traditionell och digital kommunikation och kommunikation. Dessa typer diskuteras sedan utifran
hur de tar sig uttryck just i den sociala medie-kontext som denna uppsats @mnar att undersoka.

2.2.1 Kopt reklam
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Med kopt media avses den traditionella associationspunkten f6r begreppet reklam: képt
annonsutrymme. Med detta avses allt kommersiellt innehall som ar betalat fOr att exponeras 1 ett visst
medium eller i en viss kanal, under en viss tid. Dessa tar sig uttryck i form av de redan nimnda display
ads, SEM eller classified ads. K6épt media anvinds oftast for att skapa varumarkeskinnedom eller
informera om nya produkter (Bustard, 2014). Denna reklamtyp ér litt att kontrollera och anvinda 1 stor
skala, vilket gor att storre kampanjer som riktar sig till manga mottagare ofta innehéller nagon eller
ndgra delar av k6pt media. Exempel pd kopt media i traditionella sammanhang dr TV-reklam, reklam i
tryckpress och utomhusreklam (ljustavlor, busshallplatser etc.).

Pa Facebook manifesteras kopt media i frimsta hand som display ads (Fig. 1). Dessa dr 1 dagsldget
placerade till héger pa sidan (i det som kallas sidebar) och idr synliga under hela vistelsen pa Facebook.
Display ads dyker dven upp bredvid bilder nir dessa klickats upp 1 visningslige. Display ads styrs ofta av
cookies och/eller den information som Facebook har om respektive anvindare.

Det finns ocksa mojlighet att kopa olika typer av sponsrade inlidgg. Dessa dyker da upp 1 anvindarnas
nyhetsflode, och ger dirmed ett intryck av att vara anvindargenererat material — nigot som generellt
har ett hégre fortroende dn det uppenbart kommersiella innehdll som finns i side-bar:en. “Promoted
posts” (Fig. 2) dr nyhetshidndelser som bygger pa att en individ har gillat en sida, evenemang,
applikation eller dylikt. Foretaget kan sedan vilja att sponsra denna interaktion, sa att handelsen lyfts
fram och far exponering dven i nyhetsflodet hos individens vinner trots att vinnerna inte nédvandigtvis
gillar eller foljer foretaget i fraga. Foretaget/annonsorerna har dock ingen kreativ kontroll 6ver hur
dessa annonser tar sig uttryck, utan de skapas utefter hindelser pa Facebook. (Darwell, 2013).

e Like Page

Utmanaren Surface Pro 3 ar hitrl

Snyggare, snabbare och smartare dn négonsin. ‘ »
Las mer om Surtace Pro 3

NCF

Fig. 2 - notera bhur reklamen kommer med en notis om att en Facebookvén (i detta fall med censurerat namn) har gillat

foretaget som star som avsindare.



“Sponsored posts”, dven kallade “suggested posts”, (Fig. 3) dr inldgg som fran borjan skapats fran ett
foretags dgda kanal (mer om det nedan), som féretaget sedan sponsrat fOr att fa ytterligare exponering
och rickvidd. Genom att betala Facebook kan det specfika inligget dyka upp 1 nyhetstlodet dven f6r
personer som inte foljer foretaget 1 fraga. Detta forutsatt att anvindarna matchar de
malgruppsegenskaper som fOretaget angett att annonsen skall visas f6r. Det som skiljer sponsored

posts fran promoted posts ér att promoted tar vara pa anvindarnas sociala nitverk genom att visa att

en Facebook-vin har interagerat med sidan, medan sponsored posts bygger pa insamlad information
om anvindarnas demografi och intressen (Darwell, 2013).
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Fig. 3 — notera hur denna typ av annons inte foregis av en koppling till nagon vins interaktioner.

Inférandet av sponsrade hindelser har visat sig vara en stor succé — bade f6r Facebook och de
annonserande foretagen. I en genomgang av tre miljoner Facebook-annonser konstaterar féretaget
Wolfgang Digital att display ads har en click-through rate? (CTR) pa 0.04 procent i genomsnitt.
Sponsored posts, diremot, har ett genomsnittligt CTR pa hela 2,09 procent (Wolfgang Digital, 2014).
Det dr sannolikt att framgangen f6r sponsored posts beror pa att kommunikationen uppfattas komma
fran vinner, da den presenteras pa samma sitt som det anvindargenererade. Nar kommunikation
uppfattas komma fran en vin kinns budskapet mer relevant f6r mottagaren (Dabrowski, 2013).
Sponsored posts skulle kunna ses som Facebooks motsvarighet till att reklam idag allt oftare utformas
tor att likna redaktionellt material, fOr att dka snalskjuts pa det redaktionella materialets trovirdighet
(Grusell, 2012).

3 Click Through Rate: ett satt att mata framgangen for en online-kampanj utifran antalet anvandare som
klickat pa en specifik lank. Uttrycks i procent.
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2.2.2 Agd reklam

Som redan nimnts har det digitala landskapets framvixt och utveckling f6rt med sig fler mojligheter f6r
féretag och organisationer att nd ut med sina budskap. Agd media syftar pa de kanaler dir
organisationen sjilva styr 6ver kommunikationen som férmedlas. Medan direkta och ofiltrerade
kommunikationskanaler tidigare varit begrinsade till fysiska butiker och medarbetare/siljkir kan
foretag idag via internet skapa och kontrollera dnnu fler kommunikationskanaler/plattformar
tillh6randes det egna varumarket. Kanaler f6r 4gd media kan utgoras av till exempel hemsida, e-handel,

bloggar, webb-tv- och youtube-kanaler, appar och inte minst: konton fér hantering av sociala medier
(Bustard, 2014).

Agd media kommunicerar direkt till sivil existerande som nya och potentiella kunder (Bustard, 2014).
Till skillnad fran képt media innebir den dgda kommunikationen att féretagen sjilva driver
mediekanalerna, vilket ger full kontroll 6ver det innehall och de budskap som sinds ut. Detta innebir 1
forlingningen att man helt och héllet 4ger makten Gver sin kommunikation; att den férblir omedierad
och utan tredje parts inverkan (Bonchek, 2014).

Det képta utrymmet anvinds ofta for att driva trafik till de dgda kanalerna, dir man sedan hoppas
kunna omvandla ett initialt intresse till att bli en handling, En nyckelingrediens for dgd media ar att dess
innehall ses som bade relevant och kvalitativt 1 forhallande till malgruppens preferenser. Dirfor limpar
sig dgd media bra for att bygga langsiktiga relationer med existerande och potentiella kunder, som i sin
tur kan skapa och driva fortjainad media f6r annonsoren. Kopt media dr ett mangsidigt och
kostnadseffektivt verktyg som dr litt att underhalla 6ver lang tid. Det innebdr ocksa att man far tillgang
till data, och kan mita vad och vilka insatser som fungerar — dnda ner pa detaljniva.

Som tidigare nimnt 6kar investeringarna for icke-betalt mediautrymme (Dunér, 2012). Detta ar
framforallt en f6ljd av de 6kade mojligheterna till 4gd kommunikation i egna kanaler. Marknaden for
denna typ av eget redaktionellt innehall vixer sa det knakar, och foretag flyttar i allt hégre utstrickning
om sina reklaminvesteringar till de egna kanalerna, menar Anders Knave, davarande VD f6r
contentbyrin OTW. Detta menar han beror pa det faktum att méanga foretag ser en storre trovardighet i
att kommunicera pa djupet via egna kanaler — dir de sjilva kan bestimma innehallet (Dunér, 2012).

Sammanfattningsvis skulle man kunna siga att 4gd media gar ut pa att skapa plattformar som inte bara
trycker ut budskap till anvindarna, utan dven skapar ett gravitationsfalt som drar in nuvarande och
potentiella kunder i omloppsbana rund varumarket (Bonchek, 2014).

Pa Facebook manifesteras 4gd media i form av foretags- eller organisationers egna Facebook-sidor.
Dessa fungerar som navet i kommunikationen pa Facebook. Det ir dessa sidor anvindarna hittar nir de
soker efter organisationen pa Facebook, och det dr hirifrin kommunikationen utét startar. Harifran
finns mojligheter att ha konversationer en-och-en med sina kunder/f6ljare, samt en mingd
analysverktyg for att se vilka malgrupper som besoker sidan, och hur de anvinder den (Facebook Inc.,

2013b).

Mark Bonchek, en pionjir inom forskning om den digitala revolutionen, och forfattare till artikeln
Making Sense of Owned Media, har dock ifragasatt huruvida sociala medier faller inom ramen for dgd
media, och menar att de snarare borde ses som hyrda. Detta eftersom Facebook sjilva ytterst har
kontrollen 6ver hur organisationer och annonsorer anvinder sajten i reklamsyfte. Bonchek menar till
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exempel att 4ven om man dger sina egna konton och profiler, sa dr dessa kanaler snarare som att ha sitt
namn pé brevlddan till en fastighet. Som hyresvird kan Facebook nir som helst gi in i fastigheten och/
eller renovera hela byggnaden, och pa sa sitt helt rita om férutsattningarna for ett foretags narvaro pa
Facebook (Bonchek, 2014). Denna studie kommer dock fortsitta att klassa Facebook-sidor och profiler
som dgd media.

2.2.3 Foértjanad reklam

Med hjilp av képt och dgd media anstranger sig idag allt fler foretag for att uppna den mest
kostnadseffektiva typen av media: fortjanad media (Dabrowski, 2013). Fértjanat utrymme ir, enkelt
sammanfattat, nir andra tycker om ett foretags information till den grad att de tycker att den ar vard att
sprida vidare. Detta kan ske antingen genom delningar i sociala medier, eller genom att foretaget far
utrymme i traditionella redaktionella miljéer (Andersson, 2014).

Begreppet fortjanad media har sitt ursprung 1 PR-branschen, som strategiskt arbetar med att fa medier
att inkludera nyheter eller berittelser om varumirken och produkter i sitt redaktionella innehall. Detta 1
forhoppning om att insatserna ska leda till fordelaktiga omnamnanden av féretaget i fraga (Bustard,
2014). Begreppet har sedan dess spillt 6ver pa fler falt inom kommunikationsbranschen — inte minst i
samband med att content marketing* och den delningskultur som rider pa sociala medier. Att aktivt
arbeta med att uppna fértjinad media handlar med andra ord bade om aktivt PR-arbete och att gora sig
fortjant av att varumarket far plats i sociala sammanhang (Anshelm, 2012).

Fortjanad media dr den mest kostnadseffektiva marknadsféringsmetoden, eftersom sjilva delandet
anviandarna emellan har en hégre trovirdighet dn képt reklam. Dessutom dr den i princip gratis. Man
brukar siga att virdet av fortjanad media (Earned Media Value) mits i rickviddstermer, och hur mycket
det spridda materialets rickvidd hade kostat att uppna via traditionellt képt annonsutrymme (Houg,
2014). Den storsta fordelen med fortjanad media dr méjligheten att nd ut till lingt fler personer d4n man
sjalv hade kunnat na ut till genom sina dgda kanaler, eftersom minniskors sociala natverk tillvaratas
(Holmstrom, Wikberg 2010). I denna bemarkelsen dr ocksa traditionellt PR-arbete viktigt, eftersom
sociala medier dven kommit att bli ett viktigt verktyg for nyhetsspridning,

Ur ett forskningsperspektiv bygger fortjanad media 1 grund och botten pa teorin om word-of-mouth-
marketing — dven om denna tagit sig nya uttryck sedan den lanserades av Dichter 1966. Word-of-mouth
bygger pa minniskors rekommendationer av produkter och tjanster — nagot som anses vara den
starkaste och viktigaste metoden f6r marknadsforing, Styrkan i det, menar Dichter, ligger i att
minniskors budskap ofta betraktas som mer trovirdiga, och dirmed mer effektiva, in de som
formedlas genom ett foretag eller en organisation. Dessutom bygger Word-of-mouth-marketing pa
grundférutsittningen att manniskor bara sprider kommersiella budskap de ser ett virde i att f6ra vidare
(Dichter, 1966)

Sedan 1966 har forutsittningarna f6r word-of-mouth forindrats radikalt, inte minst tack vare internet
och sociala medier. Den digitala motsvarigheten till Dichters begrepp fran 1966 ir saledes e-word-of-
mouth. E-word-of-mouth tar sig oftast i uttryck i olika former av viralmarknadsforing (Cheung, 2008),
som gar ut pa att skapa webb-innehéll som miénniskor tycker om sa mycket att de vill dela innehallet
vidare till sina vinner (Allard, 2006). Att viralmarknadsforing tilltalar manniskor bottnar i det faktum att

4 Content marketing: innehallsmarknadsféring
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det dr konsumenterna sjilva som driver kampanjerna framat. Dr. Ralph F. Wilson, forfattare av ett
flertal bocker om internetbaserad marknadsforing, menar att viralmarknadsforing gar att likna vid
spridningen av ett virus.

...... like viruses, such strategies take advantage of rapid multiplication to explode the message to thousands, to
millions.” (Wilson, 2012).

Pa Facebook gar fortjinad media ut pa att gora sin dgda och kopta kommunikation sd bra att
anvindarna eller traditionella medier vill prata om dig och pa olika sitt formedla materialet vidare till

sina vinner respektive ldsare.

2.3 Integritetsaspekter av digital marknadsforing

Som synes finns det manga férdelar med den digitala marknadsforingen, men allt 4r dock inte guld och
grona skogar. Ett problem med det nya reklamlandskapet pa internet och i sociala medier ar
forhallandet till manniskors personliga integritet — inte minst med tanke pa den omfattande insamling
och anvindning av anvandarnas data som sker (Goldfarb, 2013). En rad 6vervakningsavslojanden,
tillsammans med andra uppmarksammade integritetsbrott, pd internet de senaste aren har inneburit att
allt fler staller sig tveksamma till cookies och individanpassad marknadsforing pa internet. Manga ser de
sociala medierna som en del av sin privata sfir, och kinner déirfér en oro for hur den personliga
informationen de limnar ut hanteras (Johansson, 2011). Ur ett annonsorsperspektiv riskerar denna oro
att minska den digitala och riktade marknadsforingens effektivitet — inte minst eftersom medvetna

anvandare visat sig reagera mer negativt till reklam som iér riktad, patringande och efterhingsen
(Goldfarb, 2013).

I Sverige fanns kring millenieskiftet en utbredd oro for att internet skulle innebara 6kad Gvervakning
och kontroll. P4 denna tiden hade halva svenska befolkningen bérjat anvanda internet. Lika manga
uppgav sig ocksa vara oroliga for Gvervakning pa internet. Tva tredjedelar (63 procent) av
internetanviandarna kinde dessutom att mojligheterna till 6vervakning hade underlittats tack vare
internet (Findal, 2014). I takt med att allt fler fatt erfarenhet av internet har denna oro emellertid
minskat. 2014 drs upplaga av Svenskarna och Internet visar att 20 procent av svenskarna dr oroliga for
att regeringen och foretag kollar vad de gbr pa internet. 27 procent uppger att de oroar sig Gver att

stora fOretag, s4 som Google och Facebook, inkriktar pd den personliga integriteten (Findal, 2014).

Till f6]jd av denna oron f6r 6vervakning finns numera en rad webblasare med s kallade ‘do not track’-
funktioner. Dessa webblisare accepterar inte mer 4n de allra nédviandigaste cookies, och limnar inte
lika mycket spar for annonsorer att dra nytta av. Detta innebar givetvis en svar situation for foretag och
annonsorer: de riskerar inte bara att tappa virdefull information om sina kunder, utan aven tilliten till
sitt varumirke. Detta dr dock inget vi amnar ta upp ytterligare utan hanvisar istillet till annan forskning
pa omradet.
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3. Attityder till reklam

Denna uppsats amnar att undersoka hur anvindarna av Facebook uppfattar olika typer av kommersiella
budskap utifrin de tre kategorier som presenterats i foregiaende avsnitt. For att granska uppfattningar
om reklam dr det viktigt att forst diskutera och ha forstaelse for generella attityder till reklam (Hadjia,
2012). Dirfor presenteras i foljande avsnitt statistik och forskning som behandlar attityder till reklam,
samt reklamundvikande beteende. Detta for att ge en generell uppfattning om hur attityderna mot
reklam ser ut i dag, bade on- och offline.

Undersokningar visar att svenskarna ar ett reklamtrott folk. Enligt Novus reklamrapport, som gjordes
2005, uppgav 44 procent av de tillfragade att de hade en positiv installning till reklam. Nar
undersokningen gjordes igen sju ar senare hade denna siffra minskat kraftigt. Resultatet fran 2012 ars
undersokning visade att bara 18 procent av de tillfrigade hade en positiv instillning till reklam.
Samtidigt uppgav 51 procent att deras installning till reklam var “mer eller mindre negativ’” (Novus,
2012).

Enligt en liknande undersékning som genomfordes av SIFO 2008 uppgav 74,7 procent av de tillfragade
att de aktivt undvek reklam pa internet (Callius, 2008). Det storsta problemet uppgavs vara att reklamen
inte upplevs som relevant. Allt f6r manga mots av allt f6r mycket reklam de dr ointresserade av — ndgot
som skapar irritation (Novus, 2012). Det finns dessutom studier som visar att digital marknadsféring
uppfattas som mer irriterande dn reklam i traditionella medier, eftersom den i storre utstrickning
invaderar den privata sfiren (Cheng, Blankson, Wang & Cheng, 2009; Ekstrém och Sandberg, 2010).
Toleransen tenderar dock att vara hogre 1 de fall den irrelevanta reklamen ses som underhallande
(Grusell, 2008), eller bidrar till att halla vissa tjanster kostnadsfria — precis som reklamen pa Facebook
gor (Hadija, 2012).

Utover de ofta branschfinansierade reklamundersokningarna gor dven forskningen sitt bista for att
hinga med i denna snabbforinderliga varld. De vetenskapliga undersékningarna inom faltet ar ofta
kvalitativt inriktade, i syfte att ge en djupare forstaelse for, och forklara orsaker och samband bakom,
attityder till reklam. Denna studie dmnar ta avstamp i tidigare studier om reklamtrétthet och attityder

mot reklam i sociala medier, och kan ses som en forlingning av dessa.

Marie Grusell, universitetslektor i medie- och kommunikationsvetenskap vid Géteborgs Universitet,
undersokte i sin avhandling “Reklam — en objuden gist?”” (2008) svenskarnas uppfattningar om reklam
1 TV samt morgonpress. Hon konstaterar att attityderna kring reklam kan skifta, men att den generella
instillningen till reklam i dessa medier ar negativ. Reklamen ses som en objuden gist — nigot som
emellertid gloms bort 1 de fall den ar underhéllande. Grusell forklarar vidare att asiktsskillnader kring
reklam beror pa mediernas egenskaper, och att synen pa reklam ocksa ar férknippad med
mediekontexten; alltsa i det sammanhang dir reklamen férekommer. Var och hur vi tar del av reklam
har med andra ord en avgérande betydelse for vad vi tycker om den. TV-reklam upplevs till exempel
som irriterande, eftersom den ofta avbryter tv-tittandet. En annons i en morgontidning, 4 andra sidan,
upplevs som mindre irriterande, eftersom reklamen med enkelhet gar att hoppa 6ver (Grusell, 2008).
Gemensamt for den reklam som uppskattas dr att den kan beskrivas som ett eget val, medan illa
omtyckt eller storande reklam kan beskrivas som patvingad i den generella medieanvindningen.
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Reklam uppskattas nir det upplevs vara ett eget val att exponeras infor den, och ogillas nir den avbryter
medieanvindningen. Alltsa: ja till reklam, men bara nir vi sjilva far viljal (Grusell, 2008)

De amerikanska forskarna Cho & Cheon utvecklade 2004 en modell med utgangspunkt i tidigare
forskning om reklamundvikande pa internet. Modellen var en produkt av en kvantitativ studie av 226
amerikanska studenter, dir anledningar till reklamundvikande undersoktes. Studien visar att
reklamundvikande pa internet dr mer troligt vid f6ljande scenarier:

« Att anvindaren upplever ett hinder pé sin vig mot malet.

o Att anvindaren upplever ett reklambrus, det vill sdga att man upplever en sa stor mingd
reklam att man har svart att ta till sig eller urskilja specifika reklambudskap fran méingden.

 Att anvindaren har tidigare negativa erfarenheter av reklam pa en viss sida.

Att anvandaren upplever ett hinder av malet, som till exempel att en reklamsnutt spelas innan ett
videoklipp startar, konstateras vara den mest signifikanta anledningen till ett reklamundvikande
beteende pa internet (Cho och Cheon, 2004). Detta enligt samma princip som Grusells konstaterade
for TV-reklam.

2010 utvecklade Kelly et. al (2010) Cho och Cheon’s studie genom att applicera och forklara
reklamundvikande beteende pa sociala medier. Man arbetade fram en ny modell f6r reklamundvikande
som var applicerbar pa sociala medier. Studien kom fram till att upplevt reklambrus, och framférallt
upplevt hinder pa sin vig mot malet f6r anvindningen inte spelar lika stor f6r reklamundvikande
beteende pa sociala medier som pa internet Gverlag. Istillet konstateras att de mest signifikanta
anledningarna till reklamundvikande beteende pa sociala medier bottnar i tidigare negativa erfarenheter,
irrelevant reklam, skepsis till reklambudskapet och/eller att anvindaren ir skeptisk till det medium
reklamen framférs i (Kelly et. al, 2010).

3.1 Verktyg for undvikande av reklam

I takt med reklamens digitalisering har ocksa mojligheterna f6r undvikande av reklam gjort tekniska
framsteg, Forutom att webbldsare numera ofta har ett “inkognito” eller “do not track”-lige (som
undviker att spara cookies dmnade for reklam) sa finns dven ett brett utbud av program och plugins
fran tredjepartstillverkare, som syftar till att minska mingden reklam som anvindarna utsitts for pa
internet.

Adblock ir ett insticksprogram till webbldsare som blockerar reklam, vilket ger anvindaren en (sa gott
som) reklamfri internetupplevelse. Adblock ir det populiraste tekniska hjalpmedlet f6r att undvika och
slippa reklam pa internet, och har (nir den hir uppsatsen skrivs) uppskattningsvis 144 miljoner
anvindare virlden 6ver. Detta motsvarar 4,9 procent av alla virldens internetanviandare. Sedan 2013 har
antalet Adblock-anvindare 6kat med sammanlagt 69 procent (Blanchfield, 2014) — en mycket

anmirkningsvird 6kning. I Sverige uppger var femte person (22 procent) att de anvinder sig av
annonsblockerare (Findal, 2014).

I en studie fran I'T-foretaget Pagefair, visar att majoriteten av de tillfrigade AdBlock anvindarna (60
procent) uttryckte mottaglighet for att ta del av reklam i text, stillbilder och 6verhoppningsbara pre-roll
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ads®, och att det framforallt dr reklam som gor intring pa mojligheterna att konsumera ett tinkt innehall
som ér anledningen till anvindandet av Adblock (Blanchfield, 2014).

Banner blindness ar ett begrepp som myntades av Benway och Lane (1998), som 1 en studie upptickte
att en majoritet av forsokspersonerna, medvetet eller ometvetet, ignorerade information som
presenterades till dem via banners. Detta beteende visade sig vara konsekvent oavsett var pa sidan
banners placerats — dven i de fall dir banner-informationen fungerade som hjilp i 16sningen pa ett
tilldelat problem (Benway, 1998). Pagendarm och Schaumburg (2001) menar att detta beror pa att
internetanvindare utvecklat kognitiva scheman f6r olika aktiviteter pa internet, och att anvindarna vid
informationssokande 1 hogre grad fokuserar pa den delen av sidan dir informationen forvintas vara
(Pagendarm, 2001). Det finns dven studier som visar att banner blindness tycks existera dven pé sociala
medier. En studie av Hadjja et. al. (2012) visar att anvindare av sociala medier 1 hog grad inte ligger
miirke till banners och 6vriga display ads, eftersom fokus ar riktat mot det anvindargenererade innehall
som man kommit dit for att ta del av (Hadija, 2012). Annan forskning argumenterar dock for att vi
influeras dven av de banners vi inte medvetet registrerar (Lee, 2012). Vid mindre maélinriktat
“strosurfande” ligger anvindarna didremot bittre marke till banners, och minns dem ocksa i storre
utstrickning (Pagendarn 2001).

3.2 Trots skepsism: ett ljus i tunneln

Aven om det reklamundvikande beteendet har visat sig 6ka, och att den generella attityden till reklam
tycks bli allt mer negativ, finns det fortfarande hopp for annonsorerna. De teknologiska framsteg och
den fragmentering av medier som skett pa senare ar borde kunna minska motstandet till reklam,
eftersom mojligheterna till triffsikerhet 1 reklamen fortsitter att forbéttras (Rosengren och Sjodin,
2011). Varumirken dr ocksa nagot som intresserar och engagerar manga, frimst unga vuxna. Studier
visar att denna kategori inte bara ar villiga att diskutera varumarken online — de vill 4ven visa i sociala

medier vilka varumirken de identifierar sig med (Microsoft Advertising, u.4d.).

5 Pre roll ads: reklam som visas innan sjalva huvudattraktionen, t.ex reklam innan en video pa youtube.com.
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4. Generationsforskning

Denna studie amnar att undersoka olika alderskategoriers attityder gentemot olika former for reklam i
sociala medier. Valet att undersdka tva olika alderskategorier bottnar i forskningen om generationer och
medieanvindning. De alderskategorier som ar féremal for studien dr manniskor i 18-arsaldern (fodda i
mitten pa 90-talet) och 1 55-arsildern (fodda tidigt 60-tal). Detta ar sirskilt intressant dd de bada
alderskategorierna haft helt olika forutsattningar 1 sitt forhallande till digitaliseringen av sambhillet.

Varje generation vixer upp och in i olika medieutbud, och dirmed ocksa olika sitt att uppfatta
tillgdngliga teknologier (Oxstrand, 2013;50). Man brukar siga att medieteknologins betydelse skiljer sig
mellan olika generationer, eftersom saval samhillsutveckling som framvixt och utveckling av nya
medier formar den vanliga medborgarens medieanvindning (Hill et al., 2007). Marc Prensky for till
exempel 1 sin artikel “Digital Natives, Digital Immigrants” (2001) ett resonemang dir han beskriver dagens
ungdomar som digital natives — digitala infédingar — som fotts in 1 och vixt upp i den digitala tidsildern
med datorer, tv-spel och internet. Det digitala landskapet ir med andra ord deras “hemmaplan”. Aldre
generationer — digital immigrants — vaxte i sin tur upp under helt andra férutsiattningar, och har under
livets gang darfor tvingats lira sig att anpassa sig till det “nya landets” miljé och kultur. Denna
anpassning hanteras olika bra av olika individer, och oavsett hur vil man som éldre lyckas anpassa sig
till den digitala virlden, sa kommer de alltid att bira med sig spar fran sitt forflutna (Prensky, 2001).

Metaforen om digital natives/immigrants har fatt viss kritik, och Marc Prensky har med tiden r6rt sig
bort fran denna metafor. Han menar numera att metaforen inte handlar om manniskors kunskaper eller
firdigheter inom ramen for sig teknologianvindning, eftersom detta, vare sig man vill eller inte, ar
nagonting alla ar tvungna att lira sig. Metaforen handlar snarare om kulturer och attityder. De dldre
generationerna, de digitala immigranterna, har hunnit uppleva tva kulturer: den for-digitala och den
digitala tidsildern, medan dagens ungdom — digital natives — inte kinner till nigot annat dn den digitala
tidsaldern. Samtidigt formades ménga av de digitala immigranternas djupgiende attityder och
preferenser, och speglar, den for-digitala kulturen och tidsaldern. Metaforen ér pa sa satt i grund och
botten en férenklad beskrivning av den pagaende kulturkrocken mellan de som vixte upp i det f6r-
digitala samhillet och den nya digitala tidsalderns infédingar (Prensky, 2014).

Skillnaderna 1 respektive generations férhallningssatt till internet och sociala medier, och hur dessa tar
sig uttryck i form av anvindning, syns tydligt om man jamfor statistiken mellan respektive aldersgrupp 1
Stiftelsen for Internetinfrastrukturs arliga undersokning Svenskarna och Internet. Statistiken talar sitt
tydliga sprak: ju yngre man dr, desto mer aktiv i det digitala landskapet — bade vad giller anvindning av
internet och sociala medier — i synnerhet Facebook.

Riknat i timmar anvinder kategorin f6dda i mitten pa 90-talet internet dubbelt sa mycket per vecka
som den dldre kategorin (21,4 h/v vs 10,4 h/v). Samma férhallanden giller dven for daglig anvindning
av Facebook (81 procent vs 43 procent), dven om da-och-da-anvindningen inte foljer riktigt samma
kurva (95 procent vs 66 procent). Nedan f6ljer en mer ingdende tabell (Fig. 4) 6ver den kvantitativa
anvindningen av internet och sociala medier f6r de tva undersékningsobjekten.
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Fig. 4 — (Kéilla: Svenskarna och Internet 2014)

Med statistik 6ver anvindningsfrekvens for internet och sociala medier syns tydliga skillnader mellan de
bada alderskategorierna. Dirifran skulle man kunna gora en koppling mellan mingden
medieanviandning och den totala mingden reklam man som anvindare utsitts f6r — nagot som visat sig
ha en betydande roll f6r minniskors attityder gentemot reklam (Grusell, 2008). Detta, tillsammans med
teorierna om generationsaspekter, leder oss in pa nasta fordjupning: de bada alderskategoriernas
attityder till reklam — bade traditionellt, pa internet och i sociala medier.

4.1 Reklamattityder utifran ett generationsperspektiv

For varje epok inom det medieteknologiska faltet har sdrskilda forutsittningar for reklam férekommit.
Hand i hand med utveckling och f6rindring av medieteknologi och medieanvindning har
konsumtionen av, och formerna fér, reklam f6ljt. Samtidigt tolkas reklam olika beroende pd mottagaren
och dennes erfarenheter och férvintningar (Rosengren och Sjédin, 2011). Enligt samma princip som
Prenskys digital natives/immigrants-metafor kan dven forhillningssitt gentemot reklam variera
beroende pa generationstillhorighet. Aven om reklamen tolkas olika beroende pa mottagaren, sa finns
dnda vissa gemensamma erfarenheter av reklam inom respektive alderskategori. Pa samma sitt som
man fods in i ett visst medieutbud f6ds man aven, och socialiseras, in i samhaillet utifran radande
normer och virderingar — hir i form av attityder gentemot reklam. Dessa skillnader i sociala och
kulturella forutsittningar innebdr att minniskor ser och méter omvérlden pa olika sitt. Dirfor dr det,
menar Grusell, rimligt att dven reklam som medieinnehall uppfattas olika utifran ett
generationsperspektiv — oavsett vilken typ av reklam man tar del av. Bide genom kén och alder
socialiseras manniskor in 1 olika tankemonster som medfor att de antar olika férhallningssitt till medier
generellt, men ocksd kommersiellt innehall specifikt (Grusell, 2008). Denna studie kommer dock bortse

fran konsaspekten, och enbart fokusera pa dlders- och generationsperspektivet.

De tva grupperna av respondenter f6r denna studie har vixt upp i tva helt olika reklamsambhillen, och
har darfor helt olika referensramar f6r reklam. Den dldsta generationen, fédda 1 borjan pa sextiotalet,
har varit med pa hela resan. Som barn fick de uppleva det reklamglesa samhallet (ca 1970-1985), som
var begrinsat till tva reklamfria T'V-kanaler och ett i 6vrigt férhallandevis litet medieutbud. Denna
generation fick, pa 80-talet, som unga vuxna uppleva reklam-TVns intag i det svenska medielandskapet.
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Pa 90-talet intriffade den sa kallade persondatorsboomen samtidigt som de i medelaldern, pa 2000-
talet, sett av framvixten av sociala medier och ett 1 storsta allmidnhet allt mer digitaliserat samhille.

Den yngre generationen respondenter, de fédda 1 mitten av 90-talet, dr i sin tur de fOrsta att vixa upp
efter den digitala revolutionen, och har dirfér kunnat ta del av dess frukter 1 mycket tidig alder.
Tradloshet och snabba uppkopplingar har gjort att denna generation har “vixt upp pa internet”.
Eftersom individens grundliggande virderingar formas i unga ar, i kombination med att
reklamexponeringen har 6kat, dr det rimligt att anta att dagens yngre uppfattar vissa reklamformer pa
ett annat satt dn dldre. Yngre har, till exempel, visat sig vara mer positiva till TV-reklam, samtidigt som
dldre forhaller sig mer positiva till reklam 1 dagspress (Grusell, 2008). Det denna studie dmnar att
undersoka dr om liknande attitydklyftor finns mellan de tva alderskategorierna dven nir reklamen flyttat
ut pa sociala medier.

I Grusells “Reklam — en objuden gist? Allmdnhetens uppfattningar om reklam i morgonpress och

tv’” (2008) presenteras siffror for attityder gentemot reklam pd internet. Dessa visar att ju dldre man i,
desto mindre positiv dr man till reklam pa internet. Andelen som ir negativa till reklam pa internet dr
dock i stort sett samma oavsett vilken alderskategori man tillhér. Nedan (Fig. 5) foljer statistik Gver
attityderna for de alderspann som Gverensstimmer med de generationerna denna studie amnar
undersoka.

Alder 15-29 Alder 50-64

18% '

|
6%

Positiv B Negativ W Varken eller
Fig. 5 — (Kéilla: Marie Grusell (2008) — Reklam — En objuden gist?)

Opverlag tycks reklamuppfattningarna generationerna emellan korrelera med medieanvindningen for
respektive generation. Detta innebir att det gar att se vissa samband mellan mingden exponering av en
viss typ av reklam och individens instillning till den. Den yngre generationen idr de flitigaste
internetanviandarna, och d4ven den generation som ar mest positivt instilld till annonser pa internet.
Samtidigt ldser den dldre generationen mest morgontidningar, och ir siledes ocksa den grupp som ir
mest positiva till annonser i morgonpress (Grusell, 2008).
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5. Studiens relevans

Aven om forskning och branschrapporter visar pa en ¢kad reklamtrotthet, si finns fortfarande chansen
for foretag att anpassa vilka vigar man tar 1 utformningen av reklam for att den pa basta mojliga vis ska
matcha mottagarnas beteende och preferenser som sociala medie-anvindare. Studiens utgangspunkt ar
darfor att géra en undersokning av anvandarnas attityder gentemot olika former f6r kommersiellt
innehall 1 sociala medier utifran de tre definitionerna som presenterats i tidigare kapitel: kopt, 4gd och

fortjanad.

Med hjilp av insikterna frin denna undersokning hoppas denna uppsats kunna visa vigen for vilka
specifika typer av reklam som ir att foredra vid marknadsforing pa Facebook, samt vad som kan vara
viktigt att tinka pa i anvaindningen av dessa. Detta dels for att slippa ett reklamundvikande beteende,
men ocksa for att skapa reklam som uppfattas som bade relevant och uppskattad. Ingen dr betjant av
att manniskor utsitts for reklam de ogillar eller inte vill ta del av — varken mottagaren eller

annonsorerna.

Idag ir reklam ett mer mangdimensionellt begrepp én tidigare, dir granserna for vad som 4r och
uppfattas som reklam blir allt mer utsuddat. Samtidigt 4r reklam i sociala medier en férhallandevis ny
foreteelse. I ett medie- och reklamlandskap som star under stindig forandring blir tidigare forskning
snabbt inaktuell. Med denna uppsats vill vi nirma oss detta nya mangdimensionella reklambegrepp pa
ett sitt som, oss veterligen, inte tidigare gjorts: namligen med utgangspunkt i kopt, dgd och fértjanad

reklam.
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6. Syfte & fragestallningar

Syftet med studien dr att undersOka anvéndarnas instillning och attityd nér det kommer till att ta del av
reklam pa Facebook. Studien dmnar dven att undersdka huruvida dessa uppfattningar, instillningar och
attityder skiljer sig mellan yngre och ildre anvindare. Detta kommer underskas med hjilp av féljande

fragestillningar:

* Hur férhaller sig sextio- respektive nittio-talister till olika typer av reklam i sociala
medier utifrin begreppen kopt, 4gd och fértjinad?
Finns det ndgra sirskilda reklamtyper som 4r mer respektive mindre uppskattade av

anvandarna? Varfor?

* Hur funderar de tva grupperna kring riktad marknadsforing, integritetsfrigor samt
grinserna f6r vad som ir reklam i sociala medier?
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7. Metod

Eftersom studien strivar efter att fa forstaelse for, och svar kring, Facebook-anvindares kanslor och
attityder i forhéllande till undersokningsimnet anvinds en kvalitativ undersokningsmetod.
Datainsamlingen kommer att ske med hjalp av fokusgrupper.

Fokusgrupper ar samtalsintervjuer som sker i grupp, dir méinniskor samlas och tillfrigas om deras
uppfattningar, forestillningar och attityder till olika amnen eller teman. Samtalen dr semistrukturerade
och leds av en samtalsledare som startar diskussionerna, undervisar om dmnet eller temat och, vid
behov, haller samtalet levande genom att styra gruppens samtal i 6nskad riktning. Fokusgruppen som
metod ir relativt tids- och kostnadseffektiv och ér vanligt férekommande inom marknadsfoéringssfaren,
dir den fungerar som ett verktyg for att fa dterkoppling fran potentiella konsumenter om nya
produkter, tjanster, forpackningar eller liknande (Esaiasson et al., 2012; Berg, 2001).

Att intervjuerna sker 1 grupp har flera fordelar. Genom att deltagarna i en gruppintervju lyssnar till de
andra deltagarnas tankar och upplevelser stimuleras minnen, upplevelser och idéer hos dem sjalva.
Detta skapar en moijlighet att fa fram insikter, och rent av 16sningar, kring problem som skulle kunna
vara mindre tillgangliga vid individuella intervjuer. Jamfért med den enskilda intervjun erbjuder
fokusgruppen dven mojligheten att undersoka interaktioner mellan deltagarna nir de diskuterar ett
iamne (Berg, 2001). Gruppdiskussioner kan dessutom frambringa mer spontana och emotionella
uppfattningar 4n den individuella. Detta tack vare den kollektiva interaktionen. Fokusgrupper limpar
sig darfor bra vid studier av nya undersokningsomraden eller produkter (Kvale och Brinkmann, 2009),
samt fOr att fa information fran ungdomar och ildre vuxna (Berg, 2001) — och darfér ocksa till denna
studie.

Det ar studiens syfte som ytterst avgér den optimala storleken pa en fokusgrupp. I studier som denna —
som undersoker forhallningssitt och attityder — anses fyra till sex personer vara det mest givande
deltagarantalet (Esaiasson et al., 2012). Fler deltagare skulle innebira en storre risk for att alla deltagare
inte far komma till tals. I motsatt situation, med farre deltagare, riskerar istillet gruppdynamikens
positiva egenskaper att ga forlorade (Krueger, 2008).

Ett limpligt antal fokusgrupper for en studie beror till storsta delen pa rent praktiska detaljer, sa som
tid och budget (Nottingham University, 2014). Transkriberingen av resultatet fran fokusgrupper ar
mycket tidskrivande, vilket innebir att det 4r viktigt att anpassa antalet fokusgrupper efter den tidsram
som existerar for studien. Inom ramen f6r denna studie hoélls tva fokusgrupper med sammanlagt 10
personer. Fokusgrupperna delades upp utifran vilken av de tva generationerna man tillhor: antingen
sextiotalister eller nittiotalister. Dessa tva alderskategorier valdes ut med utgangspunkt i forskningen om
generationer i medieanviandning och studiens syfte: att underséka om attityderna och férhéllningssattet
gentemot olika typer av reklam i sociala medier skiljer sig at mellan olika aldrar och generationer.
Utover nimnda alderskriterer var grundférutsittningen for deltagande i fokusgrupperna ett aktivt
anvindande av sociala medier. Alder och anvindande av sociala medier dr med andra ord de tva

variabler som tillsammans utgor respondenternas, och undersékningens, gemensamma grund.
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7.1 Genomférande och bearbetning

Respondenterna for fokusgrupperna hittades med hjalp av ett sa kallat snébollsurval, som anses vara ett
lampligt tillvagagangssatt vid kvalitativa studier (Trost, 2010). Vid snobollsurval tillfrigas en person om
hjalp for att denne sedan ska finna fler personer som kan tinka sig delta i studien (Larsson, 2010). For
denna uppsats ombads vinner och bekanta inom respektive dldersgrupp att skicka forfrigan om
deltagande vidare tills dess att «kvoten» var fylld.

En risk med att anvinda snobollsurval édr att personerna som tillfrigades i forsta hand blir sa kallade
“gate-keepers”, och dirmed styr urvalet f6r mycket. Respondenterna kan med andra ord vara mer
intresserade eller ha mycket mer dsikter om amnet dn folk i allmanhet (Trost, 2010). For att minska
risken for detta var férhandsinformationen om studien som sidan ytterst begransad. Valet av
snobollsurval innebar att samtliga medverkande 1 respektive fokusgrupp kinde varandra. Utifran vart
dmne, dir sociala medier idag dr en naturlig del av ménniskors liv, gjordes bedomningen att detta var
okej pa grund av fragornas icke-kénsliga karaktar.

En fokusgrupp per 6nskad alderskategori genomférdes — dir varje fokusgrupp holls av en
uppsatsforfattare i taget. Vid de olika fokusgruppstillfillena deltog fyra respektive sex respondenter —
fyra for sextiotalisterna och sex for nittiotalisterna. Respektive fokusgruppsintervju pagick i ungefir 40
minuter, jimnt foérdelat mellan de olika temana.

7.2 Fragestrategi & fokusgruppsintervju

Fokusgrupperna for den hir studien genomférdes med hjilp av en semistrukturerad fragestrategi
(Larsson, 2010). Det frageformulir (Se bilaga 2) som anvindes som underlag f6r
fokusgruppsintervjuerna hade sin utgangspunkt i uppsatsens fragestillningar, samt tre olika teman
baserat pa de typer av reklam (képt, dgd och fortjainad media) som beskrivits i tidigare kapitel.

Utover frageformularet har fokusgruppsledarens dmneskunskaper, firdigheter och samspel med
deltagarna stor betydelse for fokusgruppens resultat. Detta eftersom den kunskap som genereras i en
intervjusituation helt beror pa den sociala relationen mellan intervjuare och respondenter. Att skapa en
tor respondenterna trygg atmosfir dr a och o for att de 6verhuvudtaget ska biade kunna och framforallt
vilja dela med sig av de erfarenheter, kinslor och attityder de bir pa (Kvale och Brinkmann, 2009).

Fokusgruppsintervjuerna inleddes med en introduktion av uppsatsforfattarna tillsammans med en kort
genomgang av anledningen till sammankallandet och genomférandet av fokusgruppen. I samband med
detta presenterades dven de grundliggande forutsittningarna f6r deltagandet i fokusgruppen: att
deltagarnas samtycke till deltagande krivdes, och att respektive deltagare tillsammans med deras svar var
garanterade anonymitet (Larsson, 2010).

Utover frageformuliret och studiens tre huvudteman inleddes och avslutades fokusgrupperna med
allminna och sammanfattande frigor om bade sociala medie-anvindning och reklam i sociala medier.
Detta for att inledningsvis lata respondenterna pa ett spontant sitt tala fritt om sina erfarenheter och
attityder gentemot reklam 1 sociala medier — utan vigledning fran fokusgruppsledare. Detsamma gillde
avslutningsvis, dir respondenterna uppmanades att sammanfatta deras uppfattningar om de olika typer
av reklam som behandlats under fokusgruppens gang. For att tydligare kunna exemplifiera och beskriva
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de tre olika formerna f6r reklam och dess inneb6rd skapades en presentation med skirmdumpar fran
respektive sammanhang. Dessa fungerade som stimulusmaterial for att vicka associationer och att inom
gruppen skapa diskussion om de aktuella fenomenen (Wibeck, 2010).

Inom ramen f6r den semistrukturerade fragestrategin stalldes en mingd foljdfragor allteftersom
samtalen pagick. Detta for att finga upp intressanta resonemang och tankegangar, samt att halla
samtalet nagorlunda inom ramarna fér undersokningsomradet. Varje fokusgrupp avslutades med att
respondenterna ombads att fylla i en enklare enkit med grundliggande fragor sa som alder och kon.

7.3 Transkribering

Samtliga fokusgrupper spelades in och transkriberades snarast méjligt. Resultaten/svaren férdes sedan
systematiskt in 1 ett protokoll utifran tema, generationstillhérighet samt vara fragestillningar. Detta for
att hitta ett anvindbart monster fOr att besvara uppsatsens syfte och fragestallningar i resultat- och
analyskapitlet.

Resultat och analys kommer att tillsammans med den statistik och forskning som presenterats 1
uppsatsens forsta halft att bidra till besvarandet av de bada fragestillningarna. De respektive
fragestallningarna kommer i sin tur inte att knytas till en enskild teori, utan kommer snarare att 16pa
som en rod trad, och integreras, med samtliga av de teorier och tidigare forskning som ir relevanta och
applicerbara utifran resultatet.

7.4 Metodkritik och metoddiskussion

Den kritik som framst riktats mot kvalitativa studier 4r att dess resultat inte ar generaliserbara, eftersom
antalet respondenter i férhallande till en stor population inte édr representativa 1 statistisk mening. For att
uppna generaliserbarhet foresprakas istillet kvantitativa enkitundersékningar. Dessvirre innebér
kvantitativa studier ett begrinsat utrymme for utvecklade svar, vilket gor det svart att forsta
underliggande faktorer till manniskors kanslor och handlingar (Esaiasson et al., 2012). I férhallande till
valt undersékningsimne limpar sig darfor kvalitativ metod bist.

Urvalet av respondenter f6r denna fallstudie gor inget ansprak pa att vara statistiskt representativt —
varken for hela populationen eller respektive aldersgrupp. En central del f6r studien ar att stilla de
respektive generationerna mot varandra. Det var pa sd sitt ett medvetet val att bortse frain méjligheten
till storre variation av erfarenheter — nagot som en storre och mer homogen grupp deltagare hade
inneburit (Ekstrom och Larsson, 2012).

Att urvalet och respondenterna inte dr generaliserbara eller statistiskt representativa dr emellertid
ingenting som dr avgérande for uppsatsens resultat. Undersékningen strivar istillet efter att peka pa ett
visst antal empiriskt grundade uppfattningar hos de bada aldersgrupperna nir det giller de
forekommande reklamtyperna i sociala medier. Uppsatsen tillfor alltsa forskningen empiriskt grundat
material som med fordel kan anvindas for framtida studier om samma fenomen (Esaiasson et al.,
2012). Denna studie boér med andra ord ses som en explorativ studie — en férsta undersékning for att se
tendenser i eventuella skillnader 6ver generationsgrinserna.
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Fokusgrupper, 1 sin tur, brukar frimst kritiseras pa grund av risken att dominanta respondenter tar
storst plats, och darfor far sina asikter tydligare framférda dn mer tillbakadragna deltagare. Dessutom
kan olika typer av grupptryck och konformt beteende férekomma (Trost, 2010). For alla kvalitativa
insamlingsmetoder héjs ocksa ett varningens finger f6r eventuell partiskhet hos forskaren. Detta kan
manifesteras i form av att hen styr samtalen, eller tolkar materialet, fOr att bekrifta en redan stalld
hypotes. For studiens fokusgrupper innebar fokusgruppsledarens roll frimst att f6lja upp intressanta
resonemang med relevanta och utvecklande féljdfragor, samt att férdela ordet sd att 4ven de mer
tystlatna av deltagarna fick komma till tals. M6jligheten till att dominanta deltagares svar, 1 storre man
an 6vriga deltagares, genomsyrar uppsatsen ir saledes begrinsad. Dessutom gynnades snarare de
deltagare som visade sig vara av det tystlatnare slaget av fokusgruppsmetodens méjlighet till att samla
inspiration och vicka associationer utifrin de Gvriga deltagarnas svar. Pa sa sitt visade sig
fokusgrupperna vara ett betydligt effektivare tillvigagangssitt dn vad till exempel personliga
djupintervjuer hade varit.

Det faktum att de respektive fokusgruppernas deltagare kinde varandra sedan tidigare skulle kunna
kritiseras eftersom det medfor en risk i den bemirkelsen att anonymiteten gar férlorad, och att
avsaknaden av anonymitet skulle kunna innebira att respondenterna holl inne information som de
eventuellt hade delat med sig av i en mer privat miljé (Berg, 2001). Amnet f6r denna studie — att prata
om sin sociala medie-anvindning samt reklam — bor dock inte att betraktas som tillrdckligt
kontroversiellt eller privat for att detta skulle utgdra nagot problem. Detta bottnar i det faktum att
undersokningar visar att internet och sociala medier kommit att bli en allt stérre och mer naturlig del av

minniskors vardagsliv (Findal, 2014).

Att tidsrymden for uppsatsen endast moéjliggjorde genomférandet av tva fokusgrupper a fem deltagare i
varje medfor naturligtvis svérigheter i tolkande och faststillande av tillforlitlighet f6r studien. Som
uppsatsforfattare och fokusgruppsledare hade man hir kunnat férséka styra urvalet med hjilp av fler
och/eller mer avgrinsande variabler for deltagande, s som till exempel yrke, utbildningsnivi, kon etc.
Risken med nuvarande uppligg ir att resultatet blir ett stickprov som inte representerar mer an dessa
tva umgingeskretsars relationer till de undersokta fenomenen. Samtidigt dr det svért att vilja ut
respondenter som anses stereotypa for sin alderskategori. Fér vem ir egentligen en typisk sextio-

respektive nittiotalist?
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8. Resultat & Analys

Detta resultat- och analyskapitel inleds med en kort genomgang och analys av respondenternas svar
kring deras generella anvindning av Facebook och sociala medier. Darefter delas kapitlet in 1 tvé delar,
som behandlar varsin fragestallning. Del ett behandlar saledes den forsta fragestillningen, och
innehaller uppfattningar kring reklam bade pa internet i allmanhet och pa Facebook 1 synnerhet, innan
fokus sedan riktas pa vad respondenterna tycker om de tre olika formerna for reklam: kopt, 4gd och
fortjanad. Del tva behandlar sedan den andra fragestillningen, och innehaller respondenternas syn pa
riktad marknadsforing, integritetsaspekter och reklamens gransdragning. Avslutningsvis foljer en

slutdiskussion, reflektioner kring arbetet, och forslag pa vidare forskning,

Notera: resultatredovisningen innehiller fingerade namn for vara respondenter. Detta i enighet med

kravet pa respondenternas anonymitet. En lista 6ver dessa finns 1 bilaga 1.

8.1 Anvandning av sociala medier

Hir svarade respondenterna pé fragor om vilka sociala medier de anvinder, och hur de anvinder dessa.

Den totala mingden tid spenderad pa Facebook dr svar for respondenterna att uppskatta. Det sociala
mediet har blivit en san integrerad del av deras vardag att det ndstan dr stindigt narvarande. For att
kunna gbra en uppskattning far man darfor tala om “aktivt” och ”passivt” anvindande. ”Aktivt”
anvindande defineras som att de dr inloggade, klickar runt pa sidan, liser inldgg, chattar eller pa annat
sitt aktivt tar del av innehallet pa sajten. Denna tid uppskattas av respondenterna ligga péa ca 45-60
minuter per dag. I vissa fall kan det dock, for de yngre, vara sa mycket som 3-4 timmar om de sitter och
chattar med nagon. Med “passivt” anvindandet menas alla tillfillen da de 6ppnar sidan pa datorn eller i
mobil, men sedan gbr nagot annat som huvudaktivitet - exempelvis kollar pa TV, eller surfar runt pa
andra hemsidor. Detta anvindande kan paga sa gott som under en hel dag. For de yngre dr en
uppskattning kring deras totala tid f6r Facebook-anvindningen svir, eftersom de i regel hoppar fram
och tillbaka mellan olika sociala medier.

Diskussion — Nittiotalister

Amir: Det dr svart att siga alltsa. 45 minuter?

Elin: Nej det maste vil vara mycket mer? Eller?

Amir: Ar det det? Jag tror inte jag sitter s& mycket? Kollar mer Instagram och Snap®.
Johan: Man sitter ju kanske inte och kollar aktivt i liksom 6 timmar per dag, men sitter

jag 1 skolan har jag det alltid 6ppet i ett fonster och pa mobilen kollar man ju sa
fort man far en [notis| att det hint nagot.

Elin: Ja precis, man kollar ju egentligen hela dagen, fast man sitter ju inte sa linge nir man
kollar.
Therese:  Fast ndr man chattar i typ tre timmar ér det skonare att ha ett tangentbord.

Just mobilen ar den 6verligset vanligaste enheten som respondenterna anvinder for att besoka
Facebook. Enligt uppskattningar frin samtliga respondenter, oavsett generationstillhorlighet, sker 90

¢ Snapchat (forfattarnas anmarkning)
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procent av bes6ken pa Facebook via mobilen (surfplattor inkluderade). Inga display ads, hogre
anvindarvinlighet och bittre tillganglichet uppges vara anledningar for detta.

Diskussion — Sextiotalister
Britt-Marie: Jag anvinder hellre telefonen f6r da slipper jag dom dir annonserna pa sidan.

Eva: Bara mobilen hir med. Kanske datorn ibland pa jobbet pd morgonen.

Diskussion — Nittiotalister

Amir: Jag kollar bara i mobilen!
Nazhin:  Inte bara vil? Hundra procent?
Amir: Nej men, jag dr knappt inne pa Facebook (pa datorn), eftersom jag tycker att det ar

storigt. Det dr litet och man kan inte zooma in. Sa mest mobilen.

Bada grupperna konstaterar att den frimsta anledningen till att anvinda datorn for att na Facebook ar
om de ska skriva ndgot lingre, eller aktivt chatta en lingre period, varpa ett fysiskt tangentbord
underlittar. Deltagarna i den édldre fokusgruppen menar att de ibland anvinder datorn om de sitter pa

jobbet.

Nir det kommer till frigan om syftet med anvindningen av Facebook ir svaren tudelade. For den dldre
generationen ir en valdigt viktig del av anvindandet att bade halla och ateruppta kontakten med vinner
och gamla bekanta. Manga respondenter goér som nedan uttryck for att deras sociala liv utanfor internet
har Okat, tack vare Facebook.

Citat — Sextiotalist

Eva: Jag anvinder det mest f6r att halla kontakt med vinner och bekanta. [...] Vi har grupper
dir vara kompisar ligger ut om nagon ar sugen pa en AW (After Work) eller sa. Jag har
en arbetskamrat som spelar 1 band, sa blev jag vin med han pa Facebook och sa bjod
han in mig och min man till bandet, det hade aldrig hint utan Facebook.

Den yngre generationens anvindande kretsar mest kring tidstordriv, underhéllning och bevakning av
vad som sker i ens sociala omvirld. Att kolla pa roliga klipp och andra saker som ens vinner har lagt ut
nimns som det frimsta syftet med anvindningen, tillsammans med chatten. De yngre menar dock att
deras Facebook-anvindande har avtagit de senaste aren, och istillet ersatts av andra sociala medier sa
som Instagram och Snapchat. I den dldre gruppen diremot fanns det ingen respondent som var
registrerad pd ndgot annat socialt medium 4n Facebook.

Tvi av respondenterna i den yngre gruppen uppger att de mojligen anvinder/har reklamblockerare
omedvetet, medan Ovriga menar att de istillet bara trycker bort ointressant innehall med hjilp av “gém
det hir’-funktionen. Efter ytterligare diskussioner visar det sig att ingen av deltagarna ir medveten om
reklamblockerarens existens. De ger dock uttryck for att “man egentligen borde ha det”.

I den dldre gruppen dr det ingen som anvinder sig av eller kinner till fenomenet reklamblockerare. En

av respondenterna medger att hon skulle kunna tinka sig att anvinda en reklamblockerare, men dr radd
for att forslagen pa intressanta sidor da skulle férsvinna ur flodet.
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Analys

Hur, i vilken méngd och i vilka syften respondenterna anvinder Facebook dr viktigt med tanke pa
undersokningens syfte, eftersom de grundldggande drivkrafterna f6r anvindningen kan paverka
anvindarnas instillning och tolerans nir det kommer till att utsattas for reklam. Detta inte minst
eftersom reklam séllan eller aldrig 4r huvudskalet till anvindningen av respektive medium (Grusell,
2008).

Anvindningens syfte for de bada grupperna visar pa helt skilda férhallningssitt till Facebook — nagot
som mycket vil kan bero pa generationstillhorighet. Att de yngre har haft Facebook «hela livet» innebér
att de under arens lopp lyckats samla sina kontakter och vinner dir «fran borjan.» Anvindningen for de
yngre blir dirfér mer en typ av tidsfordriv eller underhallning, Troligen 4r anvindningen av sociala
medier si invand hos den yngre generationen att det ar en helt naturlig del av den sociala interaktionen
mellan minniskor att halla och ta kontakt via internet. Detta till skillnad frin den ildre generationen
som snarare anvinder mediet for att leta upp, och ateruppta kontakten med minniskor fran deras
forflutna som genom aren har glémts bort och férsvunnit. Om man, som de éldre, fraimst ser Facebook
som en kanal eller ett verktyg for att halla kontakt med gamla kinningar kan detta innebira storre risk
for att man tycker att reklamen inte hér hemma dar. Detta 1 jimférelse med yngre som tvirtom ar vana
vid att utsittas for reklam i sa gott som alla sammanhang, eftersom de vixt upp i ett betydligt
reklamtitare tidevarv.

De yngre respondenterna uppger att de anvinder Facebook allt mindre. Samtidigt finns utrymme att
fraga sig om det inte bara ir sa att Facebook ar och har blivit en sapass integrerad del i anvindarnas
vardag att de inte tinker pa hur ofta de anvinder det? Den ovan nimnda indelningen i aktiv och passiv
anviandning kan mojligen vidareutvecklas pa sa vis att anvindning av Facebook forknippas med att vara
aktiv som anvindare i den bemirkelsen att man skriver, gillar, delar, postar eller pa andra sitt bidrar
med innehéll pa sajten. For att fullfélja liknelsen fungerar en passiv anvindare snarare som en dskadare,
som tar del av innehallet pa sajten, utan att sjalv bidra i sarskilt stor utstrackning,

Nir det galler vilka enheter de anvinder for sin Facebook-anvindning visar undersékningen inga
skillnader mellan hur de olika respondentgrupperna anvinder det sociala mediet: de bada féredrar och
bescker frimst Facebook med hjilp av sina smartphones. Det visar att de dldre som deltagit i studien
mojligen tillhér den kategori av «digital immigrants» som i hégre utstrickning dn snittet lyckats anpassa
sig till den nya digitala och mobila kulturen. Det visar dven att de kraftigt 6kade satsningarna pa reklam
i mobilen (Zenith optimedia, 2014; Fennah, 2012; IRM, 2013) ligger helt ritt i tiden.

Att majoriteten av respondenterna nimner reklam som en av anledningarna till att de hellre anvinder
smartphones ar intressant, men motségelsefullt. Detta eftersom reklamen fortfarande ar lika nirvarande
1 mobilappen — dven om display ads inte forekommer. Detta kan antas bero pa att display ads ar den
reklamtyp som frimst uppfattas som traditionell reklam, vilken man ar negativt instélld till. Det som
dyker upp i anvindarnas fléden inte verkar ha samma negativa konnotationer.
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8.2 Allménna uppfattning om reklam pa Facebook

Hir svarade respondenterna pa allminna fragor om reklam pa Facebook, vad reklam pa Facebook ar
for dem, och vad de spontant tinker pa nir man sager reklam pa Facebook.

Nir den yngre generationen pratar om reklam pa Facebook uppger de specifika annonsérer som ar
vanligt fore- och aterkommande i deras floden. Vid en vidare diskussion nimner exempelvis de unga
kvinnliga respondenterna att de mest ser annonser for hud- och harvird, samt olika typer av e-handlare

med inriktning pa klider och mode som de vanligast férekommande.

Respondenterna har lagt marke till och nimner alla typerna av reklam, bade display ads och reklam som
dyker upp i nyhetsfloédet. En av respondenterna papekar ocksa att det som i den mobila versionen
tidigare var “fOrslag pa vinner”, numera dr ersatt av annonsering. Samtliga dr Gverens att reklamen har

okat pa senare ar:

Citat — Nittiotalist

Johanna:  Frin att man boérjade fram till nu, ja verkligen. Det tycker jag, for ibland kommer det pa
nyhetsflodet frin [annonsérer] som man inte ens vet om att man har vart inne pa eller
vill ha i sitt nyhetsfléde. Typ fran Arla.

Attityderna till reklamen bottnar fraimst i huruvida produkten som marknadsfors upplevs som
intressant eller ¢j. En intressant produkt gor med andra ord en intressevickande reklam. Diremot dr de
negativt instillda till stindigt aterkommande och tjatig reklam.

Citat — Nittiotalist

Johanna:  Det ar ju precis som med den hir harvardsgrejen!

Nazhin:  Ja, den ar fruktansvard. Hahahallll

Johanna:  Den ligger uppe heeeela tiden, jag ser nog den 15 ganger om dagen eller nagot. Sjukt
storandel!

Man ir ocksa 6verens om, och stiller sig lite fragande till, hur féretag har koll pa ens intressen.
Respondenterna pratar om att de vet med sig att ett klick pa en annons innebar att densamma kommer
att komma tillbaka “i all evighet”. Mer om detta f6ljer under rubriken som behandlar integritet (8.4).

Aven fér den ildre generationen tycks det forsta de tinker pi om reklam pa Facebook vara vilka
annonsorer de oftast ligger mirke till. Till exempel nimner en respondent att hon alltid ser annonser
om klider, medan en annan oftast ligger mirke till artiklar frin dagstidningar. Samtliga har ocksa markt
av ett Okat reklamtryck de senaste aren. De allminna attityderna till reklamen vixlar mellan att man inte
bryr sig eller ligger marke till den sa mycket. Pa sin h6jd kan den leda till irritation, men inte tillrackligt
for att den ska dra ner anvindarupplevelsen:

Diskussion — Sextiotalister

Yngve: Om det ar bra erbjudanden som dr riktade till mig och 4r intressanta kan det vara
positivt. Negativt ar det bara om det blir stérande, men jag tinker inte sa mycket pa det,
sa det blir det sillan.
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Britt-Marie: Nej jag tycker inte alls om det, for det ska ju vara nanstans dir man haller kontakt med
vinner och bekanta. Jag dr inte bekant med GP eller nan annan san tidning — dnda
kommer dom in emellan [i nyhetsflodet], och dnda hinder det att jag tittar pa dom,
eftersom det dr nyheter som jag kan vara intresserad av. Det privata har sa sett gatt lite

forlorat.

Ingen av respondenterna tycks vara intresserade av att betala f6r en presumtiv “premium”-variant av
Facebook for att slippa reklamen. Pa fragan om vilka tjdnster respondenterna betalar f6r pad internet
svarade bada grupperna likvirdigt: man betalar f6r Spotify och musiklyssnande. De yngre uppger sig
nyttja olika typer av streamingstjanster for savil film- och tv — dock utan att betala f6r reklamfria
premium-medlemskap pa dessa sidor. Anledningen till detta uppges vara att de inte upplever reklamen
for dessa tjanster som ett sirskilt stort problem, utan snarare som “ett pris man far betala” for att fa ta
del av materialet gratis. Daremot uppges reklamen pa Spotify vara mycket stérande, och hir betalar de

girna for att slippa.

Analys

Precis som Marie Grusell konstaterar i sin avhandling visar det sig hos den har studiens respondenter
att attityderna 1 de spontana utsagorna om reklam skiftar nagot, aven om den generella installningen till
reklam édr negativ. Detta stimmer bra aven med vara svar. Detta dr dock nagot motsagelsefullt, eftersom
de samtidigt pastar att de inte bryr sig sarskilt mycket om det — det dr bara irriterande 1 de fall dir de

klickar pa en link och kommer in pd nan sida.

Det som frimst tycks skapa negativa kinslor gentemot annonserna pa Facebook tycks vara nir
reklamen inte upplevs som relevant. Detta bekriftar samtliga studier omskrivna i tidigare avsnitt som
konstaterar att irrelevant reklam 4r en av de vanligaste orsakerna till reklamundvikande beteende. Detta
oavsett vilken av de bada generationerna man tillh6r. Att doma av fokusgrupperna fér den hir studien
tycks de negativa upplevelserna dock inte vara ett problem i den bemirkelsen att irritation uppstar.
Fragan ar om respondenterna éverhuvudtaget bryr sig tillrackligt mycket for att orka eller ens kunna bli
irriterade? Det verkar snarare som att de har lirt sig att leva med reklamen som ett naturligt inslag 1
Facebook-anvindningen — den utgor med andra ord inte nagot storre problem. Ibland kan det till och
med, om reklamen ir bra riktad, vara sd att den skapar ett intresse. Detta lyser igenom 1 diskussionen
mellan respondenterna nir de pratar om hur de girna klickar pa annonser som visar kladesplagg,
nyhetsartiklar eller produkter som faller dem i smaken.

En intressant observation ir att de bada respondentgrupperna frimst tinker pa de vanligt
térekommande varumirken eller produktkategorier som de utsatts for. Detta innebir att reklamens
former, atminstone inte inom sociala medier, ar féremal f6r ndgon som helst diskussion 1 det hir
skedet. Vad man kan konstatera ar dock att aterkommande och upprepande reklam fran samma
avsindare sitter sig pa minnet, och skapar negativa erfarenheter i form av irritation. Dessa negativa
erfarenheter gor att man i hogre utstrickning undviker just de annonserna nasta gang de dyker upp 1
flodet. Detta bekriftar Kelly et. al. (2010) som menar att tidigare negativa erfarenheter och irrelevant
reklam ér faktorer som bidrar ett reklamundvikande beteende. Det tycks dock vara som si att dven
relevant reklam kan forlora sin “relevans” och uppfattas negativt om den upprepas f6r manga ganger.
De ildre respondenterna ar de som frimst reflekterar 6ver, och ser en koppling, mellan den 6kade
mingden reklam och hur detta paverkat méjligheterna till en privat kommunikationskanal dar det
privata lite gatt forlorat. Att de dldre fraimst besoker sajten av sociala skil innebar att det dr
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kommunikationsméjligheterna anvindarna emellan som dr det priméira malet med anvindningen—
nigot som reklamen kommer in och avbryter. Detta innebir risker bade f6r reklamundvikande
beteende och att anvindaren kinner att dennes integritet krinks.

Samtliga respondenter har lagt mirke till att reklamtrycket pa Facebook har 6kat de senaste dren, vilket
ligger i linje med foretagets 6kade satsningar pa reklam efter borsintroduktionen 2012. Det verkar dock
inte ha paverkat hur de uppfattar Facebook som medium, mer 4n att ndgra av de dldre respondenterna

anser att lite av det privata har gatt férlorat.

Opverlag tycks de ildre respondenterna vara de som i hogre grad reflekterar 6ver reklamens nirvaro,
syfte och struktur i sociala medier nir spontanta uppfattningar om reklam pa Facebook diskuteras.
Detta kan tinkas bero pa att den dldre generationen har en mer ifragasittande relation till reklam, da de
upplevt debatterna kring reklamens utveckling, stindiga férindring och hur den kommit att ta allt
storre plats i medielandskapet. Detta till skillnad fran de yngre, som vixt upp med reklam som en
naturlig del av sa gott som all mediekonsumtion. Det kan mycket vil vara anledningen till att de inte
reflekterar Gver reklam pa samma sitt; de har inte samma kritiska férhallningssitt i bakhuvudet.

Att ingen av respondenterna skulle kunna tinka sig att betala f6r en reklamfri Facebook-upplevelse gar
hand 1 hand med dokumenterade svarigheter for foretag att borja ta betalt for tjdnster som tidigare varit
gratis (Witell & Lofgren, 2013). Sett till resultatet fran vara fokusgrupper kan man sla fast att reklamen
inte irriterar tillrdckligt £6r att de skulle kidnna ett mervirde av att betala fOr att slippa den. Skillnaden i
anvindarupplevelsen blir helt enkelt for liten for att viga upp skillnaden som uppstar i
levnadskostnaderna. Detta till skillnad fran en tjanst som Spotify (vilken de flesta av respondenterna
betalar for att halla reklamfri) ddr reklamen avbryter och hindrar malet med medieanvindningen
(Iyssnandet), vilket gor att den irriterar mer. Incitamentet for att betala f6r Spotify blir dirmed storre.

8.3 Tre typer av reklam pa Facebook

Hir fick respondenterna se exempelbilder pa de tre olika typerna av reklam som uppsatsen behandlar,
kopt, dgd och forjanad, och diskutera sina uppfattningar och attityder kring dessa.

8.3.1 Kopt
8.3.1.1 Display ads

Diskussion — Nittiotalister

Elin: Jag tror inte ens att jag tittar pa sadana.

Nazhin: Nej inte jag heller.

Therese:  Nej jag skiter nog i det bara for att jag vet att det ar reklam, tror jag, ja det gor jag. Jag
struntar i det for att 4nda vet att det dr reklam.

Jasmin: Jo, men jag kan gd in ndgon gang ibland.

Elin: Det dr ju inget som drar uppmirksamheten si att man tinker WOW! Eller det kanske
det dr ibland, men nej, generellt sett dr det inte det.

De yngre respondenterna uppger att de f6r det mesta knappt ligger marke till de display ads som finns
i hogerkolumnen (se Fig. 1). Detta sker eftersom de dr medvetna om att denna delen av sajten
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innehaller reklam — ndgot som de av erfarenhet lirt sig att bortse fran. Virre var det emellertid innan
respondenterna upplevde att de lirt sig, eller visste om, att detta innehall var reklam. Innan dess kunde
det med jamna mellanrum hinda att de rakade klicka pd dessa annonser. En respondent uppger att
denna reklamform ér storande eftersom dessa ligger i anslutning till “hemknappen” (en link som tar
anvindaren till starten av nyhetstlodet), och att hon dérfor riskerar att klicka fel. Samma respondent

fragar sig ocksa om det kan vara medveten placering av annonserna — just for att man ska klicka dir.

Citat — Nittiotalist
Therese:  Det som ir stérande dr om man typ ska trycka "hem" och sd kommer man in pd dom
reklamliankarna istillet. Det 4ar sikert darfor dom har satt dom dar, hehe.

Trots att samtliga respondenter uppger att de inte ligger marke till display ads visar det sig under
fortsatt diskussion att de, nagot motsagelsefullt, ofta indé reagerar pa innehallet — sirskilt om det dyker
upp saker som inte alls passar deras intressen. De stiller sig fragande till varfér de far se dessa display
ads. Av diskussionerna att doma tycks respondenterna 1 hogre utstrickning ligga marke till irrelevanta
och felriktade display ads dn de som ir relevanta. Bara en av de yngre respondenterna uppger att han
aktivt klickar pa dessa annonser “lite dd och da”.

Asikterna om display ads gir nigot isir for den dldre generationen. Nagra respondenter menar att de
kan vara positiva om de innehaller ett bra erbjudande eller dr personligt riktade pa ett bra sitt och kinns
relevanta. En respondent menar diremot att dessa annonser dr irriterande, och att aktivt viljer att bara
anvinda Facebook i mobilen/surfplatta for att slippa dem. En annan menar att hen inte medvetet
ligger mirke till dem, men att detta antagligen dnda sker undermedvetet.

Analys

Nir det galler display ads uppvisar respondenterna samma beteende som i studier f6r reklam i tryckt
media — det vill sdga att de lrt sig att ignorera det innehallet (Grusell, 2008). Detta kallas pa webben for
banner blindness. Det dr dock motsigelsefullt att de dnda, 1 vissa fall, ligger marke till den — sérskilt nir
den dr vildigt felriktad. Detta ligger i linje med den forskning som hivdar, banner blindness till trots, att
minniskor influeras dven av de banners de inte medvetet registrerar (Lee, 2012).

Att display ads inte upplevs som sarskilt storande eller som nagot man ligger nagon storre vikt vid
ligger i linje med Cho & Cheon samt Kelly et. al’s teorier, eftersom detta innehall inte innebar att
«anvandaren upplever nagot hinder pa sin vig mot malet» Detta eftersom «malet», eller anvindningens
syfte, dr att flja och ta del av det som hinder i nyhetsflodet. Istallet har anvindarna utvecklat kognitiva
scheman som innebar att fokus i storre grad riktas mot den delen av sidan dir den relevanta
informationen forvintas vara. Detta med all sakerhet ocksa dirfér de tva andra typerna av képt reklam
dyker upp i nyhetsflédet, dvs «mitt i anvindningen».

8.3.1.2 Sponsored posts

Under diskussionen om sponsored posts i den unga gruppen framkommer att de tycker att den dr
nédgot irriterande 1 den bemairkelsen att den i sin logik och placering ofta paminner om traditionell,
patringande reklam. Med detta avses att den stor och avbryter det man egentligen vill gbra pa
Facebook: lidsa nyhetsflédet. Till skillnad fran promoted posts sd har den ingenting med

32



respondenternas sociala nitverk att gora, vilket gor att det kidnns som att den inte har nagonting i
nyhetsflodet att gora heller.

Diskussion — Nittiotalister

Johan: Ja, den (sponsored) dr ju mer irriterande, den har ju ingenting dir att géra egentligen?

Johanna:  Ja precis. En dator liksom, siger mig ingenting,

Johan: Den andra (promoted posts) har ju inda NAGOT syfte [i mitt nyhetsflode] eftersom
den bygger pa att ndgon som jag kinner, eller dtminstone dr vin med pa Facebook, har
gillat den sidan. Det har ju med mig och mitt nitverk att gora, sa sett. Pa sa sitt blir den
ju mer personlig, eller ja, den har med mina relationer pa Facebook att gora.

Samtliga respondenter uppger att de oftast snabbt ligger marke till dessa typer av reklaminligg, och att
dessa scrollas f6rbi utan vidare notis sa snart man konstaterat att innehallet dr reklam. De medger dock
att det dr mer troligt att man klickar pa den hir typen av annonser i nyhetsflédet, dn pa display ads.

De idldre respondenterna har en mer positiv attityd gentemot sponsored posts jamfort med dvriga
varianter av kopt reklam. Chansen anses dirfor hogre att man klickar pa nagon av dessa dn de andra.
Anledningen till att de 4r mer positiva till denna typ av reklam dr den inte upplevs, som en av
respondenterna uttrycker sig, “snylta pa ens natverk”, eller att de helt enkelt tycker att denna variant ér
mer relevant. En av respondenterna berittar om hur hon ibland far foreslagna sidor frain Facebook som
behandlar hennes hobby, och att hon da kan surfa runt en lingre tid pa olika liknande sidor som ett
slags underhallande tidsférdriv. Gemensamt for respondenterna i bada aldersgrupper ér dock att den
marknadsférda produkten eller tjinsten maste upplevas som intressant fOr att detta beteende ska bli
aktuellt.

8.3.1.3 Promoted posts

Pa samma sitt som for sponsored posts uppger den yngre generationen att de undviker denna variant
av kopt reklam i den bemarkelsen att de allt som oftast bara scrollar f6rbi nir den dyker upp 1
nyhetsflédet. Detta uppger de beror pa att de genom aren lirt sig att dessa sillan ger nigon
tillfredstillelse. Exempel ges pa hur de ibland kan ha klickat pa de inldggen, och senare blivit besvikna
eller kiint sig lurade av att det “bara var reklam” och/eller att innehéllet inte levde upp till
forvantningarna. Precis som med sponsored posts anser de yngre att promoted posts dr stérande
eftersom att den dyker upp i nyhetsflédet. Eftersom den har en anknytning till ens nitverk upplevs den
dock mer relevant 4n vad sponsored posts gér. Aven f6r promoted post medger de att chansen att de
klickar pa dessa annonser dr hogre dn for display ads.

Den ildre generationen dr mer negativt instilld till denna variant av képt reklam. Férutom att det anses
irriterande att den hamnar mitt i nyhetsflédet sa anses det ocksa lurigt att vinnerna kan misstas for
avsindare, eftersom denna typ av reklam ar utformad som att “(Vin X) gillar detta” (se fig. 2). En av
respondenterna visade sig, fram till genomgangen, tro att en av hennes vinner aktivt delade dessa
annonser — nagot som hade skapat en skepsism mot personen i “verkliga livet”.

Citat — Sextiotalist

Britt-Marie: Ja, jag har trott att varje gang Elgiganten dyker upp i mitt fléde sa har jag trott att det ar
hon sjilv som har delat det, och att hon ar helt... Hahal Nu far stackarn skulden for
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saker hon inte har gjort. Hir har jag suttit och retat mig pa detta. Och sa har dom fatt
mig att tro att hon ér helt... det dr ju helt forfarligt isafall.

Vem som star som “gillare” vid dessa annonser tycks ytterst vara avgorande for hur respondenterna
uppfattar sjilva reklamen. Hyser de positiva kinslor gentemot personen dr det mer troligt att reklamen
far ett positivt mottagande. Ar det diremot nigon man uppfattar negativt blir de mer tveksamma till
reklamen. I virsta fall kan detta leda till ett ogillande inte bara av reklamen, utan dven gentemot hela
produkten/foretaget.

Analys — sponsored & promoted

Studiens resultat bekriftar CTR-statistiken for de olika reklamtyperna. Att déma av respondenternas
svar beror detta pa att reklamen som férekommer 1 nyhetsflodet dr enklare att missta for
anviandargenererat innehéll. Detta dr ocksa syftet med denna placering av reklamen. Hit riktas en storre
uppmirksamhet, vilket innebir att anvindarna dr mer mottagliga for dessa annonser. Pa samma satt
som lyckade PR-kampanjer aker snalskjuts pa trovirdigheten i redaktionellt material, sa aker promoted
och sponsored posts snalskjuts pa det anvindargenererade innehallet. Detta bygger pa férvintningen
om att kommunikationen som sker 1 nyhetsflodet pa ett eller annat sitt uppfattas komma fran vinner.

Det ar tydligt att asikterna och uppfattningarna om sponsored respektive promoted posts skiljer sig
mellan alderskategorierna. Medan de yngre anser att promoted posts ar att foredra, eftersom det har en
anknytning till deras vinners interaktioner, anser de dldre att promoted posts snarare spelar ett fult spel
1 sitt utnyttjande av vinnernas profiler. Detta kan moéjligen forklaras genom synen pa integritet och
gransdragningar av reklamen i det sociala mediet. Mer om detta under rubrik 8.4.

Fo6r promoted- och sponsored posts ar det som med riktad digital marknadsféring 6verhuvudtaget: man
slits med det faktum att det som utgor styrkorna, ocksa utgor dess svagheter. I forsoken att nd
fordelarna med word-of-mouth (om dn pé konstlad vig), sa riskerar man att skapa missnojda

anvindare. Detta ndr minniskors sociala natverk och relationer i slutinden blir ett foremal att betrakta
som varof, tjanster och méjliga intaktsvigar. Det finns dven en tydlig risk att personen som stir som
avsiandare skapar negativa associationer hos mottagaren, som ocksa riskerar verforas till varumirket/
produkten.

Respondenterna menar att de lart sig att identifiera det material i nyhetsflédet som ér reklam, ofta efter
att ha klickat pa det och blivit besviken. Detta har lett till att de nu aktivt forséker undvika dessa inldgg.
Detta helt i linje med Cho & Cheong- samt Kelly et. al’s studier om reklamundvikande pa nitet. Om
mottagarna har daliga erfarenheter 1 sitt mote med reklam minskas chansen for att samma beteende
upprepas: det vill siga, att klicka pa annonsen (Cho & Cheon, 2004; Kelly et. al. 2010).

8.3.2 Agd reklam

Manga respondenter hade svart att dra till minnes huruvida de f6ljde nagra féretag pa Facebook eller ej,
men efter att tittat nirmare pa sina profiler kunde de alla konstatera att de f6ljde minst ett féretag var.
For de yngre visade det sig vanligt att f6lja olika artister eller kidndisar som marknadsfor sig sjilva och
deras framtridanden, nya skivslipp etc. De uppger ocksa att det ir vanligare att de foljer féretag pa
Instagram dn pa Facebook. Hos de yngre gavs det dven uttryck for att respondenterna ibland ser sa
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mycket kopt reklam fran vissa avsidndare att de ibland felaktigt tror sig f6lja dessa. Den dldre gruppen

foljer sidor efter intresse, frimst dir ett informationsbehov kan tillfredstillas.

Attityderna till den dgda reklamen ir ganska lika f6r de bada generationerna - den ér helt okej fram tills

det blir f6r mycket. Respondenterna har dock svart att sitta fingret pa exakt nir det blir f6r mycket —

toleransgraden tycks vara hogst subjektiv och varierar fran individ till individ. De ger samtidigt uttryck

for en medvetenhet om att de sjilva har valt att fa denna typ av reklam, och att man dirfor inte har

mandat att bli irriterad pa samma sitt som till exempel vid den képta reklamen.

Diskussion — Nittiotalister

Amir:

Nazhin:

Elin:

Alltsa jag foljer vil mest artister, och det borde vil vara samma sak f6r att dom
marknadsfor ju sig sjilva ddr hela tiden.

Ja, jo det g6r jag nog med. Men dnda sa irriterar man sig i slutinden pé att det kommer
mycket pa nyhetsflodet, nir det i sjilva verket dr mitt eget fel, hahal

(Alla skrattar instimmande.)

Ja ibland blir det ju: "MEN DET VAR Fi4N, vad dom ligger upp mycket, men s har
jag ju dnda sjdlv valt att f6lja dom. Sa dir far man ju skylla sig lite sjilv, dir kan man ju
inte gnalla pa samma satt.. faktiskt.”

Samtliga respondenter 6ver bada generationerna medger att de nagon gang (ofta flertalet ganger) avtoljt

ett foretag/en sida. De dr ocksa eniga om drivkrafterna bakom avfoljningen: inliggen som laddades

upp upplevdes antingen alldeles for irrelevanta eller manga.

Diskussion — Nittiotalister

Nazhin:

Amir:
Johan:
Nazhin:

Ja, det har hint. Da har det varit f6r mycket helt enkelt. Onddiga saker. Néir man [viljer
att folja] tinker jag att ja det hiar kanske kommer att intressera mig och sa blir det bara
massa annan skit som inte har med foretaget att gora, eller att de inte skriver nagot
roligt.

Ja precis, nir det blir f6r mycket.

Jag tanker inte ens pa att jag far den reklamen for att jag f6ljer dom.

Nej det har nog blivit sa att man ér sd van vid att det dr reklam 6verallt. Men jag tar dnda
bort om det kinns onddigt liksom. Om det bara dr massa skit som inte dr intressant.

Diskussion — Sextiotalister

Yngve:

Jag har tagit bort grupper som inte var sa intressanta som jag férst trodde

Britt-Marie: Jag passar mig noga for det dir for jag vill inte fa in dem (f6retagen) dir.

Eva:

Men ibland kan det ju vara smidigt att f6lja sidor som Storan och si. Sa far du

uppdateringar nir dom har nya foretstillningnar och sa?

Britt-Marie: Jo men det dr foretagen jag inte vill ha in. Jag f6ljer ingen reklam sadar. Kanske nagon

nyhetssida for jag dr intresserad av nyheter.
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Analys

Det ar intressant att respondenterna inte tycks vara fullt medvetna om hur ménga eller vilka de foljer,
och att de ofta blandar ihop den kopta reklamen med dgd reklam fran sidor de sjilva valt att folja. Detta
visar att det ar viktigt for foretag med egna kanaler att se till att man sinder ut ett relevant och
intressant innehall, for att detta inte ska bregravas i det 6vriga reklambruset pa Facebook.

Att det ar vanligt att respondenterna, framférallt de unga, foljer foretag kan harledas till forskning om
att varumirken intresserar och engagerar allt fler (Microsoft Advertising, u.a). Att gilla ett féretag/
varumirke kan vara ett stillningstagande, som en indikator att man identifierar sig med detta
varumirke. Det kan dven anvindas som ett sitt att visa sin personlighet, exempelvis genom att gilla
artister, filmer och annan popularkultur man uppskattar. Det dr ocksa ett sitt att fa specialerbjudanden

och andra rabatter hos féretag man redan ér intresserad av.

8.3.3 Fortjanad reklam

Den fortjanade reklamen dr den som uppfattas mest positivt av de tre typerna nir fokusgruppsledaren
visar det medhavda stimulusmaterialet. Allt eftersom diskussion fortlépte framgick dock att d4ven denna
reklamtyp kan ga respondenterna pa nerverna, oavsett vilket dlderskategori man tillhor.

Att reklamen delas frin en vin ses som ndgot positivt, och gor att respondenterna i storre utstrickning
kan tinka sig ta del av materialet jimfort med om foretaget i fraga sjilva hade statt som avsindare.

Diskussion — Nittiotalister

Elin: Ja man ldser ju det mer om det dr nagon som har delat det for da dr det sakert viktigt.
Eller sa tinker man att det hir kommer nog vara ett kul klipp.

Johanna:  Ja jag tinker ju inte “wow, vilken bra reklamfilm detta var, gud va roligt”. Det blir mer
som ett kul klipp man borde se

Nazhin:  Ja, och sa fattar man i slutet att det bara var en reklam sa blir det liksom “jahopp, reklam
igen. Dir gick man pa den litta nu igen”

Johan: Bittre dndé nir folk delar natt 4n ndr de skriver helt meningsldsa statusar typ
“Skit ocksa, bussen ir sen igen :(*“.

Respondenterna menar ocksa att de inte tinker pa det som reklam pa samma sitt, utan mer som
underhéllning. Detta giller frimst om nagon till exempel delat en reklamfilm. Ett exempel som tas upp
1 fokusgrupperna dr Volvos reklam med fotbollsspelaren Zlatan Ibrahimovic i huvudrollen. Denna
reklamfilm ansags mycket framgangsrik i och med att fa spridning pa sociala medier (Nordstrom, 2014).
Respondenterna i bada grupperna tycks medvetna om att det var en reklamfilm som spreds, men de
ville inda kolla pa den, da de utgick fran att det pa ett eller annat sitt var ett jattebra klipp som de borde
se. De tinker och bedémer oftast inte det delade innehallet som om det vore en reklamfilm, utan
snarare som underhallning. Samtidigt medger tva av respondenterna i den yngre gruppen att de dnda i
efterhand har en liten fadd eftersmak eftersom det varit en reklam. I vissa fall har de kint sig lurade.

Det dr, precis som med promoted posts, viktigt vem av en Facebookvinner det dr som delat eller star
som “vidareférmedlare”. Har man negativ uppfattning om en person, resulterar detta dven i negativa
uppfattningar om materialet hen delar, ndgot som det framférallt ges uttryck £6r hos den aldre
generationen. Detta kan dven utmynna i negativa attityder om féretaget som star bakom materialet.
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Oavsett vem som delar dr dock chansen fortfarande storre att respondenterna klickar pa nagot delat
material 4n ndgon annan typ av reklam.

Det finns dock en risk for mittnad med det delade materialet. Respondenter 1 bada grupperna uttrycker
att vissa saker kan bli lite tjatiga, sirskilt i samband med storre samhilleliga hindelser sa som politiska
val eller stora tv-hindelser som melodifestivalen. De menar att det kan bli irriterande att se sa mycket
asikter, aven om de 4r bra skrivna och de hiller med i sak.

Eva: Efter valet var alla si irriterande, och man drunknar i folks dsikter. Jonas Gardell dr
jatteduktig men delades hela tiden och skrev varje dag och jag orkade inte med det
tillslut. Det kan bli f6r mycket.

Analys

Att fortjanad reklam ses som den mest positiva av de olika reklamtyperna bottnar med storsta
sannolikhet i att denna reklamtyp fullt ut bygger pa anvindargenererat innehall — det vill siga
huvudanledningen till Facebook-anvindandet. Utifran de tva alderskategoriernas syfte till Facebook-
anviandningen och anledningen till att de upplever fortjanad reklam som positiv. Den yngre
generationen associerar frimst delat material till underhallning, till exempel roliga klipp, medan den
dldre generationen under fokusgruppens diskussion pratar om delningar mer som personlig
kommunikation. Detta korrelerar med de bada generationernas anvidningssyfte: underhéllning och
social kontakt.

Det ar tydligt att respondenterna uppskattar rekommendationer av vinner mer dn annonser fran
foretag. Detta bekriftar Dichter’s teori om att manniskors budskap betraktas som mer trovirdiga dn de
som férmedlas fran ett foretag eller en organisation (Dichter, 1966). Det som skiljer sig mellan “vanlig”
word-of-mouth och fortjanad reklam pa Facebook dr dock dterigen problematiken med avsindare.
Kommer rekommendationen fran en person man ir negativt instilld till, alternativt dr flyktigt bekant
med, uppfattas det delade materialet per automatik som mindre positivt. I manga fall bryr sig inte ens
respondenterna om att titta pa material delat ifran sadana vanner, utan bliddrar bara vidare.

De yngre uppger att de har alldeles f6r manga vinner kontra vad de egentligen tycker ir intressant att fa
uppdateringar fran. Detta kan paverka den fortjinade kommunikationen 1 den bemirkelsen att det
fortjinade materialet kan forsvinna i bruset av andra delningar, om en anvandare har vildigt mycket

vanner. Det kan ocksa innebir att man stor sig pa delningarna da man inte relaterar till anvindaren som
delat.

8.4 Riktad marknadsfdring, integritet och reklamens granser

Hir presenteras och diskuteras respondenterna svar pa fraigor om riktad marknadsforing med hjilp av
cookies, grinsdragnignar f6r vad som ér reklam, och hur allt detta paverkar deras integritet.

Inom bada fokusgrupperna tycks respondenterna vara vildigt fascinerade av retargeting och annan
reklam som innefattar anvindandet av cookies. Det tycks inte handla om nagon egentlig oro f6r den
personliga integriteten, utan mer en genuin undran hur féretagen kan ha sa bra koll pa ens rorelser pa
internet. Som en respondent ur den dldre fokusgruppen uttryckte:
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Citat — Sextiotalist

Eva: Reklamen 4r SA riktad. Hur F=4N vet dom att jag har varit inne pa ellos.se? Det ar inte
obehagligt men herregud, man kan ju inte géra nagonting utan att bli bevakad. Men det
ar ju sd man hittar nya kunder antar jag.

Istallet tycks instillningen till cookies och retargeting vara positiv om det gor att respondenterna far
reklam som dr mer relevant och som de kan tinka sig att klicka pa. Pa sin h6jd kan de fnissa lite at hur
fel det blev nir nagon reklam missar malet kraftigt. En respondent ur den éldre generationen antyder
vissa obehagskinslor relaterade till att vissa foretag verkar folja hennes rérelser — bade fysiskt genom
telefonens inbyggda platstjdnster samt hennes rorelser pa internet.

Citat — Sextiotalist

Britt-Marie: I vissa fall har man varit ute och rest, och sa kommer det plotsligt upp saker beroende
pé var jag varit eller vilken resebolag vi rest med. Det dyker upp som ett brev pa posten,
och jag kinner att de har koll pa mig och mina rérelser, och det vill inte jag, Det tilltalar
mig inte alls.

Analys

Den riktade kommunikationen/retargeting nimns i positiva ordalag frimst nir den ar vilriktad, det vill
siga att den ar malgruppsanpassad pa ett sa bra sitt att anvindarna ser den som intressevickande eller
att den tillf6r nagonting till deras nyhetsflode, vilket ligger i linje med Cho & Cheons samt Kelly et. al’s
teorier om att relevant reklam ar en mycket viktig faktor for att inte skapa ett reklamundvikande

beteende (Cho & Cheon, 2004; Kelly et. al. 2010). Omvint kan dock den riktade marknadsforingen
dven frambringa negativa kinslor hos respondenterna. Detta frimst nir den upprepas for ofta.

Det rader inga tvivel om att mojligheten till att pa ett mer kostnadseffektivt sitt kunna rikta sin
marknadsforing dr en av internets absoluta fortjanster, sett ur ett marknadsforingsperspektiv. Relationen
till riktade marknadsforingsinsatser dr bland respondenterna emellertid nagot tudelat. Detta beror med
storsta sannolikhet pé att kunskaperna bland foretag skiljer sig at nir det kommer bade till strategi och
genomforande. I de fall foretag lyckas ses reklamen som nagot positivt, till exempel 1 form av
nédvindig information, bra erbjudanden eller rent av underhallning, De som misslyckas riskerar
ddremot att forstora eller atminstone forsvara for 6vriga annonsoérer. Detta eftersom tidigare
upplevelser av daligt genomford reklam enligt Kelly et. al. kan skapa en skepsism gentemot 6vrig
reklam i samma medium som kommer i samma utférande (Kelly et. al. 2010).

Nir det giller synen pa hur Facebook och dess annonsérer utnyttjar anvindarnas information och
deras kontaktnit i marknadsfoéringssyfte skiljer sig uppfattningarna markant at. Sextiotalisterna upplever
detta som ett problem, medan de yngre snarare tycker att denna typ av reklam kinns mer relevant i och
med sin koppling till anvindarnas sociala nitverk. Med tanke pa vad de olika respondentgrupperna
angett som syfte for sin anvindning kan man tycka att situationen borde vara omvind: att de aldre
skulle ha hégre tolerans for de former som kopplas till ens sociala nitverk. Det ter sig dock som sa att
de dldre istillet upplever dessa former av reklam som nagot som snyltar pa den trovirdigheten som
underbygger deras sociala relationer. Detta 6verensstimmer med Laurells (2014) forskning om att
kommersiellt innehall riskerar att skada trovirdigheten for sociala medier nir den personliga integriteten
krinks. Detta innebar en svar balansgiang bade f6r Facebook och for annonsérer. Fran Facebooks hall
behovs intakterna fran reklam for att driva sajten, men genom att ge utrymme for och tillita for mycket
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reklam riskerar man 1 slutindan en anvindarflykt. Detta skulle med all sikerhet resultera i att dven

annonsorerna lamnar.

Bortsett fran integritetsaspekterna kan den riktade reklamen anses nagot obehaglig f6r sextiotalisterna
da den dr mycket mer intim och personlig 4n den reklam de dr uppvuxna med. TV-, tidnings- och
utomhusreklam ar visserligen malgruppsanpassad, men inte pa lika detaljerad niva som den digitala
riktade marknadsféringen. Mojligen kinner de att detta dr nagot ovant, och att de darfor stiller sig mer
fragande till det, 4n de yngre som vuxit upp i ett mer individanpassat reklamlandskap. De yngre reagerar
oftare pa att reklamen ir felriktad, inte att den dr personlig. Detta kan tolkas som att de dr mer vana vid

fenomenet.

En annan anledning till skillnaden mellan generationerna kan éterigen bottna 1 syftet till Facebook-
anvindningen. D4 de dldre ser Facebook som en privat kommunikationskanal mellan de sjilva och sina
vinner, upplevs det som mer obehagligt. Detta eftersom reklamen da tagit sig in i ett sammanhang man
upplever som privat.

8.5 Maste det framga att det ar reklam?

Den yngre generationen uppger sig forsta nir innehall pa Facebook har ett kommersiellt syfte eller inte.
De menar dock att det vore bra om detta tydliggjordes ytterligare med tanke pa att, enligt dem,
framforallt dldre, exempelvis respondenternas foréldrar, eventuellt inte har en lika god forstaelse.
Samtidigt tycker de ocksa att det ar upp till var och en att lira sig skilja pa reklam och 6vrigt innehall.
Sarskilt om man ar en flitig internetanvandare.

Respondenterna i fokusgruppen for sextiotalister dr rungande Overens om att det tydligt ska framga nir
innehall pa Facebook ir av reklamkaraktir, och att avsaknad av detta innebar “fult spel” fran Facebook
och annonsoéren 1 friga. En respondent 1 denna grupp nimner att det maojligen édr upp till henne sjilv att
lira sig att lista ut vad som ar reklam och inte. Hon uppger ocksa att detta dr nagonting som hon blivit
bittre pa i takt med att hennes Facebook-anvindning 6kat. Dock, menar hon, kan det ibland vara
valdigt svart att urskilja ndr det dr reklam, till exempel annonser utformade med ett “Hej ....” foljt av
anviandarens namn. Dessa reklamer uppror samtliga av de ildre respondenterna, och uppges skapa stor
negativitet bade gentemot produkten och féretaget bakom annonsen.

Citat — Sextiotalist

Agneta: Det ir nigon, den har nistlat sig in vid flera tillfillen, det ir nan j4vla krim mot
rynkor, och jag forstar precis att jag ar en del av deras malgrupp, och jag har klickat upp
den sa méinga ganger nu och si star det "Hej [respondentens namn]" och den ir jag
riktigt férbannad pa, for dar framgar det absolut inte att det dr en reklam. Eller det
kanske det gor, men det har jag inte fOrstatt forrin nar jag val har klickat mig in pa den.

Analys

En av Grusells (2008) fyra faktorer f6r vad som utmarker reklam ar “kravet pa individens f6rmaga att
torsta reklamen”. Det som framgar tydligast bland respondenterna, oavsett generationstillhorighet, dr
att de tycker sig ha kunskaper nog att forstd om/nir/att de méts av innehdll pa Facebook med ett

kommersiellt syfte — frimst nar det galler kopt och dgd reklam. De dr ocksa 6verens om att det ar upp

till anvindaren sjalv att lira sig se skillnaderna mellan anviandargenererat innehall kontra 6vriga typer.
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De unga anser att den viktigaste anledningen till varfoér det bor framgia tydligare vad som ar reklam dr
for att hjilpa “andra”, frimst idldre, som inte forstar att det dr reklam. Detta synsitt har visat sig vara
vanligt forekommande dven i andra reklamstudier, med deltagare som pastar att reklam “inte paverkar
mig, bara andra”. Detta kallas tredjepersonseffekten och innebir att ménniskor tror att andra péverkas

mer av mediebudskap dn vad de sjilva gdr (Banning, 2010).

I denna studie ger sig tredjepersonseffekten uttryck pa sa vis att respondenterna sjilva uppfattar sig
som kapabla till att bedéma vad som ir reklam, men att andra inte ar det. Detta tankesatt dr sdrskilt
vanligt ndr det giller uppfattningar som kan anses ofordelaktiga f6r mottagarens egen sjalvbild (Grusell,
2008). Detta kan spela storre roll hos yngre, som ofta har ett kinsligare férhallningssatt till
gruppdynamik och image, och att de dérfor i storre utstrickning 4n de idldre anvinder denna typ av
retorik.

I férhallandet till kunskaperna och férmagan att avlisa vad som ar reklam tycks det finnas tydliga
skillnader mellan generationerna. Detta korrelerar med Pranskys digital natives/immigrants-metafor,
eftersom navigeringsmonstrena generationerna emellan ser annorlunda ut. De yngre navigerar pa ett
mer naturligt sitt 1 den digitala virlden, samtidigt som de dldre kommit olika langt i sin integration i
dessa nya miljer. Att de yngres bedémningsformaga och kunskap ar hogre kan forklaras med att de
vistas mer pa internet, och dirmed haft fler tillfallen och storre mojligheter till att lira sig att identifiera
olika fenomen pa internet. Detta mirks tydligt dd de yngre pratar om att de lart sig vilka typer av
innehall som idr reklam genom att ha rdkat klickat pa dessa annonser. Studiens éldre respondenter
verkar av fokusgruppsdiskussionen att déma inte ha “gatt i denna fallan” tillrdckligt manga ganger —
och dirmed inte hunnit skaffa sig denna kunskap i samma utstrickning,
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9. Slutdiskussion

I ett foranderligt medielandskap star foretag och marknadsforare infor den stindiga utmaningen att
hitta nya vigar for att lyckas vinna potentiella kunders uppmairksamhet. Framvixten av sociala medier i
allmanhet, och Facebook i synnerhet, har givit marknadsférare en storre palett av verktyg och metoder
for marknadsforing. Denna studies syfte har varit att undersoka anvindarnas installningar och attityder
nir det kommer till att ta del av reklam pa Facebook — bade 1 allmianhet, men ocksa i form av tre
specifika typer: kopt, dgd och fortjanad.

Efter att ha genomfort tva fokusgrupper med personer fran tva olika generationer (sextio- och
nittiotalister), visar resultatet frain denna explorativa studie att de tillfrigade respondenterna, oavsett
generationstillhorighet, inte anser att reklamen pa Facebook ir irriterande 1 den man att det forstor
anvandarupplevelsen. Detta eftersom de, om 4n i olika man, utvecklat ett beteende- och
navigeringsmonster som innebadr att de lart sig att identifiera och undvika o6nskade reklamformer.

Av de tre undersokta reklamtyperna uppfattas den fortjainade som mest positiv. Detta eftersom
fortjinad kommunikation bygger pa grundférutsittningen att innehallet kommer som en
rekommendation fran andra anvindare (lds: vinner) — nagot som vager tyngre dn kommunikation fran
kommersiella avsindare. Kommunikation i de dgda kanalerna uppfattas frimst som positiv eftersom
anvandarna sjilva foljt eller gillat dessa kanaler, och didrmed ocksa valt att exponeras for detta innehall.
En forutsittning for att dgd reklam ska uppfattas som positiv ér att innehéllet upplevs vara intressant
och/eller givande. Upplever respondenterna diremot att de blir bombarderade med en specifik aktors
budskap ar risken stor att de viljer att avfolja. Det har inte gatt att finna ett exakt svar pa var grinsen
tor bombardemangstolerans gar, utan detta styrs av en magkansla hos respondenterna som varierar fran
person till person.

Den reklamtyp som uppfattas som mest negativ ar de kopta annonser, promoted- och sponsored posts,
som ir placerade i nyhetsflodet tillsammans med det anvindargenerererade innehallet. Detta tycks bero
pa att den stor malet med huvudanvindningen, vilket ocksa bekriftar tidigare forskning om
reklamundvikande i sociala medier. Respondenterna ger dock uttryck for att dessa reklamtyper kan
uppfattas som positiva om de ér vil riktade och anpassade efter deras intressen. Den tredje varianten av
kopt reklam — display ads — undviks aktivt av bada generationerna. Detta frimst beroende pa att dess
placering mojliggor detta. Vid ndrmare diskussion visar de sig dock dndé ha lagt mirke till innehallet 1
dessa, vilket bekraftar foreslagna forskningsteorier om att man influeras dven av de display ads som
man inte medvetet registrerar. Uppfattningarna kring reklam och dess olika typer skiljer sig inte
nimnvirt generationerna emellan. Med hjilp av ovanstiende har studiens forsta fragestillning

besvarats.

De béda respondentgruppernas instillningar till riktade marknadsféringsinsatser visar sig vara nagot
tudelad. Ur ett integritetsperspektiv ér de tillfrigade sextiotalisterna nagot mer tveksamma till riktad
reklam 4n nittiotalisterna, dven om de inte visar upp nagon genuin oro for att fa sin integritet krankt.
Bada grupperna anser emellertid att den riktade reklamen kan utgora ett givande och relevant inslag 1
Facebook-upplevensen, aterigen forutsatt att den dr malgruppsanpassad och vil riktad.

Den framsta skillnaden generationerna emellan dr synen pa reklam som utger sig for att vara fortjanad,
men som i sjilva verket dr kopt (sponsored posts). Sextiotalisterna upplever detta som ett problem,
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medan nittiotalisterna snarare tycker att denna typ av reklam kidnns mer relevant. Dessa skillnader tror
vi, med stOrsta sannolikhet, bottnar i de respektive generationernas syn pa syftet med sin anvandning av
Facebook. Samtliga respondenter anser att det tydligt ska framgd om/att/nir Facebook-innehall har ett
kommersiellt syfte, men att det samtidigt dr upp till respektive anvindare att lira sig identifiera detta.
Studien visar att de bada generationerna kommit olika lingt i sitt férvirvande av dessa kunskaper. Med

hjilp av ovanstiaende har studiens andra fragestillning besvarats.

Resultatet fran fokusgruppsintervjuerna talar sitt tydliga sprak: relevant innehéll 4r A och O nir det
giller marknadsforing i sociala medier. Genom att skapa relevant och tilltalande innehall kan man
komma f6rbi och 6ver minniskors inre tréskel och skepsism gentemot reklamen i sociala medier, och
pé sa sitt fa reklamtyper som annars skulle uppfattas som negativa till att ses som positiva. Med hjilp av
denna relevans fir man anvindarna att snarare ta del av detta innehall som nagonting naturligt — som
nigonting som faktiskt hor hemma i ens flde.

Samtliga respondenter dr 6verens om att upprepande reklam uppfattas negativt. Ibland kan syftet med
upprepande reklam av bombmatte-karaktir vara att ens varumarke ska hamna hogst upp 1 medvetandet
hos minniskor nir de vil star infor en specifik kopsituation. Man kan dock friga sig om denna strategi i
sjalva verket inte dr kontraproduktiv?

Att addera generationsaspekten till studien visade sig vara ett mycket virdefullt grepp. Detta gav oss en
mojlighet att skapa en djupare forstaelse f6r hur uppfattningar och attityder gentemot reklam kan skilja
sig at beroende pa vilket medielandskap man vixt upp i, och vilka erfarenheter man bir med sig i
bagaget. Med hjilp av denna aspekten tycker vi oss dessutom fatt forstdelse for hur stor roll mingden
medieanvindning spelar f6r hur man uppfattar reklam.

9.1 Vart tillvdgagangssétt och metod

Att undersoka attityder gentemot reklam ér svart, eftersom reklam i mangas 6ron frimst ses som ett
negativt laddat ord. Till exempel ses reklam som delas av vinner sillan som just reklam, utan snarare
som underhallning — ofta i form av “ett kul klipp”. Detta dr nagonting som blir allt viktigare f6r
reklammakare: att kunna skapa underhallande, intressant och engagerande innehall som gor att
mottagaren inte ser pa materialet som reklam. Att undersoka uppfattningar om olika typer av reklam
utan att respondenterna per automatik associerar det till nagot negativt har stillt h6ga krav pa oss som
fokusgruppsledare. Vi har inte bara fungerat som samtalsledare, utan har dven behdévt lyfta fram nya
infallsvinklar for att respondenternas samtal om reklam ska fa tillriackligt djup.

Man ska ocksa vara medveten om att fraigor om reklam ér svara i den bemarkelsen att manniskor sillan
sjalva uppger att de paverkas av reklam, men att andra gor det. Det kan i ett socialt ssammanhang som
en fokusgrupp anses som negativt for individens sjalvbild att “erkidnna” att denna paverkas av reklam,
varpd en liten risk finns att man haller undan/forvanskar vissa svar for att inte utmirka sig sjilv pa ett
ofordelaktigt sitt.

Inom ramen for den tidsrymd som givits f6r uppsatsen har vi dessvirre inte kunnat genomféra mer dn
tva fokusgrupper. Det optimala hade varit genomfora fler fokusgrupper for att fa ytterligare empiri och
infallsvinklar till resultat- och analyskapitlet. Dock anser vi att de genomférda fokusgrupperna var
sapass innehallsrika att vi dnda anser oss kunna presentera dess resultat pa ett godtagbart sitt. Att
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antalet fokusgrupper var fi spelar nimligen mindre roll i en kvalitativ studie som denna, eftersom den
inte strivar efter att presentera kvantifierbara resultat.

I bearbetningen av resultat- och analys har vi ett flertal gainger kunnat bekrifta den tidigare forskning
som finns inom ramen f6r vart undersdkningsomrade. Uppsatsens interna validitet far ddirmed ses som
god, eftersom resultatet uppvisar en hog grad av Overensstimmelse mellan vara observationer och de

teoretiska idéer som fungerat som studiens fundament.

9.2. Forslag pa vidare forskning

Da denna studie skall ses som en explorativ studie hade det varit intressant att utféra en liknande studie
med fler respondenter for att kunna se om uppfattningarna som framkommit i denna studie ar
generaliserbara for en stérre population. Da studien ar kvalitativ hade en kvantitativ studie med
liknande syfte varit ett bra komplement. Det hade dven kunnat vara av intresse att addera en tredje
generation till studien, mittemellan de dlderspann som redan medverkar. Denna generation har, genom

att de vixte upp mitt under den digitala revolutionen, fitt uppleva delar av bada virldarna.

Under uppsatsarbetets gang presenterade Facebook nya planer for att férindra algoritmen som styr
vilken typ av innehall som fortjanar plats i anvindarnas nyhetsfléden. Denna foérindring giller fran och
med den 1 januari 2015. Dirmed har spelplanen f6r hur féretag ska na, ut framforallt med sin dgda
kommunkation pa Facebook, férindrats. Tyckare och experter menar att forindringen kommer att
forsvira mojligheten till att nd ut med sina budskap utan att betala f6r sig. Man vill med andra ord
premiera och locka foretag att i hogre utstrickning utnyttja mojligheterna for képta annonser for att fa
spridning pa sina inldgg (Allen, 2014). Detta ar ingenting som vi har kunnat ta hinsyn till i den hir
studien. Det hade didremot varit intressant med en studie som tittar nirmare pa vad och hur dessa
algoritm-forandringar paverkat frimst den dgda reklamen pa Facebook.
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Bilaga 1 — Respondentlista

Sextiotalister:

Britt-Marie. 54 ir. Kvinna. Arbetar
Eva. 51 ar. Kvinna. Arbetar
Yngve. 54 ar. Man. Arbetar
Agneta. 52 ar. Kvinna. Arbetar

Nittiotalister:

Amir. 18 ar. Man. Studerande.
Johanna. 18 ar. Kvinna. Studerande.
Johan. 19 ar. Man. Studerande.
Nazhin. 18 ir. Kvinna. Studerande.
Elin. 19 ir. Kvinna. Studerande.
Therese. 18 ar. Kvinna. Studerande.
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Bilaga 2 — Frageformular

1. Allminna fragor om sociala medier och anvindning av Facebook
Vilka sociala medier anvinder ni?
Hur mycket per dag ungefir?
Vilka enheter anvinder ni for att besoka Facebook?
Vad ir ert huvudsyfte med Facebook-anvindningen?
Varf6r anvander ni Facebook?

Finns det nagon skillnad 1 hur man anvinder Facebook, beroende pa enhet?
Anvinder ni Adblock eller andra program for att slippa reklam pa internet?

2. Allminna fragor kring spontana uppfattningar om reklam — pa internet & Facebook
Vad ir reklam pa Facebook for dig? Vad tinker du pa spontant?
Vad tycker du om reklam pa Facebook?
Tycker ni att det har blivit mer reklam pa Facebook 6ver de senaste aren?
Vad ir det positiva/negativa med reklam pa Facebook?

Skulle ni kunna tinka er att betala for ett reklamfritt Facebook?
Betalar ni for att slippa reklamen for ndgra medietjanster i dagsliget?

Hur forhaller ni er till riktad marknadsforing?
Tycker ni att det framgar tydligt vilken typ av innehéll som ar reklam pa Facebook?
Tycker ni att det maste framgd nir innehall pa Facebook har ett reklamsyfte?

3. Allminna fragor kring spontana uppfattningar om képt reklam pa Facebook
Visa screenshots for respektive typ av kopt reklam, f6ljt av nedanstaende fragor:
Har ni varit med om/lagt mirke till féljande?
Hur kdnner du for denna typ av reklam?
Vad tycker du om den?

4. Allminna fragor kring spontana uppfattningar om 4gd reklam pd Facebook
Visa screenshots pa exempel av dgd reklam, fo6ljt av nedanstiaende fragor:
Foéljer ni nagra varumirken/foretag i sociala medier? Isdfall varfor?

Har ni nagra exempel pa féretag ni foljer som ni tycker har bra Facebook-sidor? Varfor?

Hur kinner du f6r denna typ av innehéll/reklam, dvs foretag som postar pa Facebook?

Har du niagon gang avfoljt ett foretag? Varfor?

5. Allminna fragor kring spontana uppfattningar om fortjinad reklam pa Facebook

Visa screenshots, klipp och exempel pa fortjdnad reklam, foljt av nedanstiaende fragor:

Kinner ni igen detta fran ert eget Facebook-flode?
Vad tycker ni om denna typen av innehall?

Spelar det ndgon roll vem som dr vidareférmedlare av denna typ av material?
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Nir dr det stOrst chans att ni tar del av nagon som nagon Facebook-vin delat?
Spelar det ndgon roll hur det hamnat i ert fléde, dvs via delning, like eller kommentar?

Sammanfattande och avslutande friagor f6r bredare diskussion om reklam pa Facebook
Tycker ni att det dr nagra skillnader mellan de olika typerna av reklam? Jamfor
Vad tycker ni ir bra, respektive daligt med de olika typerna?
Finns det ndgon eller nagra typer som ni foredrar respektive ogillar?
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