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ABSTRACT: This thesis treats the topic of user-generated comments connected with news
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examined how different types of comments affect consumers' perception of the article and
also what communication effects these comments generate in terms of attitudes, purchase
intent and word-of-mouth intent. The results interesting to the news site owners, is that lots of
comments and negative comments generate a negative effect by making the actual article less
credible, attractive and worth reading (relative to the subsequent comments). On the positive
side, serious comments imply that the news story is perceived as more interesting, than a news
story followed by non-serious comments. From a brand equity perspective, the interesting
results show that few comments compared to lots of comments, generate a better attitude to
the brand, even though there is no difference in how positive or negative the comments are.
Negative comments imply a poorer attitude to the brand than positive comments do. Attitudes
are also affected by the number of comments following a news story. A lot of negative
comments show bigger negative effect on the attitude than few negative comments do.
Interestingly, lots of positive comments do not imply a better positive effect on attitudes, than
few positive comments do.

The conclusion is therefore that few comments are most beneficial and preferable than lots of
comments - both from the news site, as well as from a brand perspective. Negative feedback
compared to positive, results in a lower valuation of both the news article as well as the brand
mentioned in the article. This is an indication that positive and negative comments each
generate different communication effects. Surprisingly, however, was that the negative
comments did not give rise to an increase in word-of-mouth intent compared with positive
comments. The seriousness of the comments proved not to enhance the impact of the
communication, neither for the positive nor the negative comments, although existing theory
that describes the quality of sources is critical to its efficacy. For brand owners, it is worth
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1.0 INLEDNING

1.1 Bakgrund

Konsumenter har ldnge haft en misstro till kommersiella meddelanden och reklam ses av
manga som foretagens forsok att lura manniskor i syfte att gynna sina egna intressen (Percy &
Elliott, 2005). Detta har lett till att konsumenter har skapat ett slags filter for att kunna sta
emot marknadsforares Overtalningsforsok och istéllet prioritera vad de vill uppmarksamma
(Friestad & Wright, 1994).

Ett alternativ som framhallits som mer trovérdigt an reklam &r pr. Anledningen ar att
redaktionellt material innebér att en tredje part, i manga fall journalisten, &r inblandad i
kommunikationen (Loda & Coleman, 2005). Vissa anser till och med att redaktionell text ar
vart fyra till fem ganger sa mycket som betalt annonsutrymme, vilket tydligt signalerar vardet
av pr. Foretagens investeringar i pr har dven visat sig oka pa bekostnad av traditionell reklam
(www.svenskpress.se, 100521).

Nagot som aven visat sig vara mer trovardigt an reklam ar vad vara medméanniskor séger och
tycker (Brooks, 1957). Studier visar att det ar personliga kontakter och mellanménskliga,
sociala natverk som &ar mest effektiva vad galler att paverka och forandra vara attityder och
beteenden (ibid.). Informationsspridning mellan konsumenter online, elektronisk word of
mouth eller “online interpersonal influence” har hdgre trovardighetsgrad och ar mer
Overtygande &n traditionell marknadsféringsgenererad information (Hennig-Thurau et al,
2004; Lee et al, 2009). Trender inom marknadskommunikation visar dven att
tvavagskommunikation, istallet for envagskommunikation, blir ett allt vanligare

forekommande fenomen (Muifiiz & Schau, 2007).

Att kommunikationen har inslag av interaktivitet visas bland annat genom att allt fler foretag
anvander sig av sociala medier, som exempelvis Twitter och Facebook, for att sprida
information och pa sa satt 6ppna upp for dialog och interaktivitet. | sociala medier ar ordet
“fritt” och konsumenters asikter och kommentarer publiceras, delas och sprids. Detta skulle
kunna beskrivas som att vem som helst, nar som helst kan uttrycka och publicera sin fria asikt
— tillganglig for i stort sett hela varlden att ta del av. Information, underhallning, socialt

natverkande och digital marknadsforing smalter ihop allt mer, vilket far till foljd att
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kommersiellt innehall blandas med icke kommersiellt (Mulhern, 2009). Nar konsumenter kan
producera eget innehall i form av text, bild och video blir konsekvensen att foretag inte sjélva
har makten Over vilken information som sprids om dem och utvecklingen innebér att
foretagen till viss del forlorar kontrollen éver sitt varumérke (Shirky, 2008). Ett flertal studier
har visat tendenser till en annalkande revolution, dar makten i allt storre utstrackning
forflyttas till konsumenterna (Mufiiz & Schau, 2007).

Den interaktiva trenden har dven natt nyhetsmedier och enligt statistik konsumeras nyheter
idag i allt storre utstrackning online, till nackdel for vara storsta dagstidningars upplagor
(www.gp.se, 100219). Manga konsumenter besoker nyhetssajter pa internet flera ganger per
dag for att halla sig uppdaterade. Nyhetssajten Aftonbladet.se har exempelvis nara fem och en
halv miljon unika lasare per vecka vilket ar betydligt mer an antalet salda tidningsexemplar

per vecka (www.kiaindex.se, 100501).

Till artiklar pa nyhetssajter finns ofta en kommentarsfunktion, genom vilken besokaren sjalv
kan kommentera och ta del av andras kommentarer. Denna kombination, av redaktionellt och
anvandargenererat innehall, blir relevant och intressant att studera — bade vad galler om och
hur fenomenet kan paverka lasarens upplevelse av en artikel och &ven vilka
kommunikationseffekter kommentarerna i anslutning till artikeln kan generera. Manga
nyhetssajter informerar tydligt om hur manga kommentarer respektive artikel har fatt, vilket
signalerar att medieaktoren anser att funktionen &r betydelsefull och vérd att lyfta fram. |
Aftonbladets pappersupplaga finns &ven en egen kolumn som visar “mest kommenterade
artiklar”, vilket visar att Aftonbladet anser att kommentarerna online ar sd viktiga att de bor

lyftas fram dven i pappersbilagan.

Journalisten &r inte langre ensam om att producera innehall, utan i manga fall kan vem som
helst addera innehall i anknytning till det redaktionella, i form av exempelvis en kommentar.
Lasare kan darmed paverka andra lasare genom att skriva sina egna asikter, och lasare kan bli

paverkade genom att ta del av andras.

Men vad héander egentligen nar pr blandas med folkets asikter pa Internet? Kan andra
personers asikter paverka lasarens syn pa det redaktionella materialet? Forskning har gjorts
kring effekten av anvandargenererat material pa Internet (Cheung et al 2009; Hennig-Thurau

2003; Hennig-Thurau et al 2004), men det rader en bristande forskningen kring hur
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kombinationen av dessa informationsfloden (pr och anvandargenererat material) kan paverka

mediekonsumenter.

1.2 Problemomréade

Som ovan ndmnt praglas dagens kommunikation allt mer av interaktivitet, dar kommersiellt
material blandas med icke kommersiellt. Konsumenters asikter om varumarken kan publiceras
fritt i form av kommentarer i anslutning till nyhetsartiklar pa nyhetssajter och enligt Kia index
kan dessa nyhetssajter ha flera miljoner unika besokare i veckan. Det ar darfor relevant att
utreda om och hur kommentarerna kan paverka lasarens upplevelse av nyhetsartikeln, samt

vilka kommunikationseffekter kommentarerna genererar.

1.3 Syfte och fréagestéllning

Syftet med denna studie ar att &r att utreda vilka effekter som uppstar nar kommentarer
forekommer i anslutning till en nyhetsartikel — hur kommentarerna kan péaverka lasarens
upplevelse av en artikel gallande trovérdighet, intresse, underhallning och lasvarde. Studien
syftar aven till att utreda hur olika typer av kommentarer kan paverka upplevelsen. Vidare
behandlar studien vilka kommunikationseffekter som kan uppstda nar kommentarer
forekommer i anslutning till en nyhetsartikel. De kommunikationseffekter som studeras &r
attityd till omnadmnt varumérke och person, samt kop- och word-of-mouth- intention (w-0-m)

till omndmnt varumarke.
Detta syfte mynnar ut i foljande fragestallning:

Vilken betydelse och effekt har kommentarer till nyhetsartiklar pa nyhetssajter och hur

skiljer sig effekten mellan olika typer av kommentarer?

Fragestallningen kommer att besvaras bade ur ett medieperspektiv och ur ett

varumaérkesperspektiv.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Forvantat kunskapsbidrag &r att utreda huruvida kommentarer i anslutning till nyhetsartiklar
pa nyhetssajter kan paverka lasarens upplevelse av artikeln. Vidare studeras om och hur olika
typer av kommentarer till nyhetsartiklar kan leda till kommunikationseffekter gallande det

omnédmnda varumarket och den omnamnda personen i artikel och kommentarer. | studien
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varieras kommentarerna enligt variablerna manga respektive fa, positiva respektive negativa

samt seri0sa respektive oseridsa kommentarer.

Resultaten fran denna studie borde komma att bli relevanta for medieaktorer, som ar agare till
nyhetssajter. Dessa ar beroende av besotkare och bor foljaktligen fa kannedom om vilken
betydelse kommentarerna har pa lasarens upplevelse. Forhoppningen &r &ven att
varumarkeségare far kannedom om nar kommentarer har positiv respektive negativ paverkan
pa varumarket. For manga foretag skulle det vara oerhort resurskravande att forsoka bemota
allt som skrivs om dem i nyhetssajternas kommentarsfunktion. Av den orsaken dr ambitionen
att denna studie ska klargéra om och nar kommentarer kan klassificeras som positiv eller
negativ pr. Resultaten borde alltsa kunna ge en indikation pa nar varuméarkesagare bor beakta

det som skrivs om dem i kommentarsfalten.

En omfattande studie kring kommentar i anslutning till nyhetsartiklar, det vill sdga
anvandargenererat material i kombination med traditionell pr, en artikel, har inte tidigare
gjorts. Den forskning som behandlat privatpersoners asikter pa Internet har framst behandlat
diskussionsforum, dven kallade ”communities”, och denna forskning &r gjord av till exempel
Cheung et al (2009) och Hennig-Thurau et al (2003; 2004) som kunnat visa att asikter som
uttrycks pd communities influerar andra konsumenters beteende och uppfattning. Dessa
studier har dock inte behandlat kommentarer i anslutning till nyhetsartiklar. Manga tidningars
nyhetssajter och pappersbilagor exponerar tydligt hur manga kommentarer varje enskild
artikel har fatt, vilket signalerar att de utgar fran att manga kommentarer ar nagot positivt. Hur
kommentarerna paverkar upplevelsen av artikeln och vilka kommunikationseffekter som
uppstar ar dock inte faststallt. Da ingen studie tidigare genomforts pa detta, kan denna uppsats

anses fylla en viktig lucka i forskningsvérlden.

1.5 Avgransningar

Studien har avgransats till att underséka kommentarer i anslutning till en nyhetsartikel pa en
nyhetssajt. Anledningen till att en nyhetssajt valdes som informationskalla var att gora studien
mer generell. Om branschmedia eller en nischad tidning istéllet anvants som
informationsskalla skulle resultaten ocksa bli branschspecifika och svarare att dra generella
slutsatser fran. Att anvanda en blogg som informationskélla vore ocksa svarare att dra
generella slutsatser om, eftersom en blogg ar mer subjektiv och personlig, vilket i manga fall

kan medfdra en laddad och fordomsfull attityd gentemot bloggen som informationskalla.
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Vidare avgransades studien till en nyhetskalla som uppfattas som oberoende, neutral och
trovardig. Aven detta 4r for att géra resultaten mer generella. Resultaten borde darfor vara
applicerbara pa de flesta dagstidningar, som kan klassificeras som trovardiga och neutrala.

Enligt samma resonemang har studien dven avgransats till att inkludera ett varumarke som
uppfattas som neutralt. Att anvanda ett varumarke som manga har en personlig relation till
skulle gora resultaten svarare for andra varumarken att applicera. | samrad med professor
Micael Dahlén valdes en produkt som ingar i kategorin snabbrorliga konsumtionsvaror - dven
detta for att gora resultaten mer generaliserbara. Amnet for nyhetsartikeln har avgransats till
en produktlansering som varumarket i fraga star infor. Detta ar dock ett vanligt
forekommande fenomen for manga foretag, vilket dven det borde gora resultaten mer

generella och anvandbara.

Kommentarer kan utformas pa manga olika satt och for att kunna studera effekten av dessa &r
det nddvéandigt att kategorisera dem. Denna studie har avgrédnsats till att behandla tre
kategorier; mangd (fa eller manga), karaktar (Gvervagande positiva eller évervagande
negativa) samt grad av seriositet (seritsa eller oserifsa). Anledningen att dessa kategorier
ligger till grund &r fOr att de ar relevanta och smidiga att anvénda, eftersom alla kommentarer

relativt enkelt kan delas in efter dem. Detta borde dock goéra resultaten mer anvandbara.

1.6 Definitioner

Nyhetssajt: En tidnings webbsajt dér lasare kan ta del av nyheter online.
Trovardig nyhetssajt: En nyhetssajt som uppfattas som en trovardig och neutral nyhetskélla.

Trovardig: Som trovardighetsmatt i denna studie anvands begreppen “trovardig",

"Gvertygande" och "gar att lita pa".

Kommentar: Anvandargenererat tillagg som i manga fall finns i anslutning till innehall pa
internet. Manga nyhetssajter maojliggor for lasaren att bade skriva egna kommentarer och ta

del av andra lasares kommentarer.

Negativ kommentar: Negativ kommentar innebér att kommentaren ar av negativ karaktar,

antingen mot varumarke eller mot person. Exempel pa negativ kommentar:
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“Verkligen. skulle ALDRIG fa for mig att testa detta. sa billigt trick av Sia

och denna peter. usch! det later dessutom inte sarskilt gott i mina éron.. ”

Positiv kommentar: Positiv kommentar innebér att kommentaren ar av positiv karaktar,

antingen mot varumarke eller mot person. Exempel pa positiv kommentar:

»Jag tycker att detta later jattebra! Smakerna ar goda och Sias glass ar

god. Det kan ju inte bli annat dn gott.”

Manga kommentarer: | denna studie &r sexton kommentarer klassificerat som manga

kommentarer.
Fa kommentarer: | denna studie ar tre kommentarer klassificerat som fa kommentarer.

Seriés kommentar: Serids kommentar innebér att kommentaren &r av serids och trovardig

karaktar. Exempel pa seri6s kommentar:

”Debatten om konserveringsmedel ar valdigt éverdriven och jag som dietist
far ofta lugna ner méanniskor som oroar sig i onddan. Om man dessutom
skulle jamféra denna typ av konserveringsmedel med andra saker vi far i

oss skulle nog manga férsta. ”

Oserids kommentar: Oseriés kommentar innebér att kommentaren &r av oserids och inte
trovardig karaktar. Den innehdller till exempel stavfel och svordomar. Exempel pa oserids

kommentar:

”Det later ju asackligt! vem fan skulle vilja smaka denna liksom? Frukt i
glass? hur frascht kommer det va efter ett tag egneltigen...? sia och peter,

shape up!!!”

Word of mouth/ “mun-till-mun”: Informationsspridning mellan konsumenter (Dahlén &

Lange, 2003). | denna uppsats forkortat till w-o-m.

Elektronisk word of mouth: Informationsspridning mellan konsumenter online, det vill sdga

ett w-o-m- beteende online (Hennig-Thurau et al, 2004).
Pr: Begreppet pr syftar i denna studie pa ickekopt, redaktionellt material.
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Kommunikationseffekter: | denna studie inkluderas férandring i attityd, kop- och w-o0-m-

intention som kommunikationseffekter.

Varde av en artikel: | denna studie har féljande matt anvants som matt for det upplevda
vardet av att lasa en artikel; trovardighetsgrad, intressegrad, underhallningsgrad samt

lasvérde.

1.8 Disposition

| nasta avsnitt presenteras det teoretiska ramverket och utifran det genereras lopande
hypoteser. | metodavsnittet redogdrs sedan metoden som tillampats i studien. Hypoteserna
testas sedan i resultatavsnittet och darefter genomférs en diskussion kring resultaten och
implikationerna av studien. Slutligen fors ett resonemang om eventuell kritik till studien samt
forslag till upplagg for framtida forskning.

2.0 TEORI OCH HYPOTESGENERERING

2.1 Kommentarernas paverkan pa nyhetsartikeln

Pr, som bland annat innefattar redaktionella artiklar, har i studier visat sig vara mer trovardig
an traditionell marknadsféring, det vill sdga annonserad reklam (Hallahan, 1999; Jobber,
2007). Trovardighet i ett budskap ar grunden till att en konsuments attityd till ett visst
varumarke ska kunna paverkas, varfor trovardighet i informationskéllor ar relevant att studera
(Ohanian, 1990; Ohanian, 1991).

Positiv pr har visat sig vara effektiv vid forandring av konsumenters attityder till ett visst
varumarke och vissa studier har till och med kunnat visa att exponering av positiv pr skapar
battre attityder &n vid exponering av reklam (Rolker & Saxholm, 2005).
Informationsspridning i form av w-0-m har samtidigt visat sig upplevas som mer trovardigt an
nar foretagen sjalva sprider information, da information fran andra konsumenter varderas som
mer opartisk (Dahlén & Lange, 2003; Gremler & Brown, 1999; Séderlund, 2001).

Mot bakgrund av detta blir det intressant att studera hur synen pa en artikel kan paverkas nar
den lases tillsammans med anvandargenererat innehall - konsumenters publicerade

kommentarer.
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2.1.2 Kommentarernas mangd, karaktar och grad av seriositet och dess paverkan pa
uppfattningen av artikeln

Studien amnar undersoka hur kommentarernas utseende i form av mangd (fa eller manga),
karaktar (positiva eller negativa), samt grad av seriositet (oseriosa eller seridsa) kan paverka

varderingen av en nyhetsartikel som trovardig, intressant, underhallande och lasvard.

1
: Kommentarernas 1
: mangd | \
\ e ____ 1
ot TTTm T T 1 P
1 Kommentarernas ! i Uppfattning !
' karaktar , T ' av artikel '
\ o _____ ) \ 1

- -

]
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1
1
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2.1.2.1 Kommentarernas méangd och dess paverkan pa uppfattningen av artikeln

Inledningsvis studeras hur mangden kommentarer, det vill sdga ett mindre antal kommentarer
jamfort med ett storre antal kommentarer, i detta fall tre jamfort med sexton, paverkar hur
artikeln uppfattas. Ett flertal forskare inom marknadsféringssegmentet har beskrivit ”The two
way step of influence”, vilket handlar om att information forst sprids fran media till
opinionsledare, och sedan fran opinionsledare till resten av en befolkning (Brooks, 1957). Det
finns saledes vissa minniskor som ”sétter tonen” for vad andra bor tycka och ténka.
Personliga kontakter och sociala natverk ar aven mest effektiva nar det galler att paverka och
forandra attityder och beteenden gentemot varumarken (ibid.). Da kommentarer &r
informationsspridning i form av ett socialt natverk, som kan uppfattas innehalla personliga
asikter, borde dessa darmed ha stor potential att kunna paverka andra konsumenters attityder,
intentioner och faktiska beteenden. Informationsspridning i form av w-o-m har som namnts
visat sig upplevas inneha hog trovardighet pa grund av dess opartiska karaktar, till skillnad
fran nar ett foretag sjalv sprider information (Dahlén & Lange, 2003; Gremler & Brown,
1999; Soderlund, 2001). Detta ger anledning att tro att kommentarernas personliga karaktar
far dem att upplevas som trovardiga — och darfor ha stor potential att paverka andra
konsumenter. Det finns flera forskare som undersokt hur konsumenters asikter pa olika
natbaserade konsumentportaler har kunnat influera andra konsumenters asikter och beteenden

gentemot ett antal omndmnda varumadrken, bl.a. Hennig-Thurau & Walsh (2003), vilket
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ytterligare pavisar att personliga asikter pa internet kan generera starka paverkanseffekter.
Awven ytterligare studier visar pa styrkan i natverkseffekter och att personer tenderar att rétta
sig efter vad som anses korrekt av deras medmanniskor, eller av de sociala sammanhang de
befinner sig i (Horton & Wohl, 1956; Kotler, 2005; Mulhern, 2009). Om kommentarer kan
varderas som en trovardig kalla ar det rimligt att tro att de i viss man kan ta fokus fran
artikeln, eftersom de adderar information som dessutom har potential att upplevas som mer
trovardig. Darfor bor antalet kommentarer som en lasare exponeras for kunna paverka hur
tydlig informationshamtningen blir fran sjalva artikeln — fler kommentarer borde innebara
lagre tydlighet och viceversa. Detta bor da i sin tur kunna péaverka en artikels trovardighet
negativt. Utifran denna diskussion gar det alltsa att anta att manga kommentarer kan innebéra
en mindre trovardig artikel, eftersom tilltron da istdllet satts till den stora méangden
kommentarer och den information som namns i dem. Manga kommentarer skapar aven en

otydlig bild, vilket borde vara till artikeln nackdel géallande trovardighet.

Enligt Normann & Ramirez (1998) har den digitala revolutionen gjort att vi gatt fran en
informationsteknologi till en interaktionsteknologi, dar konsumenter vill vara aktiva och dar
varde skapas multidimensionellt. Tjanster idag upplevs alltsé som mer vérdeskapande om
konsumenten sjalv aktiveras. Nar en lasare exponeras for manga kommentarer till en artikel
kan det Oka det upplevda vérdet av att lasa kommentarerna, eftersom manga kommentarer
innebar att fler personer varit aktiva vilket i sin tur ger en hdgre grad av multidimensionellt
varde. Detta skulle kunna ha en negativ pdverkan pa intressegrad, underhallningsgrad och
lasvarde av artikeln, da vardet i artikeln framstar som mindre i relation till det upplevda
vardet av att ta del av anvandargenererade kommentarer. Med andra ord bor en artikel med
manga kommentarer kunna upplevas som mindre intressant, underhallande och lasvérd &n en
artikel med fa kommentarer, da det vore rimligt att anta att intresset, underhallningen och
lasvardet finns att hamta i kommentarerna snarare an i artikeln. Utifran ovanstaende

diskussioner formuleras féljande hypoteser:

H1la) Manga kommentarer medfor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre trovardig an
med fa kommentarer

H1b) Manga kommentarer medfor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre intressant &an
med fa kommentarer

Hic) Manga kommentarer medfor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre underhallande
an med fa kommentarer
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H1d) Manga kommentarer medfor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre lasvard an med
fa kommentarer

2.1.2.2 Kommentarernas karaktar och dess paverkan pa uppfattningen av artikeln

Negativitetseffekt innebér att konsumenter oftare uppméarksammar och sétter hogre tilltro till
negativ information &n positiv i samband med utvardering av en produkt (Ahluwalia et al et
al, 2000; Fiske, 1980). Att vi faster storre vikt vid negativ information &n positiv kan forklaras
med att negativ information &r mer till nytta och kan minimera risker nér det géller att
utvardera produkter (Maheswaran & Meyers-Levy, 1990; McCracken, 1987; Skowronski &
Carlston, 1989). Kanner konsumenten ett hogt engagemang for ett varumarke eller en produkt
ar chansen dock stor att konsumenten argumenterar emot och forsvarar varumarket, vilket
leder till att en negativitetseffekt uteblir (Ahluwalia et al et al, 2000). | studien undersoks ett
relativt neutralt varumarke som dessutom tillhor kategorin snabbrdrliga konsumtionsvaror
med lagt engagemang, vilket borde oka risken for en negativitetseffekt. Med stod av dessa
teorier ar det rimligt att tro att kommentarer av negativ karaktar kommer att uppfattas som
mer trovardiga an vad positiva kommentarer kommer att géra. Detta bér paverka varderingen
av artikelns trovardighet i negativ riktning eftersom det, i kombination med att kommentarer
enligt teori skulle kunna ses som en mer trovardig informationskélla, gor att tilltron satts

hogre till de negativa kommentarerna till nackdel for artikelns trovardighet.

Negativ w-0-m har i tidigare studier visat ge storre effekt &n positiv (Fiske, 1980). Om negativ
w-0-m kan paverka i sadan utstrackning, borde det aven vara rimligt att anta att effekten av
negativa kommentarer kan spilla Over pa artikeln, sa att artikeln upplevs som mindre
intressant, underhallande och lasvard an om den hade lasts i ett sammanhang omgiven av
positiva kommentarer. Som ovan namnt borde tilltron vara hogre till negativ information och
negativa kommentarer, vilket da innebér att innehallet i artikeln varderas lagre dven nar det
galler intresse, underhallning och lasvardhet, eftersom det finns mer for lasaren att hamta i

kommentarerna. Darfor formuleras foljande hypoteser:

H2 a) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre trovardig
an med positiva kommentarer

H2 b) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre intressant
an med positiva kommentarer
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H2 c) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre
underhallande an med positiva kommentarer

H2 d) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre lasvérd an
med positiva kommentarer

2.1.2.3 Kommentarernas grad av seriositet och dess paverkan pa uppfattningen av
nyhetsartikeln

Till variablerna mangd och Kkaraktar analyseras &ven hur graden av seriositet pa
kommentarerna kan paverka uppfattningen av artikeln. Enligt de diskussioner som férdes i
fokusgruppen dr “oseridsa kommentarer” ett relativt vanligt forekommande fenomen med
mindre tilltro &n seridsa. Teori visar dven att vad géller socialt natverkande, eller w-o-m, ar
kallans kredibilitet avgérande. Argument som &r trovéardiga och palitliga, det vill sdga har hog
kredibilitet, har storre effekt pa manniskor an argument som inte ar lika palitliga (Cheung et
al, 2009; Harmon et al, 1982; Sternthal et al, 1978; Wiener 1986). Virtuell, eller elektronisk
w-0-m med hdg kredibilitet har &ven visat sig ge hdgre genomslagskraft bland mottagarna én
virtuell w-o-m med lagre kredibilitet (Cheung et al, 2009). Séledes blir styrkan i argumenten
och kvaliteten pa rekommendationen viktig. Ytterligare forskning visar att manniskor hellre
lyssnar till experters ord &n personer som inte ar lika insatta och kunniga inom ett specifikt
amne (Dahlén & Lange, 2003).

Med stod av dessa teorier gar det att pasta att det ar stor sannolikhet att kommentarernas
effekt ar beroende av dess upplevda grad av seriositet. Ar det en seriés kommentar borde
lasaren ocksa ta den mer pa allvar eftersom en serios kommentar borde upplevas som en
informationskalla med hogre kredibilitet, och ddrmed mer trovérdig, jamfort med en oserios
kommentar. En seriés kommentar kan dven antas komma fran en expert i hogre utstrackning

an en oserios kommentar.

Om kommentaren upplevs som en mer trovardig informationskalla borde dven detta paverka
trovardigheten pa artikeln negativt, eftersom mer trovardig information finns i

kommentarsfaltet, vilket kan gora att informationen i artikeln framstar som mindre trovardig.

Seridsa kommentarer, som borde upplevas som informationskallor med hog kredibilitet, bor
kunna paverka synen pa nyhetsartikeln som mindre intressant, underhallande och lasvard.
Detta pa grund av att seriosa kommentarer anses vara mer vardefulla dn oseridsa. Detta borde

resultera i att artikeln i relation till de seriosa kommentarerna upplevs som mindre vérdefull
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och darmed mindre intressant, underhallande och lasvard. Darfor formuleras foljande

hypoteser:

H3a) Seriosa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre trovardig an
med oseridsa kommentarer

H3 b) Seritsa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre intressant &n
med oseridsa kommentarer

H3c) Seriosa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre underhallande
an med oseridsa kommentarer

H3 d) Seridsa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre lasvard an med
oseridsa kommentarer

2.2 Kommentarernas kommunikationseffekter

| forra avsnittet behandlades huruvida kommentarer kan paverka uppfattningen av en
nyhetsartikel. 1 foljande avsnitt utreds vilka kommunikationseffekter kommentarer kan
generera, i form av attityd, kdp- och w-o-m-intention, géllande varumarket och personen som

omnamns i artikel och kommentarer.

Varumarkesattityd kan anses vara grunden till konsumenters beteende och bestar av
konsumentens sammanfattade utvardering av varumarket (Blackwell et al, 2006; Keller,
1993). Da marknadskommunikationens 6vergripande mal ar att paverka konsumenters attityd
och beteende &r det relevant att studera om kommentarer kan ge samma effekt som
traditionell marknadskommunikation — paverka attityd och intentioner. Med intentioner
menas i vilken utstrackning en viss konsument kan ténka sig att utfora ett visst beteende i
framtiden (Soderlund, 2001). En intention behdver inte alltid leda till ett faktiskt beteende,
men tidigare forskning har visat att ett samband mellan intention och beteende finns (Jones &
Sasser, 1995; Notani, 1998). Darfor ar det hogst intressant att studera kommentarernas

potential som marknadsforingsmedium.
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2.2.1 Kommentarernas mangd, karaktar och grad av seriositet och dess
kommunikationseffekter

For att undersoka vilka kommunikationseffekter kommentarerna genererar studeras hur
mangd (fa eller manga), karaktar (positiva eller negativa), samt grad av seriositet (oseridsa
eller seridsa) kan forandra attityd mot varumarke och person som namns i artikeln, intention

att sprida artikeln vidare, intention att prata om innehallet i artikeln samt kopintention.
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2.2.1.1 Kommentarernas mangd och dess paverkan pa attityd och intentioner

Enligt Keller (1993) grundar sig konsumentens intentioner och faktiska beteende pa dennes
attityd till varumarket i fraga. Med stod i detta, kan den attityd som skapas till varumarket i

artikeln darmed ligga till grund for intentionerna till varumérket.

Som tidigare namnts har w-o-m i olika former visat sig vara nagot vi satter stor tilltro till och
w-0-m, personliga kontakter och sociala natverk har visat sig vara mest effektivt for att
forandra konsumenters attityd och beteende (Brooks, 1957). Darfér borde kommentarerna, det
vill séga elektronisk w-o0-m, ha stor potential att paverka bade attityd till varumarke och
person som ndmns i artikeln, samt kopintention till produkten som ndmns i artikeln. Mangden
kommentarer i sig sjalvt kan dock troligen inte paverka attityd och intentioner, utan borde
vara beroende av om det ar positiva eller negativa kommentarer. Manga kommentarer borde
anda tydligare visa och representera vad det sociala natverket tycker dn vad fa kommentarer
gor, men det borde rimligtvis vara sa att lasaren paverkas i stérre utstrackning ju fler likartade
kommentarer l&saren blir exponerad infor, eftersom det forstarker bilden av hur personerna i

det sociala sammanhanget, natverket eller det sociala “klustret” tycker.
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Mot bakgrund av ovanstdende resonemang &r det sannolikt att lasarens attityd och
kopintention paverkas positivt av positiva kommentarer och negativt av negativa
kommentarer. Det ar rimligt att mangden har en forstarkande effekt, sd att manga positiva
kommentarer har en storre positiv effekt pa attityd och intentioner &an fa positiva
kommentarer, samtidigt som manga negativa kommentarer har en storre negativ effekt an fa

negativa kommentarer.

En stor méangd kommentarer, som visar att manga anser att amnet ar relevant att kommentera,
borde namligen generera en hogre w-o-m- intention an vad fa kommentarer gor. Manga
kommentarer borde ge en starkare och tydligare bild av att det sociala natverket anser att
amnet ar vart att prata om — vilket borde 6ka konsumentens intention att prata om det som

omnamns i artikeln.

Med utgangspunkt i ovan teorier formuleras foljande hypoteser géllande méangden

kommentarers paverkan pa attityd:

H4 a) Mangden kommentarer paverkar inte attityd till omnamnt varumérke (&r beroende
av om de ar positiva eller negativa)

H4 b) Mangden kommentarer paverkar inte attityd till person

H4 c) Manga positiva kommentarer medfor en battre attityd till varuméarket an fa positiva
kommentarer

H4 d) Manga positiva kommentarer medfor en béttre attityd till person &n fa positiva
kommentarer

H4e) Manga negativa kommentarer medfor en samre attityd till varumarket an fa negativa
kommentarer

H4 f)  Manga negativa kommentarer medfor en samre attityd till person &n fa negativa
kommentarer

Med utgangspunkt i diskussionen ovan formuleras féljande hypoteser géllande méangden

kommentarers paverkan pa intention:

H5a) Mangden kommentarer paverkar inte kopintention till omnamnt varumérke (ar
beroende av om de &r positiva eller negativa)
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H5b) Manga positiva kommentarer leder till en hogre kopintention &n fa positiva
kommentarer

H5c) Manga negativa kommentarer leder till en lagre képintention &n fa negativa
kommentarer

H5d) Manga kommentarer medfor en hdgre intention att sprida artikeln an fa
kommentarer

H5e) Manga kommentarer medfor en hdgre intention att prata om artikeln an fa
kommentarer

2.2.1.2 Kommentarernas karaktar och dess paverkan pa attityd och intentioner

Klargjort &r att personliga kontakter och sociala néatverk (w-o-m) har visat sig vara mer
trovardigt an marknadsforingsgenererad information och pastas darfor vara mest effektivt nar
det handlar om att férdndra konsumenters attityd och beteende (Brooks, 1957). Darfér borde
kommentarerna, det vill sdga elektronisk w-0-m, kunna paverka bade attityd till varuméarke
och person som nédmns i artikeln, samt kopintention till produkten som n&dmns i artikeln.
Negativ w-0-m har dock visat sig ge stOrre effekt an positiv (Fiske, 1980). Mé&nniskors
benédgenhet att lyssna till w-o-m har &ven visat sig 6ka om talarens intention ar att hjalpa
lyssnaren (Dichter, 1966). Negativa kommentarer som kan upplevas motsaga det som star i
nyhetsartikeln, och darfor kan tdnkas ha som syfte att upplysa eller hjalpa lasaren, borde
darfor ge upphov till hogre w-0-m- intention &n positiva kommentarer.

Tidigare studier har dven visat att vi battre uppmérksammar negativ w-o-m och konsumenter
har dessutom visat sig hellre sprida negativ information &n positiv, enligt Dahlén & Lange
(2003). Med det som stod &r det troligt att lasare upplever en hégre w-o-m-intention nar de
laser en artikel med negativa kommentarer, &n om de l&ser en artikel med positiva
kommentarer. Med utgangspunkt i teorin formuleras f6ljande hypoteser gallande

kommentarernas karaktars paverkan pa attityd:

H6 a) Negativa kommentarer medfor en sdmre attityd till varumarket &n positiva
kommentarer

H6 b) Negativa kommentarer medfor en sdmre attityd till person &n positiva kommentarer

Med utgangspunkt i teorin formuleras foljande hypoteser gallande kommentarernas karaktars

paverkan pa intentioner:
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H7 a) Negativa kommentarer medfor en lagre kopintention till varuméarket an positiva
kommentarer

H7 b) Negativa kommentarer medfor en hogre intention att sprida artikeln &n positiva
kommentarer

H7 c) Negativa kommentarer medfor en hogre intention att prata om artikeln an positiva
kommentarer

2.2.1.3 Kommentarernas grad av seriositet och dess paverkan pa attityd och intentioner

Enligt tidigare resonemang om w-o-m &r kallans kredibilitet avgorande for vilken grad av
effekt som uppstar (Cheung et al, 2009; Harmon et al, 1982; Sternthal et al, 1978; Wiener,
1986). Argument som ar trovardiga och palitliga har storre effekt pa manniskor an argument
som inte &r lika palitliga och detta har aven visat sig galla vid elektronisk w-o-m (Cheung et
al, 2009). Saledes blir styrkan i argumenten och kvaliteten pa rekommendationen viktig. Det
har i studier visat sig, vilket inte ar sérskilt forvanande, att vi helst lyssnar till experters ord
hellre &n personer som inte &r lika insatta och kunniga inom ett specifikt &mne (Dahlén &
Lange, 2003).

Enligt Laczniak et al (2001) har negativ w-o-m endast visat sig ge effekt pa attityd och
beteende om den &r 6vertygande och palitlig i budskapet. Om den inte ar det kan mottagaren
istallet borja argumentera emot budskapet och forsvara varumarket, vilket till och med kan
skapa en positiv paverkan pa varumarket. Darfor finns anledning att tro att seriés, negativ w-
0-m ger storre negativ effekt an oserids negativ w-0-m (och att oserids negativ w-o-m till och
med skulle kunna resultera i positiv attityd till varuméarket och personen som namns i

artikeln).

Med stod av dessa teorier ar det sannolikt att graden av seriositet i kommentarerna kommer att
ha betydelse for utvarderingen av varumarket och personen i artikeln. Det ar dock rimligt att
paverkan &r starkt beroende av om kommentarerna &r positiva eller negativa, men att effekten

forstarks vid hdgre grad av seriositet.

Negativa, Overtygande seriosa kommentarer borde paverka varumarkesutvarderingen och
varderingen av personen mer negativt &n negativa oseridsa kommentarer. Positiva

kommentarer som upplevs som seridsa kan antas paverka konsumenten mer och ge storre
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effekt pa varumarkesutvarderingen och varderingen av personen an positiva oseridsa

kommentarer, pa grund av dess palitliga karaktar.

Med utgangspunkt i teorin formuleras foljande hypoteser géllande kommentarernas grad av

seriositets paverkan pa attityd:

H8 a) Seritsa, negativa kommentarer medfér en samre attityd till varuméarket &n oseriésa
negativa kommentarer

H8 b) Seridsa, negativa kommentarer medfor en samre attityd till person @n oseridsa
negativa kommentarer

H8 c) Seridsa, positiva kommentarer medfér en battre attityd till varumarket an oseridsa
positiva kommentarer

H8 d) Seritsa, positiva kommentarer medfor en battre attityd till person an oseridsa
positiva kommentarer

Med utgangspunkt i teorin formuleras foljande hypoteser géllande kommentarernas grad av

seriositets paverkan pa intentioner:

H9 a) Seridsa, negativa kommentarer medfdr en lagre kdpintention an oseridsa, negativa
kommentarer

H9 b) Seridsa, positiva kommentar medfér en hégre kdpintention &n oseriésa, positiva
kommentarer

H9c) Seridsa kommentarer medfér en hégre intention att sprida artikeln &n oseritsa
kommentarer

H9 d) Seridsa kommentarer medfér en hégre intention att prata om artikeln an oseriésa
kommentarer

3.0 METOD
3.1 Val av Amne och inledande arbete

Som tidigare namnts &r pr ett omrade det forskats mycket om och studier visar bland annat att

pr uppfattas som mer effektivt dn traditionell reklam, da en tredje part ar inblandad (Loda &
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Coleman, 2005). Foretagens investeringar i pr 6kar och att en branschstandard att berakna pr-
vardet som fyra till fem ganger annonsvardet visar tydligt att pr varderas hogre an reklam i
kommunikationsbranschen (www.svenskpress.se, 100521). Samtidigt diskuterar Normann &
Ramirez (1998) hur vardet av varor och tjanster upplevs 6ka da konsumenter sjalva blir mer
och mer delaktiga i vardeskapandet, genom att interagera och addera anvéndargenererat
innedll. Konsumenter tenderar dven att lyssna mer pa opartiska kallor an partiska (Horton &
Wohl, 1956; Kotler, 2005; Mulhern, 2009). Da kommentarsfunktionen pa nyhetsartiklar
resulterar i en slags kombination av pr och anvandargenererat innehall, ar det bade relevant
och framforallt intressant att studera hur dessa informationskallor samvarierar. Tidigare
forskning kring amnet ar bristfallig och amnet &r aktuellt och relevant fér manga. Amnet har
aven diskuterats med Micael Dahlén, professor vid Handelshdgskolan i Stockholm, Hannes
Kerstell, @&mnesansvarig pd Berghs School of Communication samt med Sakari Pitkanen,
ansvarig for erbjudandeutveckling digitala medier pa Prime PR, samt fore detta global

chefredaktor pa Metro International.

3.2 Val av ansats

Metoden som ligger till grund for studien utgar fran en konklusiv ansats, dar befintlig teori ar
utgangspunkten for genererandet av ett antal hypoteser om den oberoende variabelns,
kommentarernas, paverkan pa den beroende variabeln, artikeln (Christensen et al, 2001). Da
malet ar att kunna dra generella slutsatser, testas hypoteserna sedan kvantitativt pa ett stort
och representativt urval (Malhotra, 2004). Studien &r av kausal karaktar, dar ett samband
mellan exponering av kommentarer i anslutning till en nyhetsartikel och ett antal
kommunikationseffekter undersoks. Vidare ar studien ett experiment, dar en sa naturlig miljo
som mojligt efterliknas (Malhotra & Birks, 2006). Experimentet grundar sig pa att lata

respondenter far ta del av samma artikel, men med olika kommentarer som foljd.

3.3 Experimentdesign

Da en kvantitativ ansats valts, baseras studien pa att finna kvantifierbara skillnader mellan
respondenter som exponeras for olika typer av kommentarer i anslutning till en nyhetsartikel.
Ett webbaserat experiment anvandes for att gora testet sa verklighetstroget som mgjligt.
Artikeln som experimentet grundade sig pa efterliknade dessutom en autentisk artikel pa en
nyhetssajt gallande innehall och form. Artikeln i experimentet var fabricerad och detta val
gjordes for att sékerstélla att ingen person som ingick i studien tagit del av nyheten tidigare,
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utan att alla var neutrala till den. Om respondenterna forstod att materialet var fabricerat kan
det givetvis ha paverkat experimentets validitet negativt, men da artikeln testats i forstudier
minimerades denna risk. | tidigare experiment dar fabricerat pr-material anvéants har
experimentutdvarna i vissa fall valt att informera om att materialet inte &r akta, men eftersom
sadan information kan paverka svaren informerades inte respondenten i denna studie om att
artikeln var fabricerad (Stammerjohann et al, 2005). FOr att sékerstélla att artikeln uppfattades
som trovardig, togs den fram i samrad med en copywriter pa Prime PR, samt testades och

diskuterades med personer i var forstudie.

3.4 Genomfdrande

3.4.1 Urval

Studien genomfordes med hjalp av undersokningsforetaget Cint, som &r ett oberoende
undersokningsforetag som har en medlemsdatabas bestdende av personer som frivilligt vill
stalla upp pa undersokningar mot en ersattning. Cint tillhandaholl nio paneler som bestod av
femtio respondenter vardera och varje panel bestod av ett representativt urval av personer i
Sverige, 18-60 ar. Via ett mejl fick alla respondenter en lank till enkéaten och enbart helt

ifyllda enkéater raknades. Totalt samlades 492 fullstandigt ifyllda enkater in.

3.4.2 Forstudier

For att sakerstalla att enkaterna som lag till grund for studien verkligen undersokte det de
amnade, genomfordes en forstudie med en fokusgrupp pa tio personer vid tva olika tillfallen.
Syftet med forstudierna var att sékerstdlla att 1ampligt varumérke, lamplig artikel och att
lampliga kommentarer anvandes i experimentet. Vid forsta tillfallet med fokusgruppen
diskuterades olika varumarken som uppfattas som neutrala och som skulle kunna passa i
artikeln. Vidare faststélldes att en produktlansering var ett lampligt amnesomrade for artikeln,
eftersom det upplevs som en neutral nyhet som skulle kunna forekomma pa en nyhetssida och
som naturligt kan efterfoljas av saval positiva som negativa kommentarer. Vid andra tillfallet
fick fokusgruppen ta del av artikeln for att sékerstalla dess trovardighet. Artikeln har dven,
efter andringar utifran fokusgruppens bidrag, stamts av med ytterligare personer pa Prime PR
for att sdkerstdlla att den uppfattas som trovardig. FOr att sdkerstdlla kommentarernas
trovéardighet och att de uppfattades pa ratt satt gallande mangd, karaktar (positiva eller
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negativa) samt seriositet, fick fokusgruppen dven ta del av alla de férskrivna kommentarerna

och bidra med potentiella forbattringar pa dessa.

3.4.3 Val av produktkategori och varumarke

For att uppna generella slutsatser eftersoktes produktkategori och varuméarke som uppfattas
som neutralt och som konsumenter inte har alltfor starka asikter om. I fokusgruppen
faststalldes att Sia Glass uppfattas som neutralt, vilket dven professor Micael Dahlén utgatt
fran i ett antal av sina studier. Vidare faststalldes att en lansering av en ny, ekologisk glass var

en lamplig produktlansering och darmed ett amne for artikeln i fraga.

3.4.4 Val av artikel och kommentarer

Artikeln som togs fram grundade sig pa en relativt neutral nyhet som naturligt kan efterfoljas
av saval positiva som negativa kommentarer, samtidigt som den behandlade nagot som manga
foretag faktiskt kan sta infor; en produktlansering. Artikeln handlar om att Sia Glass ska ta
fram en ny produktlinje med fem olika smaker (se appendix). Glassen sags innehalla farsk
frukt istallet for smakextrakt och i artikeln far dven Sia Glass VD uttala sig om satsningen.
For att oppna for diskussion innehaller artikeln dven ett uttalande fran en person pa
Livsmedelsverket, som hdvdar att denna typ av smaksattning kan krdva mer
konserveringsmedel och att manga foretag valjer att framhava vissa produktattribut pa
forpackningen utan att namna andra. Personen menar att det behGvs mer transparens fran

foretagens sida.

Kommentarerna togs fram med hjalp av personer utifran for att sékerstalla att de skiljde sig at
i karaktar (sprak, stil etc.). Kommentarer av bade negativ och positiv samt seriés och oserios
karaktér togs fram. Hélften av kommentarerna var riktade mot personen (Sia Glass VD) och
hélften var riktade mot varumarket (Sia Glass). Artikel och kommentarer testades i forstudien
for att sékerstélla att artikeln k&ndes trovardig, samt att kommentarerna uppfattades som

realistiska och att de hade 6nskad karaktér (positiva och negativa samt seridsa och oserifsa).

3.4.5 Val av media

For att isolera for att respondentens forutfattade mening om mediet skulle paverka dennes syn

pa artikeln och kommentarerna, uppgavs DN.se som medie och kalla for nyhetsartikeln.
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Enligt genomférda forstudier uppfattas ndmligen DN som en neutral kélla med hdg

trovardighet.

3.4.6 Enkatens utformning

Enkaten skapades via onlinesurveypro.com, som ar ett verktyg fér undersékningar online. For
att svaren skulle kunna testas mot varandra var fragorna strukturerade och med slutna svar,
med undantag fran tva fragor med Gppna svarsutrymmen. Enkéaten gjordes i nio olika
versioner; 2 (kommentarsmangd: fa/manga kommentarer) x 2 (kommentarskaraktar:
positiva/negativa kommentarer) x 2 (kommentarskvalitet: mindre/mer seriésa) déar de tre
faktorerna kombinerades till 8 grupper, samt en kontrollgrupp utan kommentarer. FGrutom
kommentarerna var samtliga enkater identiska, med undantag fran kontrollgruppen som inte

fick nagra fragor om kommentarerna.

MEngs, hiings, hiings, Ménga, hiinga, Ménga,
positiva, positiva, ’ positiva, positiva, positiva, positiva,
seridza zafibza seridzs zafibza zafidzz zafibza zafidzz
Positiva Magative Positiva Mzgativa
kommentarar Lommentarar Lommentarsr Lommentsrar
Wénga kommantarar F&kommsntarsr

Kontrollerupp
Utan kommeantarar

Respondenten fick, efter att ha uppgett kon och alder, lasa en nyhetsartikel som efterféljdes av
ett antal kommentarer (gallde alltsa inte kontrollgruppen). For att oka tillforlitligheten till
fragor gallande attityd och trovérdighet anvandes véletablerade flerfragesmatt som slogs
samman till ett index savida de uppvisade intern konsistens. I merparten av frdgorna anvandes
en sjugradig Likertskala, dar respondenten fick fylla i hur val denna instdmmer i ett

pastaende.
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3.7 Variabler

3.7.1 Manipulation av oberoende variabler

For att sakerstilla att kommentarerna uppfattades pa onskat satt stalldes fragor kring
respondentens uppfattning av kommentarerna gallande mangden (fa eller manga), karaktar
(negativa eller positiva) samt grad av seriositet (oseriosa eller seriosa). Samtliga fragor
stalldes pa en semantisk differentialskaka med sju steg. Resultaten testades genom ett
oberoende t-test med femprocentig signifikansniva. For att testa skillnader i upplevelse av
artikeln mellan de som fatt lasa en artikel med kommentarer och de som fatt lasa en artikel
utan kommentarer genomfordes foljande: Alla grupper som exponerats for kommentarer,
oavsett mangd, karaktar och grad av seriositet, lades ihop till en grupp om 440 respondenter
och alla som inte exponerats for ndgra kommentarer lades ihop till en grupp om 52
respondenter. Sedan testades skillnader mellan de 440 som fatt lasa artikeln med kommentarer
och de 52 som fatt lasa artikeln utan kommentarer. Vid analysen av de olika kommentarernas
effekt lades samtliga grupper som exponerats for faktorn som skulle métas ihop till en grupp,
vilket aven innebar fler respondenter i respektive grupp. Nar effekten av méngd testades lades
alla respondenter som exponerats for manga kommentarer, oavsett karaktiar och grad av
seriositet, ihop till en grupp och alla som exponerats for fa kommentarer, oavsett karaktar och
grad av seriositet, ihop till en grupp. Néar effekten av kommentarernas karaktar testades lades
alla respondenter som exponerats for positiva kommentarer, oavsett mangd och grad av
seriositet, ihop till en grupp, och alla som exponerats for negativa kommentarer, oavsett
méngd och grad av seriositet, ihop till en grupp. Nér effekten av kommentarernas grad av
seriositet testades lades alla som exponerats for seridsa kommentarer, oavsett mangd och
karaktér, ihop till en grupp och alla som exponerats for oseriésa kommentarer, oavsett mangd

och karaktar, ihop till en grupp.

3.7.2 Matning av beroende- och testvariabler

Dem beroende variablerna, avseende kommunikationseffekterna av att ta del av nyhetsartikeln

med eller utan kommentarer, testades i enkéten efter att respondenten tagit del av artikeln.

Uppfattning av artikeln: Fyra matt togs fram, i samrad med professor Micael Dahlén, for att
undersoka respondentens helhetsuppfattning av artikeln. Trovardigheten testades med hjélp
av ett flerfragesmatt, dar respondenten fick svara pa en sjugradig Likertskala hur val denne

instammer att artikeln &r trovardig, Overtygande och gar att lita pa (Dahlén, 2005).
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Respondenten fick &ven besvara hur val de instdimde i att artikeln var intressant,

underhallande och vard att lasa.

Attityd: For att mata attityden mot varumérke och person som namndes i artikeln anvéndes
beprovade flerfragesmatt dar respondenten fick fylla i sin uppfattning pa foljande semantiska
differentialskalor med sju steg; negativ — positiv, ogillar — gillar samt ofordelaktig —
fordelaktig (Dahlén, 2005).

W-o-m-intention: For att mata w-o-m-intention fick respondenten ta stallning pa en sjugradig
Likertskala om hur mycket denne instammer i foljande pastaenden: skulle vilja sprida artikeln
vidare till nagon och skulle vilja prata om innehallet i artikeln med nagon (Dahlén,
Rosengren & Térn, 2008).

Kopintention: For att undersoka kopintentionen fick respondenten fylla i pa en semantisk,
sjugradig differentialskala hur ogarna/garna denne skulle vilja prova den nya produkten.

3.8 Analysverktyg

For att analysera data som insamlats i studien anvandes statistikprogrammet SPSS. Oberoende
t-test genomfordes for att jamfora medelvardena gallande de beroendematt som stéllts upp.

Vidare accepterades en signifikansniva pa fem procent.

3.9 Tillforlitlighet

3.9.1 Experimentets tillférlitlighet

Enligt Malhotra (2007) ar experimentets tillforlitlighet beroende pa dess interna och externa

validitet.

3.9.1.1 Intern validitet

Intern validitet innebdr att studien ska mata det som den avser att mata, det vill sga att den
oberoende variabeln (kommentarernas mangd, karaktdr och grad av seriositet) faktiskt har
effekt pa dem beroende variablerna (uppfattning av nyhetsartikeln och de valda
kommunikationseffekterna). For att uppna hog grad av intern validitet minimerades externa
variabler genom att alla respondenter fick samma information infor besvarandet av enkaten,

samt att alla exponerades for samma nyhetsartikel. Eftersom detta var ett faltexperiment var
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det sjalvklart svart att kontrollera externa variabler som var, nar och hur experimentet gjordes.
Alla enkéaterna besvarades dock inom tidsrymden sex dagar, vilket var kortast mojliga tid for
att fa over 450 respondenter att svara. Med tanke pa det hoga antalet respondenter och de

atgarder som vidtagits borde en tillrackligt hog intern validitet uppnatts.

3.9.1.2 Extern validitet

For att uppna en hog generaliserbarhet ska experimentet utforas i en sa naturlig miljo som
mojligt (Malhotra, 2007). Nagot som Okade den externa validiteten i studien var att
respondenterna fick ta del av artikeln och enkaten elektroniskt, framfér datorskéarmen, vilket
ar fallet vid konsumtion av nyhetsartiklar med kommentarer online. Det som minskar den
externa validiteten &r att respondenterna inte av egen, naturlig vilja har surfat in pa en
nyhetssajt och aktivt valt att ta del av artikeln och kommentarerna, utan blivit uppmanade att
lasa dem. Den fabricerade artikeln i experimentet var dven snarlik en artikel fran en
nyhetssida, vilket okar validiteten ytterligare. Givet de atgarder som tagits kan studien anses
tillrackligt verklighetsnéra for att ha en hog grad av extern validitet.

Experimentet &r utfort med enbart ett varumarke, i detta fall Sia Glass, vilket kan anses
minska generaliserbarheten. Dock &r Sia Glass ett representerbart neutralt varumérke for
snabbrorliga konsumtionsvaror och darfor borde resultaten anses applicerbara pa de flesta

varor av detta slag.

3.9.2 Enkatens tillforlitlighet

3.9.2.1 Reliabilitet

For att uppna en hog grad av reliabilitet ska experimentet kunna upprepas och dnda ge samma
resultat och av denna anledning stélldes flera likartade fragor for flera av de parametrar som
studerades, vilket bidrar till en hog innehallsvaliditet — att matten verkligen tacker innehallet i
de teoretiska effektvariabler som mats (Soderlund, 2005). Vid skapandet av index
accepterades enbart matt med Cronbachs alfa éver 0,7 for att garantera en hog intern
konsistens (Soderlund, 2005). Da enkéaten besvarades av éver 450 respondenter kan den anses

ha en tillfredsstallande hég grad av reliabilitet.
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3.9.2.2 Validitet

En del etablerade flerfragematt har anvants for att 6ka innehallsvaliditeten, men samtidigt har
enkatens hallits kort for att respondentens svar ska vara mer tillforlitliga. Langa enkater
medfor ndmligen att respondenten tenderar att svara mer i mitten av skalorna (S6derlund,
2005). Strukturen pa enkaten skapades sa att ordningsféljden minimerade risken for att
resultaten skulle paverkas. Alla enkater fylldes i under en tidsrymd om sex dagar, vilket var
kortast mdjliga tid givet den stora méngden respondenter. Anledningen att efterstrava ett kort
tidsintervall for ifyllandet av enkaterna ar for att minimera risken for att yttre faktorer skiljer
sig vid tillfallena da enkaten fylldes i. Med hansyn till atgarder som vidtagits borde enkéten
uppna en tillrackligt hog validitet.

4.0 RESULTAT OCH ANALYS

4.1 Manipulationskontroll

For att sakerstalla att resultaten verkligen var en effekt av det som avsags undersokas inleddes
analysarbetet med ett antal manipulationskontroller. Férsta kontrollen genomférdes for att
sékerstélla att enkaten med fler kommentarer verkligen uppfattades ha fler kommentarer &n
enkaten med fa. Darfor genomfordes ett oberoende t-test som visade att medelvardet for
uppfattad mangd kommentarer var hogre hos respondenter som fatt sexton kommentarer &n
hos respondenter som fatt tre (p<0,001). Vidare gjordes manipulationskontroll for att
sdkerstalla att respondenterna verkligen uppfattade positiva kommentarer som mer positiva an
de negativa kommentarerna. Ett oberoende t-test visade att medelvérdet for gruppen med
positiva kommentarer var hogre an for gruppen med negativa (p<0,001). Ett t-test gjordes
aven for att sdkerstélla att seriosa kommentarer uppfattas som mer seridsa av respondenten
och medelvardet var betydligt hogre i gruppen med respondenter som fatt seridsa

kommentarer (p<0,001).

4.2 Kommentarernas paverkan pa nyhetsartikeln

4.2.1 Effekten av att det finns artikelkommentarer

Inledningsvis gjordes ett test p& om kommentarerna, oavsett typ och mangd, kan paverka

synen pa artikeln i form av trovardighetsgrad, intressegrad, underhallningsgrad och lasvarde.
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Vid testet lades alla grupper som fatt kommentarer ihop till en grupp om 440 respondenter,
som testades mot kontrollgruppen som inte exponerats for nagra kommentarer. Med
utgangspunkt i teorin om att w-o-m &r mer trovardigt an bade pr och reklam enligt bland
andra Lee et al (2009) vore det rimligt att anta att om en artikel har kommentarer (w-0-m)
framstalls artikeln som mindre trovardig, da tilltron satts till kommentarerna istallet for till
artikeln. Enligt Normann & Ramirez (1998) okar vérdet av en tjanst nar konsumenten sjalv
aktiveras. Darfor ar det rimligt att anta att anvandargenererat innehall i form av kommentarer
Okar vardet for lasaren. Denna vardeokning borde dock rimligtvis héanféras till
kommentarsfunktionen och kommentarerna, istéllet for till artikeln. Med vérdefulla
kommentarer borde artikeln alltsd framsta som mindre vardefull, eftersom vardet skapas i

kommentarerna istéllet. F6ljande resultat erholls:

Utan kommentarer Med kommentarer  Differens  Signifikans

Trovardig 4,18 4,10 -0,08 0,726
Intressant 4,90 451 -0,39 0,131
Underhallande 3,73 3,67 -0,06 0,833
Lasvard 4,35 4,21 -0,14 0,646

n= Totalt: 440, Utan kommentarer: 52, Med kommentarer: 440
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Resultaten visade inga skillnader mellan grupperna pa en femprocentig signifikansniva.

4.2.2 Kommentarernas mangd, karaktar och grad av seriositet och dess paverkan pa
uppfattningen av artikeln

Hypotes 1a-1d handlar om huruvida mangden kommentarer kan paverka uppfattningen av
artikeln som sadan i form av trovardighetsgrad, intressegrad, underhallningsgrad och lasvérde.
Hypotes 2a-2d handlar om hur kommentarernas karaktar kan paverka uppfattningen av
artikeln och hypotes 3a-3d handlar om hur graden av seriositet i kommentarerna kan paverka
uppfattningen av artikeln. Samtliga hypoteser undersdktes genom att medelvérden jamfordes
med hjalp av oberoende t-test. Hypoteserna forkastades om signifikansnivan oversteg fem

procent.
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4.2.2.1 Kommentarernas mangd och dess paverkan pa uppfattningen av artikeln

Med forankring i teori formulerades hypoteserna att manga kommentarer gor att artikeln
uppfattas som mindre trovardig, intressant, underhallande och lasvard. Detta pa grund av att
kommentarer borde upplevas som mer trovérdiga an artikeln, och att kommentarer ger mer
varde for lasaren &n artikeln, pa grund av dess anvandargenererade karaktar som uppmuntrar
till interaktivitet. Manga kommentarer (som saledes borde vara en trovardig kélla) borde
foljaktligen minska trovardigheten till artikeln. Manga kommentarer borde upplevas som mer

intressant, underhallande och lasvart an fa — till nackdel for artikeln. Foljande resultat erholls:

Fa kommentarer ~ Manga kommentarer Differens  Signifikans

Trovardig 4,30 3,93 -0,37 0,009**

Intressant 4,76 4,29 -0,47 0,005**
Underhallande 3,78 3,58 -0,2 0,21

Lasvérd 4,43 4,02 -0,41 0,011*

n= Totalt: 440, F& kommentarer: 209, Manga kommentarer: 231
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

| enlighet med teorin uppstod signifikanta skillnader mellan grupperna, dar respondenter som
exponerats for ett storre antal kommentarer uppfattade artikeln som mindre trovardig &n
personer som exponerats for farre antal kommentarer. Detta ligger alltsd i linje med
resonemanget att manga kommentarer innebar att artikeln blir mindre trovardig eftersom mer
information, som dessutom borde upplevas mer trovardig, finns att hamta under artikeln. Vad
gallde hypoteserna att artikeln skulle uppfattas som mindre intressant, underhallande och
lasvard med fler kommentarer, visade t-testet att signifikanta skillnader fanns mellan
grupperna i hur intressant och lasvard artikeln uppfattas, men inte i hur underhallande den
uppfattas. Manga kommentarer medforde alltsa att lasaren uppfattade artikeln som mindre
intressant och lasvérd, vilket stédde resonemanget att fler anvandargenererade kommentarer
gjorde att artikeln uppfattades som mindre vardefull eftersom mer information fanns att hamta

i kommentarerna.

Hla) Manga kommentarer medfér att nyhetsartikeln uppfattas som mindre trovardig an
med fa kommentarer — accepteras

H1b) Manga kommentarer medfor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre intressant an
med fa kommentarer — accepteras
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H1c)

H1d)

Manga kommentarer medfor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre underhallande
an med fa kommentarer — forkastas

Manga kommentarer medfor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre lasvérd an med
fa kommentarer — accepteras
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4.2.2.2 Kommentarernas karaktar och dess paverkan pa uppfattningen av artikeln

Med utgangspunkt i relevant teori, att kommentarerna borde ha hogre trovérdighet och hogre
varde an artikeln och att negativa kommentarer (det vill sdga negativ w-0-m) borde upplevas
annu mer trovardiga och ge mer annu mer effekt an positiva, formulerade vi vara hypoteser.
Exponering av negativa kommentarer borde darfér medfora att artikeln upplevs som mindre
trovardig, intressant, underhallande och lasvard, an vid exponering av positiva kommentarer.

Foljande resultat erholls:

Negativa kommentarer Positiva kommentarer  Differens  Signifikans

Trovardig 3,85 4,38 0,53 <0,001***

Intressant 4,22 4,83 0,51 <0,001***

Underhallande 3,40 3,97 0,57 <0,001%**
Léasvérd 3,98 4,47 0,49 0,002**

n= Totalt: 412, Negativa kommentarer: 192, Positiva kommentarer: 173
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

| enlighet med teorin uppstod signifikanta skillnader mellan grupperna som exponerats for
negativa samt positiva kommentarer, dar gruppen som tagit del av negativa kommentarer
uppfattade artikeln som mindre trovardig, intressant, underhallande och lasvard. Skillnaderna
skulle kunna férklaras med Ahluwalia et als (2000) och Fiskes (1980) teori som beskriver att
vi sétter hogre tilltro till negativ information &n positiv. Detta borde saledes ha medfort att

tilltron till artikeln blev mindre samt att vardet av att ldsa den blev mindre.

H2 a) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre trovardig an
med positiva kommentarer — accepteras

H2 b) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre intressant
an med positiva kommentarer — accepteras

H2 c) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre
underhallande an med positiva kommentarer — accepteras

H2 d) Negativa kommentarer medfor att en nyhetsartikel uppfattas som mindre l&svard an

med positiva kommentarer — accepteras
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4.2.2.3 Kommentarernas grad av seriositet och dess paverkan pa uppfattningen av
artikeln

Med utgangspunkt i teori som visar att kallor med hogre kredibilitet ger storre effekt an kallor
med lagre, borde tilltron till och vardet av kommentarerna okar ju mer seridsa de &ar — till
nackdel for artikelns upplevda trovardighet och vérde. Detta pa grund av att artikelns
upplevda trovardighet och varde da blir mindre néar den satts i relation till kommentarerna.
Déarfor formulerades hypoteserna att seritsa kommentarer medfor att artikeln upplevs som
mindre trovardig, intressant, underhallande och lasvard jamfort med oseriosa kommentarer.

Foljande resultat erholls:

Oseridosa kommentarer  Seriosa kommentarer  Differens  Signifikans

Trovardig 4,05 4,15 0,10 0,453
Intressant 431 4,70 0,39 0,019*
Underhallande 3,60 3,74 0,14 0,394
Lasvard 411 431 0,20 0.210

n= Totalt: 440, Oseriosa kommentarer: 212, Seriésa kommentarer: 228
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Samtliga hypoteser forkastades pa en femprocentig signifikansniva. Daremot visade resultaten
att det fanns en signifikant skillnad i hur intressant artikeln uppfattas mellan grupperna som
exponerats for oseridsa och seridsa kommentarer, dar gruppen som tagit del av seridsa
kommentarer varderade artikeln som mer intressant. Detta skulle kunna forklaras med att de
seridsa kommentarerna inte tar varde ifran artikeln — utan istallet tillfor artikeln mer vérde i

form av att sjalva artikeln da upplevs mer intressant.

H3a) Seriosa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre trovardig én
med oseridsa kommentarer — forkastas

H3 b) Seridsa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre intressant an
med oseriosa kommentarer — forkastas (tvartomforhallande rader)

H3c) Seriosa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre underhallande
an med oseritsa kommentarer — forkastas

H3d) Seriosa kommentarer medfor att nyhetsartikeln upplevs som mindre lasvérd an med
oserifsa kommentarer — forkastas
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4.3 Kommentarernas kommunikationseffekter

4.3.1 Kommentarernas mangd, karaktar och grad av seriositet och dess
kommunikationseffekter

Studien undersoker hur kommentarernas mangd (fa eller manga), karaktar (positiva eller
negativa) samt grad av seriositet (oseriosa eller seriosa) kan forandra attityd mot varumarke
och person som namns i artikeln, intention att sprida artikeln vidare, intention att prata om
innehallet i artikeln, samt kopintention. Hypotes 5a-5b handlar om hur mangden kommentarer
kan paverka attityd till varumarke och person som namns i artikeln. Hypotes 5c-5f handlar om
huruvida méangden kommentarer kan forstarka effekten av positiva respektive negativa
kommentarer géllande attityd till varuméarke och person. Hypotes 6a-6e handlar om huruvida
mangden kommentarer kan paverka intention till kop, att sprida artikeln och prata om
innehdllet i artikeln. Hypotes 6b-6¢ handlar om hur méangden kan forstarka effekten av
positiva och negativa kommentarer gallande kopintention. Hypotes 7a-7b handlar om
huruvida negativa kommentarer medfér samre attityd till varuméarke och person och hypotes
8a-8c behandlar huruvida negativa kommentarer medfor en sdmre kopintention an positiva
kommentarer. Hypotes 9a-9b behandlar huruvida graden av seriositet pa& kommentarerna kan
paverka attityd mot varumarke och person som namns i artikeln och hypotes 9c-9e handlar
om graden av seriositet i kommentaren och dess forstarkande effekt av positiva respektive
negativa kommentarer. Hypotes 10a-10e handlar om graden av seriositet i kommentarerna

och dess effekt pa kopintentionen och intention till w-o-m.

4.3.1.1 Kommentarernas mangd och dess paverkan pa attityd och intentioner

Enligt tidigare resonemang uttrycktes hypotesen att enbart mangden kommentarer inte kan
paverka attityden till varuméarke och person, utan att detta dr beroende av om kommentarerna
ar positiva eller negativa. Mangden borde dock kunna forstarka effekten av de positiva
respektive de negativa kommentarerna, sa att manga positiva kommentarer ger en battre
attityd an fa positiva kommentarer och manga negativa kommentarer ger en samre attityd &n
fa negativa kommentarer. Detta med anledning av att manga likriktade kommentarer

forstarker bilden av att det sociala natverket tycker pa ett visst satt. Foljande resultat erholls:
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Fa kommentarer Manga kommentarer  Differens  Signifikans

Attityd till Sia Glass 4,88 4,68 -0,20 0,013*
Attityd till Peter Gabrielsson 4,39 4,13 -0,26 0,033*
Att.lt.yd till Sia Glass 5,03 4,99 0,04 0,835
(positiva kommentarer)
Attltyd_t!ll Peter Gabrielsson 4,50 4,42 0,08 0,654
(positiva kommentarer)
Attlt_yd till Sia Glass 4,75 4,42 0,33 0,082
(negativa kommentarer)
Attityd till Peter Gabrielsson 4,28 3,87 041 0,016

(negativa kommentarer)

n= Totalt: 440, F& kommentarer: 209, Manga kommentarer: 231
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Resultaten visade, vilket var forvanande, att det fanns signifikanta skillnader i attityd till
varumarket och personen i artikeln, mellan gruppen som exponerats for manga respektive fa
kommentarer. Gruppen som exponerats for fa kommentarer hade en battre genomsnittlig
attityd bade mot varumarket och mot personen jamfort med gruppen som exponerats for
manga kommentarer. Da det inte fanns nagon signifikant skillnad mellan grupperna gallande
hur positiva och seriésa kommentarerna uppfattades som borde denna skillnad forklaras av
skillnaden i mangd. Att attityden blir sémre med fler kommentarer skulle eventuellt kunna
forklaras av att kommentarer, oavsett om de &r positiva eller negativa, ger en mer otydlig bild
av varumdarke och person som darmed forsamrar attityden. N&r det galler hypotesen att
méngden kommentarer skulle forstarka effekten av positiva och negativa kommentarer fick
alla hypoteser forkastas pa fem procents signifikansniva, forutom hypotesen att manga
negativa kommentarer ger en samre attityd mot personen an fa negativa kommentarer. Med
tio procents signifikansniva géllde detta aven for varumarket — med manga negativa
kommentarer blev attityden samre gentemot varumarket an med fa negativa kommentarer
(signifikans 0,082).

H4 a) Mangden kommentarer paverkar inte attityd till varumarke (&r beroende av om de &r
positiva eller negativa) — forkastas

H4 b) Mangden kommentarer paverkar inte attityd till person — forkastas

H4c¢) Manga positiva kommentarer medfor en béttre attityd till varumarke &n fa positiva
kommentarer — forkastas
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H4 d) Manga positiva kommentarer medfor en battre attityd till person &n fa positiva
kommentarer — forkastas

H4e) Manga negativa kommentarer medfor en samre attityd till varumarke an fa negativa
kommentarer — forkastas

H4f)  Manga negativa kommentarer medfor en samre attityd till person &n fa negativa
kommentarer — accepteras

Med utgangspunkt i Brooks teori (1957) skapades hypotesen att enbart mangden kommentarer
(oavsett positiva eller negativa) inte kan paverka kopintentioner, men att de kan forstarka
effekten av positiva samt negativa kommentarer, da sociala natverk visat sig kunna paverka
bade attityder och beteenden. Darfor formulerades hypotesen att manga positiva kommentarer
genererar en hogre kopintention an fa, samt att manga negativa kommentarer genererar en
lagre kopintention an fid. D4 manga kommentarer borde signalera att det &r en intressant
artikel (pd grund av att fler i det sociala natverket har velat kommentera) stélldes dessa
hypoteser upp: Manga kommentarer genererar en hogre intention till att sprida artikeln &n fa
kommentarer. Manga kommentarer medfor en hogre intention till att prata om artikeln an fa

kommentarer. Foljande resultat erhélls:

Fa kommentarer Manga kommentarer Differens  Signifikans

Kopintention 5,80 5,47 -0,33 0,051
Gl 6,00 5,81 0,28 0,175
(positiva kommentarer)
Kdpintention
(negativa kommentarer) 5,52 515 0,37 0,161
Intention att sprida artikel 3,43 3,35 -0,08 0,69
Intention till w-0-m 4,18 4,13 -0,05 0,81

n= Totalt: 440, FA kommentarer: 209, Méanga kommentarer: 231
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Resultatet visade att enbart mangden kommentarer inte paverkade varken kopintention,
intention att sprida artikeln eller intention att prata om innehallet i artikeln pa en femprocentig
signifikansniva. Hypotesen att manga positiva kommentarer skulle ge en hogre képintention
an fa positiva kommentarer, samt hypotesen att manga negativa kommentarer skulle ge en
lagre kopintention an fa negativa kommentarer fick aven de forkastas. Resultaten visade
darfor att mangden kommentarer inte paverkade kopintention, intention att sprida eller

intention att prata om innehallet i artikeln. Det finns dock teori som styrker att intentioner &r
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svarare att paverka an attityder (Dahlén & Lange, 2007). Mot bakgrund av det skulle det vara
rimligt att anta en tioprocentig signifikansniva gallande just intentioner. Med tio procents
signifikans uppvisade resultaten skillnader i kopintention mellan grupperna som fatt manga
respektive fa kommentarer, dar gruppen som exponerats for fa kommentarer uppvisade ett
hogre medelvérde pa kopintention an personer som exponerats for fa kommentarer. Da det
inte fanns nagon signifikant skillnad i hur positiva eller negativa kommentarerna uppfattades
som borde denna skillnad forklaras av mangden. Det var dock forvanande, och motstridigt

utifran befintlig teori, att f kommentarer gav upphov till hégre w-o-m-intention an manga.

H5a) Manga kommentarer paverkar inte kdpintention till omnamnt varumarke (ar
beroende av om de &r positiva eller negativa) — accepteras

H5b) Manga positiva kommentarer leder till en hégre kopintention &n fa positiva
kommentarer — forkastas

H5c) Manga negativa kommentarer leder till en lagre kdpintention &n fa negativa
kommentarer — forkastas

H5d) Manga kommentarer medfr en hogre intention att sprida artikeln an fa kommentarer
— forkastas

H5e) Manga kommentarer medfér en hogre intention att prata om artikeln an fa
kommentarer — forkastas

4.3.1.2 Kommentarernas karaktar och dess paverkan pa attityd och intentioner

Enligt vad som beskrivits tidigare i uppsatsen finns det mangder med teori som visar att
konsumenter garna lyssnar pa vad andra konsumenter siger och att anvandargenererad
information ger storre effekt pa attityd och beteende an marknadskommunikation, eftersom
konsumenter upplever att andra konsumenter &r trovardiga som informationskélla. Med
utgangspunkt i denna teori formulerades hypotesen att negativa kommentarer ger an samre
attityd till varumarke och person &n positiva kommentarer. Dessutom har negativ w-0-m visat
sig ge storre effekt an positiv (Fiske, 1980). Med det som bakgrund borde darfor &ven de
negativa kommentarerna ge negativ effekt pa képintention. Negativa kommentarer borde dock
generera en okad vilja att sprida artikeln och prata om dess innehall da teori styrker att
konsumenter hellre sprider negativ information an positiv (Dahlén & Lange, 2003). Féljande

resultat erholls:
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Negativa kommentarer Positiva kommentarer  Differens  Signifikans
Attityd till Sia Glass 4,57 5,01 0,44 0,001%**
Attityd till Peter Gabrielsson 4,06 4,46 0,40 0,001***

n= Totalt: 412, Negativa kommentarer: 192, Positiva kommentarer: 173
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

| enlighet med befintlig teori och de resonemang som forts visade resultaten att det fanns
signifikanta skillnader i hur negativa och positiva kommentarer paverkade attityder och
intentioner. Gruppen som exponerats for negativa kommentarer uppvisade en klart samre

attityd till bade varumarke och person an gruppen som exponerats for positiva kommentarer.

H6 a) Negativa kommentarer medfor en samre attityd till varuméarke an positiva
kommentarer — accepteras

H6 b) Negativa kommentarer medfor en samre attityd till person &n positiva kommentarer —
accepteras

Foljande resultat erholls:

Negativa kommentarer Positiva kommentarer  Differens  Signifikans

Kopintention 5,33 5,95 0,62 <0,001***
Intention att sprida artikel 3,29 3,51 0,22 0,26
Intention till w-0-m 4,03 4,29 0,26 0,175

n= Totalt: 412, Negativa kommentarer: 192, Positiva kommentarer: 173
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Gruppen som exponerats for negativa kommentarer uppvisade en klart sdmre kopintention &n
gruppen som exponerats for positiva kommentarer, vilket dverensstimde med hypoteserna.
Grupperna uppvisade inga signifikanta skillnader i vilja att sprida och prata om artikeln. Detta
strider emot befintlig teori som séger att konsumenter hellre sprider negativ information &n

positiv.

H7 a) Negativa kommentarer medfor en lagre kopintention till varumarke an positiva
kommentarer — accepteras
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H7 b) Negativa kommentarer medfér en hdgre intention att sprida artikeln an positiva
kommentarer — forkastas

H7c) Negativa kommentarer medfor en hdgre intention att prata om artikeln an positiva
kommentarer — forkastas

4.3.1.3 Kommentarernas grad av seriositet och dess paverkan pa attityd och intentioner

Med utgangspunkt i teori skapades hypotesen att enbart seriositeten i kommentarerna inte kan
paverka attityden till varumarke och person, men att seriositeten borde forstirka effekten av
positiva samt negativa kommentarer. Detta med stdd i teori som styrker att en kéllas kvalitet
och trovardighet visat sig vara betydande for effekten (Cheung et al, 2009; Harmon et al,
1982; Sternthal et al, 1978; Wiener, 1986). Med stdd i detta formulerades hypotesen att
seriositet borde ge en forstarkande effekt bade pa positiva och negativa kommentarer, vilket

betyder en forstarkt effekt gallande attityd gentemot varumarke och person. Féljande resultat

erholls:
Oseridsa kommentarer Seriosa kommentarer Differens  Signifikans
Attityd till Sia Glass 4,69 4,86 0,17 0,186
Attityd till Peter Gabrielsson 4,20 4,29 0,09 0,466
Adtityd till Sia glass 4,98 5,03 0,05 0,784
(positiva kommentarer)
Attltyd_t!ll Peter Gabrielsson 4,45 4,47 0,02 0,885
(positiva kommentarer)
Attlt.yd till Sia glass 4,42 471 0,29 0,123
(negativa kommentarer)
Attityd till Peter Gabrielsson 3,98 413 0,15 0,386

(negativa kommentarer)

n= Totalt: 440, Oseridsa kommentarer: 212, Seridsa kommentarer: 228
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Resultaten visade i enlighet med teorin att det inte fanns nagra signifikanta skillnader mellan
grupperna som exponerats for seriosa respektive oseriosa kommentarer, bade vad galler
attityd till varumérke samt attityd till person. Inga signifikanta skillnader visades heller mellan
grupperna som exponerats for positiva, oseritsa kommentarer och positiva, seridsa
kommentarer vilket var forvanande. Det visades inte heller nagra signifikanta skillnader

mellan negativa, oseriésa kommentarer och negativa, seriosa kommentarer.
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H8 a) Seridsa, negativa kommentarer ger en sémre attityd till varumarke &n oseriosa,
negativa kommentarer — forkastas

H8 b) Seritsa, negativa kommentarer ger en sémre attityd till person &n oseridsa, negativa
kommentarer — forkastas

H8 c) Seritsa, positiva kommentarer ger en battre attityd till varumérke an oseriosa,
positiva kommentarer — forkastas

H8 d) Seridsa, positiva kommentarer ger en battre attityd till person &n oseritsa, positiva
kommentarer — forkastas

Med stdd i redan namnd teori om kéllors seriositet formulerades hypotesen att kdpintentionen
inte paverkas av graden av seriositet i kommentarerna, men att den daremot kan forstarka
effekten av positiva respektive negativa kommentarer. Seridsa kommentarer borde upplevas
som en kalla med hdgre kredibilitet, det vill sdga med hogre kvalitet och palitlighet, och detta
borde alltsa 6ka effekten av de positiva och negativa kommentarerna. Da seriosa kommentarer
dessutom borde addera vérde i form av mer vardefull information formulerades hypoteserna
att seribsa kommentarer Okar intentionen att sprida artikeln och intention att prata om

innehallet i artikeln.

Oseridsa kommentarer Seridosa kommentarer Differens  Signifikans
Kopintention 5,56 5,70 0,14 0,394

Kopintention

. 5,94 5,95 0,01 0,950
(positiva kommentarer)
Kopintention 5,18 5,46 0,28 0,260
(negativa kommentarer)
Intention att sprida artikel 3,26 3,51 0,25 0,195
Intention till w-0-m 4,05 4,24 0,19 0,322

n= Totalt: 440, Oseridsa kommentarer: 212, Seridsa kommentarer: 228
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Resultaten visade inga signifikanta skillnader mellan grupperna som exponerats for seriésa
respektive oseriosa kommentarer géllande kdpintention, intention att sprida artikeln eller
intention att prata om innehallet i artikeln. Hypoteserna som behandlade huruvida en hogre
seriositet i kommentarerna kunde ha en forstarkande effekt av positiva respektive negativa
kommentarer gallande kopintention fick ocksa forkastas pa en femprocentig signifikansniva.

Det fanns alltsa inga signifikanta skillnader mellan grupperna som exponerats for seriésa
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respektive oseriosa kommentarer. Att seriositeten i kommentarerna inte kunde paverka varken

attityder eller intentioner var forvanande.

H9 a) Seritsa, negativa kommentarer medfor en lagre kopintention an oseriésa, negativa
kommentarer— forkastas

H9 b) Seridsa, positiva kommentar medfor en hdgre kdpintention an oseridsa, positiva
kommentarer — forkastas

H9 c) Seriosa kommentarer medfor en hogre intention att sprida artikeln &n oseridsa
kommentarer — forkastas

H9 d) Seriosa kommentarer medfor en hogre intention att prata om artikeln &n oseridsa
kommentarer — forkastas

4.4 Sammanfattning av resultat

Uppfattning av artikel Kommunikationseffekter

Attityd | Attityd | . . . Intention | Intention
.. Kopintention | _. .

varumarke | person till w-o-m | att sprida

Kommentarer - = = = Ej stud. | Ej stud. Ej stud. Ejstud. = Ejstud.

M nga | B 1 3 3 .

kommentarer
jamfort med fa |, . ) *x * * (*)

t *+t tr t+ 1t 1

* %k * % * %k % * %k %k * %k %

Trovérdig | Intressant | Underhéllande | L&svard

Positiva

kommentarer t
jamfort med

negativa o *
Seridsa

kommentarer t

jamfort med

oseridsa - - - - - -

*

Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001; (*)p<0,1, - = ingen sign. skillnad
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5.0 DISKUSSION OCH IMPLIKATIONER

5.1 Effekten av att det finns artikelkommentarer

Med stdd i befintlig teori antogs att kommentarer borde gora att artikeln utvérderas som
mindre trovardig, intressant, underhallande och lasvard, eftersom kommentarer ar en form av
informationsspridning mellan konsumenter vilket, enligt studier, & mer trovérdigt an bade
reklam och pr. Informationshamtningen fran kommentarerna borde darfér framsta som mer
vardeskapande relativt informationen i artikeln. Detta angreppsséatt valdes, med stod i teori,
trots att manga nyhetssajter tydligt visar hur manga kommentarer en viss artikel har fatt och
publicerar listor éver vad som dr “mest kommenterat” — vilket kan tolkas som att de med
denna strategi forsoker locka lasare till artiklarna. Detta ar alltsa ett satt for nyhetssajter att
forsoka gora reklam for sitt innehall. Dock ar det alltsa rimligt att trovardigheten och vardet
istallet forflyttas till upplevelsen av att ldsa kommentarerna. Listor 6ver ”mest kommenterade
artiklar” och liknande lockar mojligen lasare till artikeln, men skulle snarare kunna fa lasare

att kasta sig 6ver sjalva kommentarerna.

Det faktum att det finns kommentarer i anslutning till en nyhetsartikel visade sig dock inte
medféra nagra signifikanta skillnader i effekter pa upplevelsen av artikeln gallande
trovardighetsgrad, intressegrad, underhallningsgrad och lasvéarde. Resultaten ar definitivt
intressanta och relevanta for medieaktorer som driver nyhetssajter. Detta med anledning av
det faktum att kommentarer intill en viss artikel inte gor att artikeln upplevs som mer

intressant, underhallande och lasvard, vilket aktdrer bakom nyhetssajter verka tro idag.

5.2 Hur kommentarerna paverkar upplevelsen av artikeln

5.2.1 Méangd

Med utgangspunkt i relevant teori formulerades hypotesen att manga kommentarer skulle gora
att sjalva artikeln, vid sidan av den stora mangden kommentarer, varderas samre gallande
trovardighetsgrad, intressegrad, underhallningsgrad och lasvérde. Resultatet i studien visade
att en artikel med manga kommentarer véarderas som mindre trovardig an en artikel med fa
kommentarer. Detta skulle kunna bero pa att manga kommentarer innebér att lasaren upplever
informationshamtningen i kommentarerna som storre, eftersom konsumenter satter hogre

tilltro till information fran andra konsumenter an fran foretag. Vidare visar resultatet att
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artikeln aven upplevs som mindre intressant och mindre lasvard med manga kommentarer i
anslutning, vilket aven det skulle kunna forklaras med tidigare resonemang.

Resultatet ar intressant for medieaktorer, da de i dagslaget verkar tro att artiklar blir mer
intressanta och lasvarda med manga kommentarer. Att manga kommentarer gor en artikel

mindre trovardig ar &ven av varde for varumarkesagare att veta.

Varumarkesagare bor ha i atanke att det eventuellt &r det som publiceras i den stora mangden
kommentarer som &r vad lasaren sétter tilltron till. En rekommendation till varumérkesagare
ar darfor att reflektera Gver att vérdet av att publiceras i en artikel med manga kommentarer i
anslutning kan medfora att innehallet i artikeln upplevs som mindre trovardigt, intressant och

lasvart, an om artikeln endast fatt f& kommentarer.

Resultatet ar dven intressant for pr-byraer, da ett pr-genomslag med manga efterfoljande
kommentarer i vissa fall bér, med stod i studiens utfall, berdknas pa ett satt dar
kommentarerna tas med i beaktning for att aterspegla det faktiska vérdet.

5.2.2 Karaktar

Da konsumenter tenderar att ha hog tilltro till negativ w-o-m stalldes hypotesen att negativa
kommentarer skulle sanka vardet pa artikeln géllande trovardighetsgrad, intressegrad,
underhallningsgrad och lasvarde.

Negativa kommentarer medférde att lasare uppfattade artikeln som mindre trovardig, mindre
intressant, mindre underhdllande och mindre lasvard, vilket bland annat kan bero pa det
faktum att konsumenter sétter hog tilltro till negativ w-o-m och att kommentarerna, i
forhallande till artikeln, kan upplevas som mer trovardiga och informerande till artikelns
nackdel.

For medieaktorer borde detta vara vardefulla insikter — att karaktaren pa kommentarer har en
sadan paverkan pa det redaktionella innehallet. Med andra ord ar det alltsa inte enbart
mangden kommentarer som medieaktorerna ska beakta — utan aven karaktiren pa den
enskilda kommentaren. Troligt &r att medieaktorer tidigare inte varit medvetna om
kommentarernas makt, utan snarare haft synsattet att de endast adderar vérde till upplevelsen
av att l&sa en artikel. Med detta som stod skulle det kunna ligga i deras intresse att avldgsna
kommentarsfunktionen till artiklar de anser vara sarskilt viktiga — dar det alltsa ar av vikt att
budskapet i artikeln nar ut pa ett trovardigt satt. Att kdanna till detta forhallande &r sannolikt av
stort varde for medieaktorerna. Dras resonemanget till sin spets kan viljan att erbjuda
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konsumenten ett multidimensionellt varde, dar lasaren sjalv aktiveras, urvattna vardet och

darmed hota den egna verksamheten.

5.2.3 Seriositet

Enligt teori &r informationskallors kredibilitet, dess trovardighet, avgdrande foér hur val
mottagaren tar till sig av informationen. Da seriésa kommentarer borde anses som kallor med
hog kredibilitet formulerades hypotesen att seriosa kommentarer minskar vérdet av artikeln.
Intressant nog visade det sig att de som tagit del av nyhetsartikeln med seridsa kommentarer
inte uppvisade forsdmrad upplevelse i jamforelse med de som tagit del av nyhetsartikeln med
mer oseriésa kommentarer som foljd. Dessutom visade resultatet att seriosa kommentarer
gjorde artikeln mer intressant. Det har skulle kunna tyda pa att seridsa kommentarer skapar en
mer seriés och inressant kénsla, som sedan fargar artikeln. Detta skulle rimligen kunna
forklaras med hjalp av en parallell till kontextteori, som innebar att en reklams mediekontext
kan ge upphov till en kanslomassig reaktion hos konsumenten, som sedan paverkar attityden
till reklamen (MacKenzie et al 1986; Dahlén 2003). Kommentarer skulle saledes kunna ses
som en del av artikelns kontext och i sa fall vore det rimligt att kanslan som skapas genom att

ta del av dessa spiller Gver pa artikeln.

Med detta som insikt kan medieaktérerna som driver nyhetssajterna forsoka aktivera lasare
och uppmuntra till seridsa diskussioner, genom att forslagsvis stélla fragor av serios karaktar
med forhoppning om mer seridsa svar. Majligen kanske det till och med kan vara sa att
kommentarer av oseridsare karaktar bor tas bort for att skapa en mer trovérdig kénsla. Detta
skulle kunna vara en strategi for att hdja den upplevda intressegraden av artiklar.

5.3 Kommentarernas kommunikationseffekter

5.3.1 Méngd

Innan experimentet genomfordes formulerades hypotesen att enbart méangden kommentarer
inte bidrar till fordndring i attityd och kopintention, utan att det ar beroende av
kommentarernas karaktdr. Resultatet visar dock att attityd till omnamnt varumérke och
omnamnd person i artikeln blev battre med fa kommentarer, vilket bor vara vardefullt for
varumarkesagare att kanna till. Mojligen kan manga kommentarer medféra att bilden av ett
varumarke eller en person som forst ndmns i artikeln och sedan i kommentarerna blir otydlig,

och att det medfdr en osakerhet hos lasaren.
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Méngden kommentarer gav inte en forstarkande effekt vid positiva kommentarer, vilket i
forhand antagits. Detta skulle dock kunna forklaras med teori om reklambrus (Dahlén &
Lange 2003), att ju fler reklamfilmer en konsument blir exponerad infor, desto mindre blir
vardet av varje reklamfilm. Mojligen &r det rimligt att anta att lasaren kan bli méattad av en
méangd positiva kommentarer och att denne till slut inte langre tar in och bearbetar mer
information.

Dock gav manga negativa kommentarer en samre attityd till varuméarke och person an fa
negativa, vilket innebdr att mangd kommentarer kan ha en forstarkande effekt — om det ar
negativa budskap som publiceras i kommentarerna. Befintlig teori har, som namnts, visat att
negativ w-o-m ger mer effekt &n positiv. En 6kad méngd negativa kommentarer visade sig
alltsa ge en forstarkande negativ effekt, vilket bekréftar denna teori.

Varumarkeségare och personer som namns i artiklar bor alltsd vara medvetna om att en stor
méangd negativa kommentarer medfor att lasaren skapar sig en samre attityd &n vid exponering
av fa negativa kommentarer. For att dampa denna skadande effekt skulle potentiellt sétt en
varumarkesagare sjalv alltsa kunna kommentera positivt. Se vidare avsnitt 5.6 “Férslag pa

framtida forskning .

Manga positiva kommentarer medforde inte en okad kopintention och manga negativa
medférde inte heller en minskad kopintention. Detta bor vara en vardefull insikt for
varumarkesagare — att positiva respektive negativa kommentarer inte verkar ha makt att
forstarka eller minska kopintention pa grund av 6kad mangd kommentarer. Intressant ar dock
att pa en 10 procents signifikansniva, vilket kan anses acceptabelt vid méatning av férandring i
intention, medférde manga kommentarer, oavsett karaktar, att en 6kad kopintention uppstod.
Kanske kan detta bero pa att varan blir mer omdiskuterad och nar det galler kdpintentionen
kanske “all pr &r positiv pr”? I alla fall kan detta vara fallet for snabbrorliga
konsumtionsprodukter med lagt engagemang. Vidare kan den positiva effekten i kdpintention
vid manga kommentarer eventuellt hanforas till det faktum att varan namns flera ganger,
vilket kan ses som att budskapet upprepas, vilket i sin tur kan leda till en 6kad intention. Med
detta som stod kan varumarkesagare valja att uppmuntra andra, alternativt sjalva skriva manga
egna kommentarer under en artikel som handlar om en produkt som tillhér dem, som en
strategi for 6kad forsaljning.

Det var forvanande att manga kommentarer inte 6kade intentionen och viljan att sprida eller
prata om artikeln, da manga kommentarer borde signalera att den &r ett relevant &mne att prata

om, vilket daven borde ©ka viljan att sprida den till andra. Detta skulle eventuellt kunna
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forklaras med att l&saren redan har dragit den slutsats som gjordes i denna studie gallande
mangd och trovérdighet — att manga kommentarer signalerar en mindre trovardig artikel vilket

skulle kunna vara anledningen till varfér lasaren inte vill sprida eller prata om innehallet.

5.3.2 Karaktar

Studien kunde bekrafta tidigare teorier om att konsumenter tenderar att ha hog tilltro till
opartiska kallor. Studien visar att de som exponerats for negativa kommentarer uppvisade en
klart samre attityd till bade varumarke och person, an gruppen som exponerats for positiva
kommentarer. Detta ar vardefullt for varumarkeséagare att veta, da studien saledes bevisar att

kommentarer &r en kommunikationskanal val vard att beakta.

Vidare uppvisade gruppen som exponerats for negativa kommentarer dven en klart samre
kopintention &n gruppen som exponerats for positiva kommentarer. Att férandra en intention
har i tidigare forskning visats sig vara &nnu svarare an att forandra en attityd, vilket tillskriver
ytterligare makt till kommentarsfaltet som en kommunikationskanal.

Grupperna uppvisade inga signifikanta skillnader i vilja att sprida artikeln och vilja att prata
om dess innehall. Detta kan ses som Overraskande, eftersom befintlig teori beskriver att vi

hellre sprider negativ information &n positiv.

5.3.3 Seriositet

Enligt en méngd befintlig teori, anses kvaliteten och trovardigheten i informationen vara
betydande for dess effekt. W-o-m med hog grad av seriositet borde saledes medféra en
forstarkande effekt pa saval positiva som negativa kommentarer. Férvanande nog hade seridsa
kommentarer ingen forstarkande effekt pa attityd och intentioner. Detta strider mot befintlig
teori som séger att kallors kredibilitet ar viktig, eftersom resultatet indikerar att trovardigheten
i kommentaren inte verkar ha ndgon paverkan pa lasaren. Detta innebéar att studien adderar

nya perspektiv inom dmnet “kdllors kredibilitet”.
Seriosa kommentarer kan dock, som namnts ovan, gynna nyhetssajter eftersom deras

redaktionella innehall i form av artiklar upplevs mer intressanta med tillhdrande seridsa

kommentarer jamfort med oseriosa. Indirekt gar det dven att havda att varuméarkesagare kan
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tankas gynnas av seriosa kommentarer eftersom en artikel som innehaller information om

varumarket, vinklat till deras fordel, da kan upplevas som mer intressant.

5.4 Kritik till studien

Inledningsvis bér ndmnas att en svaghet géllande experimentet ar att respondenterna inte i
naturlig miljo valt att lasa en artikel med kommentarer utan istallet uppmanats att gora det.
Dock var det, givet de resurser som fanns, inte mojligt att genomfora studien pa annat sétt.
Studien ar aven begréansad sa till vida att endast variablernas mangd, karaktar och seriositet i
kommentarerna manipulerats, vilket givetvis begransar studiens applicerbarhet, da
kommentarer kan utformas och varieras pa ett oandligt antal satt. Det faktum att saval artikel
som kommentarer ar fabricerade kan ha paverkan pa resultatet, om respondenten inser detta.
For att kunna dra slutsatser var det &ven nddvandigt att renodla kategoriseringen av
kommentarerna, sa att det verkligen uppfattades pa onskat satt. Pa en autentisk nyhetssajt kan
kommentarerna tankas ha en hogre grad av heterogenitet. Resultaten bor pa grund av detta
behandlas med viss forsiktighet.

Negativa kommentarer gav i studien inte upphov till 6kad intention att vilja sprida och prata
om artikeln. Detta var dverraskande da befintlig teori visar att vi hellre sprider negativ w-o-m
an positiv. | enkaten stalldes fragan om i vilken utstrackning respondenten vill sprida och
prata om artikeln. Ordet “artikel” syftade egentligen pa artikelns URL (dar bade artikel och
kommentarer kan lasas). Respondenterna kan dock ha uppfattat frdgan som att den endast
syftade till att sprida artikeln och inte kommentarerna. Detta skulle kunna vara rimligt da
negativa kommentarer i studien inte visade sig ge upphov till 6kad w-o-m-intention. Enligt
befintlig teori vill konsumenter ndmligen hellre sprida negativ w-o-m an positiv, vilket gor

delar av studiens resultat forvanande.

Da konsumenter uppger att de ser igenom marknadsférares knep ar det vart att belysa att
tilltron till kommentarerna borde grunda sig pa dess opartiska karaktar och upplevelsen av att
de kommer ifran just andra privatpersoner. Om marknadsférare och pr-konsulter bérjar nyttja
kommentarsfélt som en kanal fér kommersiella budskap borde risken vara dverhdngande att
konsumenter ser igenom detta, blir skeptiska och varderar om féltet som en traditionell
marknadsforingskanal med féljden att den blir mindre trovardig och nagot som konsumenten

filtrerar bort.
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Det faktum att det standigt skapas nya tjanster och att internet mojliggor fér en snabb
utveckling dar foretagen och medieaktdrer &r snabba att haka pa trender gor att det finns risk

att studien snabbt blir inaktuell.

Det faktum att vi valde ett kant varumarke, Sia Glass, och okénd och fabricerad person, gor
det opalitligt att jamfora skillnader i effekt mellan varumérke och person. Sia Glass som é&r
véletablerat och ett varumarke som de flesta kanner till vilket kan paverka resultaten.

Vidare handlade experimentet om en produktlansering av en ny, ekologisk glassort fran Sia
Glass. Detta kan klinga positivt i mangas 6ron, vilket kan paverka resultaten. Dock var syftet
med studien att se tendenser, inte att faststdlla absoluta tal och eftersom alla tagit del av

samma material kan jamforelser anda goras.

5.5 Slutdiskussion

Medieaktorer kan ha nytta av denna studie, da den visar att och pa vilket satt kommentarer
kan paverka uppfattningen av deras redaktionella innehall. Ur en medieaktors perspektiv
visar resultaten, som &r extra relevanta att ta del av, att:
e Det finns kommentarer till en artikel betyder generellt inte att den ur lasarens dgon
varderas som mer eller mindre trovardig, intressant, underhéllande och lasvard.
e Manga kommentarer och negativa kommentarer ger effekt pa artikeln i form av att den
blir mindre trovardig, intressant och lasvard.
e Negativa kommentarer medfor att artikeln varderas som mindre underhallande.
e Att serisa kommentarer medfor att nyhetsartikeln varderas som mer intressant, an en

nyhetsartikel som efterfoljs av oseriosa kommentarer.

Det faktum att nyhetsartikeln varderas samre gallande trovardighetsgrad, underhallningsgrad
och lasvarde nar det forekommer manga kommentarer eller negativa kommentarer kan bero
pé att vardeskapandet hanfors till kommentarerna istallet. Aven detta kan vara forklaringen till
att negativa kommentarer gor att nyhetsartikeln uppfattas som mindre underhallande, da mer
underhallning finns att hamta i de negativa kommentarerna. Om sa ar fallet, kan detta vara
annu ett tecken pa att medielandskapet har forandrats; konsumenten har Gvertagit makten och
ar den som skapar vardet for andra konsumenter. Medborgarjournalistiken &r ett faktum och

studien skulle kunna ses som annu ett bevis pa journalistens hotade roll.
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Studien &r intressant och relevant ur varumarkesagarperspektiv, da resultaten visade att:
e Fa kommentarer genererar en battre attityd till varumarket, aven om det inte finns
nagon skillnad i hur positiva eller negativa kommentarerna upplevs.
e Negativa kommentarer medfor samre attityd till varumarket an positiva kommentarer.
e Attityden blir adven sadmre desto fler negativa kommentarer som foljer efter

nyhetsartikeln. Intressant ar att manga positiva kommentarer dock inte ar béattre an fa.

Slutsatsen kring paverkan beroende pa kommentarernas karaktar ar saledes:
Gallande kommentarernas mangd ar fa kommentarer mest gynnsamt och att foredra framfor

manga — bade ur medieaktdrens perspektiv och ur varuméarkesperspektiv.

Slutsatsen géllande negativa kommentarer &r att bade nyhetssajten och varuméarket som
namns i artikeln paverkas negativt av negativa kommentarer jamfort med positiva. Negativa
kommentarer paverkar synen pa artikeln negativt, da det medfor att artikeln upplevs som
mindre trovardig, intressant och lasvard. Dock ska det tillaggas att i takt med att artikeln
varderas sdmre &r det troligt att l&saren istéllet forflyttar tilltron och vérdet ftill
kommentarerna, vilket i s fall innebér att vardet fortfarande finns att hamta for lasaren — men
det kommer inte langre fran artikeln. Negativa kommentarer medfor dven en samre attityd till
varumérke och person och &ven en l&gre kopintention till omnamnd produkt. Sett i ljuset av
denna studie bor varumarkeségare darmed klassificera negativa kommentarer som negativ pr
och ta det pa allvar, precis som vid annan traditionell negativ pr. Sjalvklart ar det viktigt att ha
i atanke hur manga lasare nyhetssajten har, sa att eventuella resurser for att bemota
kommentarer investeras pa ett effektivt satt. Forvanande ar att negativa kommentarer inte ger
upphov till 6kad intention att sprida och/ eller prata om artikeln &n vad positiva kommentarer
gor. Detta kan anses forvanande eftersom tidigare gjord forskning visat att vi hellre sprider

negativ &n positiv pr.

Slutsatsen i denna studie géllande seriositet &r att artikeln uppfattas som mer intressant med
seridsa kommentarer. Att seridsa kommentarer kan medféra att en artikel uppfattas som mer
intressant borde vara av varde for medieaktorer att veta. Med denna studie som grund bor
seriosa diskussioner i kommentarsfélten uppmuntras och oseriésa kommentarer avlagsnas,
sett ur varumaérkeségarens perspektiv. Detta ar dock enbart sett ur ljuset av denna studie och
att ta bort kommentarer skulle kunna medféra andra negativa effekter. De seridsa

kommentarerna visade dock inte pa en direkt paverkan pa varumarket gallande attityd och
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intentioner och seriositeten visade sig heller inte kunna foérstarka kommunikationseffekten av
varken positiva eller negativa kommentarer. Detta var aningen forvanande, eftersom
informationskallor med hog kvalitet i tidigare studier visat sig ha storre effekt &n kéllor med
lag kvalitet. Detta ar vardefullt for varumarkeségare att fa vetskap om, da det kan ses som ett
slags varningens finger — fokus bor inte enbart laggas vid w-o-m med hdg kvalitet, utan w-o-

m med lagre kvalitet kan vara lika skadlig for varumarket.

5.6 Forslag till framtida forskning

Denna studie har behandlat pr i kombination med anvandargenererat material, i form av en
nyhetsartikel med anslutande kommentarer. Omradet &r sedan tidigare inte undersokt, vilket
gOr amnet intressant att studera. Resultaten i denna studie har gett upphov till en del vidare
intressanta fragestallningar, manga gallande bakomliggande faktorer till varfor resultaten blev
som de blev. I denna studie har vissa antaganden gjorts géllande resultaten med utgangspunkt
i annan teori. Det vore till exempel intressant att se om det verkligen &r sa att manga
kommentarer innebdr en mindre lasvard artikel, eftersom vardet forflyttas fran artikel till
kommentarer, eller om detta beror pa nagot annat. Vidare skulle det vara intressant att studera
djupare kring antal kommentarer och testa flera olika alternativ géllande méangden — vad
hénder ndar kommentarerna kommer upp i hundratals?  Att testa signaleffekten av
kommentarer vore &ven intressant. | denna studie fick lasaren ta del av kommentarerna, men
vad hander nar de enbart ser antalet kommentarer till artikeln? Kan detta ha nagon
signaleffekt och paverka lasaren? Likval vore det intressant att studera vidare kring hur olika
typer av kommentarer kan paverka — denna studie avgransades till att studera hur
kommentarernas mangd, karaktar (positiv/negativ) samt grad av seriositet kan paverka. Det

finns mangder med andra faktorer som vore intressanta att testa.

Avsandaren till kommentaren ar ytterligare ett omrade som det vore intressant att veta mer
om; kan det uppkomma skillnader i effekt beroende pa vem som kommenterar? Vidare
behandlade denna studie ett kant varumarke och en okand person. | framtida studier skulle det
vara spannande att studera skillnaden i effekt mellan en k&nd person mot en okand, eller ett

kant varuméarke mot ett oként.

Vidare vore det aven vardefullt att studera hur resultaten mojligen kan &ndras da en
varumarkesagare ger sig in i diskussioner i kommentarsfalten, genom att till exempel ge svar

pa tal till kritik. Det skulle kunna ses som en strategi for att bemota och behandla den negativa
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pr som uppstar i kommentarsfélten. Intressant vore dven att studera effekten av uppenbara
kommersiella budskap i kommentarsfalten. Uppfattas det som ett innovativt sétt att na ut,
vilket skulle kunna resultera i en positiv attityd, eller blir lasare istéllet irriterade, vilket skulle
kunna medfora en negativ attityd till varumarket? | denna studie valdes dn.se som medie,

men att undersoka vilka effekter mediet kan for resultaten vore dven intressant.

Uppslagen ovan visar att amnet &r outforskat och att det finns mycket kvar som vore

intressant att studeral
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7.0 APPENDIX

Exempelenkat med fa, positiva och seriosa kommentarer

Enkéat 3
Fragor markerade med en * ar obligatoriska.

1. Alder? *
Under 20
20-24
25-29
30-34

35-39

el Rell Rell Rell Rl Be

Over 40

2. Kon? *

i
Man

Kvinna

Vanligen las foljande artikel
Artikel pd www.dn.se 17 augusti 2009
Halsotrenden satter press pa glass- och godisproducenter

Den radande trenden att vara medveten om att ata ratt staller héga krav pa vara livsmedelsproducenter.
Flottiga snacks och sockerindrankt godis far ge plats at naturligare snacks och halsosammare
alternativ. Glassjatten Sia Glass, med nye VD Peter Gabrielsson i spetsen, vill nu erbjuda sina
konsumenter ett mer naturligt alternativ. De kommer snart att lansera en ny produktserie som enbart ska
innehalla naturliga smakamnen. Halsotrenden verkar nu alltsé ha letat sig anda ner i glassfrysen.

Livsmedelsmarknaden stélls infor nya krav och det ar framférallt frdigan om socker och tillsatsamnen, sa kallade
E-amnen, som diskuteras. Manga producenter tvingas att anpassa sina produkter till rddande trend och
efterfrdgan. En av alla livsmedelsproducenter som har insett att de maste agera ar Sia Glass med VD, Peter
Gabrielsson, i spetsen. Peter tillsattes for bara en manad sedan och han har en bakgrund inom halsoindustrin
och har bland annat jobbat som personlig tranare tidigare. Han, tillsammans med ledningen pa Sia, har beslutat
att ge Sia ett nytt ansikte.

Sia Glass kommer i december att lansera sju nya smaker med enbart riktig frukt som smaksattare. Smakerna
ska vara markta med "Naturlig frukt” och kommer att utgora ett komplement till Sias ordinarie produktsortiment.
De nya smakerna som ska lanseras ar: granatapple, banan, apple, paron, citron, apelsin och kiwi. Peter beréattar:

- Glass ar egentligen inga konstigheter och jag vill att den som &ter var glass ska veta vad man

stoppar i sig. Darfor vill jag gora en sort dar konsumenten kan vara helt saker pa att smaken kommer
fran naturliga &mnen. Jag vagrar att luta mig tillbaka och félja strommen och jag kanner att jag har ett
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viktigt ansvar och en enorm mojlighet att paverka manniskors hélsa.

Samtidigt ar det manga roster i branschen som anser att konsumenter idag ar alldeles for lattpaverkade nar det
galler innehallsforteckningar och denna typ av lanseringar. DN har pratat med Birgitta Henriksson som ar
informator pa Livsmedelsverket.

- Vad manga konsumenter glommer &r att produkter faktiskt innehaller sa otroligt manga &mnen
och bara for att smaksattaren ar naturlig behover ju inte resten av innehallet vara det. Manga luras nar
det pa forpackningen star att det ar nagot i innehallet som &r naturligt och koper den i tron om att de
konsumerar nagot battre. Foretagen maste bli battre pa att vara helt transparenta och inte bara
framhava vissa fordelar produkten har. Ska man anvanda farsk frukt som smaksattare kommer Sia
anda behova konserveringsmedel, vilket ju &r en onaturlig tillsats.

Kommentarer:

Jag tycker att detta later jattebra! Smakerna &r goda och Sias glass ar god. Det kan ju inte bli annat &n
gott.
, 13:10, 17 augusti 2009. Anmal

Haller med. Och nar det galler konserveringsmedlet tror jag inte att den lilla mangden skulle géra mer
onytta an vad vitaminerna i frukten gor nytta.
, 16:51, 17 augusti 2009. Anmal

Instammer. Det &r s& manga livsmedel med konserveringsmedel och jag har forstatt att detta inte ar
nagot fara. Eller?
, 09:03, 18 augusti 2009. Anmal

3. Vad tanker du nar du laser artikeln?

Skriva dina spontana tankar, sa fa eller sA manga som dyker upp. Vanligen skriv en tanke per rad och markera
med (+) efter om du anser att den ar positiv och (-) efter om du anser att tanken &r negativ.

|

=

4. Ange hur val du instimmer i att artikeln ovan ar: *

Trovardig: {

Instdmmer Instdmmer
inte alls : : : : : helt

Overtygande: e . . { . i -

Gar att lita pa: {

Intressant: T T 1" [ 1" i "

Underhéllande: L

Vard att lasa: T T 1" " 1" i "
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5. Under artikeln finns ett antal kommentarer. Vad ar ditt samlade intryck av kommentarerna?

Mitt samlade intryck av kommentarerna ar att de &r... *
1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.

Negativa/Positiva -
(Negativa=1, . i & i i - i
Positiva=7)

Oseridsa/Seridsa

(Oseridsa=1, L i
Seriésa=7)

Fa&/Manga (Fa=1, o~ — o~ -~ - —~ —
Manga=7)

6. Hur skulle du bedéma kommentarerna utifran féljande pastaenden? Vanligen svara utifran ditt samlade intryck
av kommentarerna.

Mitt samlade intryck av kommentarerna ar att de ar... *

Instdmmer Instammer
inte alls ’ ’ ’ ’ ’ helt
Trovérdiga: o T';' o . - - -
Overtygande: T . . T i i r
Gar att lita p&: T'g' r . - - - -
Intressanta: T . r r r - r
Underhallande: o . o . i - .

Varda att lasa: L

7. 1 vilken utstrackning skulle du vilja lamna en kommentar pa artikeln ovan? *

1;% 1;% 1;% 1;% Th Th Th {
Vet
Ogarna ] ] ] . . Garna ej
8. | vilken utstrackning skulle du vilja sprida artikeln ovan vidare till nagon? *
i i i i i i i Th
Vet
Ogarna ] ] ] - - Garna €ej
9. | vilken utstrackning skulle du vilja prata om innehallet i artikeln med nagon? *
. . . . - - - r
Vet
Ogarna . . . : : Garna ej
10. Vad ar din uppfattning om Sia som varumarke? *
1 2 3 4. 5 6 7
Negativ/Positiv - I r 1,__ - - -
(negativ=1, positiv=7)
Ogillar/Gillar (ogillar=1, 'S IS IS 'S 'S IS IS
gillar=7)
Ofordelaktig/Fordelaktig - - - - - - -
(Oférdelaktig=1, . . . i i T T

férdelaktig=7)

61



Det fria ordets makt Hultkvist & Sunnerholm

11. | artikeln ovan skrivs det om en ny glassort fran Sia. | vilken utstrackning skulle du vilja prova den? *
- - i i - - - f"
Ogarna ] ] ] . . Garna ej

Vet

12. Peter Gabrielsson férekommer i artikeln ovan. Vad ar din uppfattning om honom? *

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7.
Negativ/Positiv ' e s s s s
(negativ=1, positiv=7)
Ogillar/Gillar (ogillar=1, I I I I I I
gillar=7)
Ofordelaktig/Fordelaktig
(oférdelaktig=1, - - - - - - -

fordelaktig=7)

13. Artikeln i borjan av enkéaten ar publicerad pa DNs nyhetssida. Hur uppfattar du DNs nyhetssida i féljande
pastaenden? *

Instammer Instammer
inte alls ’ ’ ’ ’ ’ helt
Trovérdig: r . - - - - -
Overtygande: - - - i i - -
Gar att lita p&: r r f_' . r r -

Enkat 3
Fragor markerade med en * ar obligatoriska.

2.Sida2 av 2

14. Hur ofta laser du nyheter p& natet?

*

i
Flera ganger per dag
. .
En gang per dag
C  arrm g
Nagra ganger i veckan
o .
Nagra ganger per manad
i

Mer sallan

15. Vad tycker du om méjligheten att kunna kommentera pa nyhetssidor? *
C .

Mycket daligt

Ganska daligt

Varken eller

Ganska bra

Mycket bra

2l el Bell el Be;

Vet inte
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16. Tycker du att man som lasare alltid bor ha ratt att kunna kommentera pa artiklar p& nyhetssajter? *
Ja
Nej

Vet inte

17. Brukar du kommentera pa nyhetssidor? *
Dagligen
Nagon gang per vecka
Nagon gang per manad

Aldrig/mer séllan

18. Om du lamnar en kommentar pa en nyhetsartikel, vad ar da oftast skalet till detta?

Vanligen markera de alternativ som stammer in pa dig. *

Nagot ar felaktigt i nyheten

Nagot ar felaktigt i kommentarerna

Nagot intresserar/engagerar mig

Vill dela med mig av min asikt

Jag har mer information &n den som ndmns i artikeln och kommentarerna
Jag gillar att provocera andra

For att kommentera pa andras kommentarer

Vet inte

Jag lamnar aldrig kommentarer pa nyhetsartiklar

N N e A e Emy ey .

Annat, namligen

Ea———

19. Har du nagonsin skrivit en kommentar som inte varit sann? *
Ja
Nej

Vet gj
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20. Om du ser en artikel med manga kommentarer, hur laser du den vanligtvis? *

r'
Bara artikeln
. .
Hela artikeln, sedan kommentarerna
I
Delar av artikeln, sedan kommentarerna
o~
Kommentarerna forst, sedan hela artikeln
I
Kommentarerna forst, sedan delar av artikeln om jag blir intresserad
f" . .
Hur jag laser artikel och kommentarer beror helt pa mitt forsta intryck av dem
T" .
Vet inte
o~

Annat, namligen

Ea——

21. Brukar du vélja att |asa artiklar med manga kommentarer i hogre grad &n artiklar med fa kommentarer? *
Ja
Nej

Vet inte
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