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1 Inledning

Anvéndningen av sociala medier som marknadsforingverktyg har 6kat explosionsartat
de senaste aren. Flertalet olika strategier har vuxit fram och det har blivit viktigt att
tdnka pa inte bara vad man kommunicerar utan dven pd vilket sdtt man gor det. En
strategi som anvédnds frekvent av offentliga personer i nojesbranschen nir de
kommunicerar med sina f6ljare dr att dela bildinldgg. Inom kategorin bildinldgg har
tva olika variationer av bilder observerats. Det &dr antingen inlidgg dir bilden ar
grafiskt formgiven i ett datorprogram eller dd bilden &r uppladdad frén en kamera i
form av ett digitalt fotografi. For att undersoka vad dessa metoder medfor pa

konsumenters uppfattning om ett varumirke och dess produkter appliceras signalteori.

Facebook, Twitter och Instagram dr, foga forvdnande, ndgra av vérldens storsta
kanaler for social media. Totala antalet aktiva anvdndare pa manatlig basis for dessa
tre uppgir till omkring 1,7 miljarder méanniskor (Facebooks hemsida,
pressinformation; Twitters hemsida pressinformation; Instagrams hemsida
pressinformation (maj 2014)). Tittar man pa vilka anvdndarkonton som har storst
antal foljare ser man att artister dr populdrast. Shakira toppar listan pa Facebook med
94 miljoner foljare, Katy Perry toppar Twitter med 53 miljoner foljare och Justin
Bieber har tdtpositionen péd Instagram med 16 miljoner foljare. Resterande platser pa
topplistorna innehas dven de av artister. Véljer man 1 stillet att rikta fokus mot Kina,
dar Facebook, Twitter och Instagram ej é&r tillgdngliga pad grund av att de é&r
blockerade av den kinesiska staten ser klimatet pa sociala medier annorlunda ut. Tre
av de storsta kanalerna, Q Zone, Sina Weibo och Wechat, dr endast tillgingliga pa
kinesiska men har tillsammans omkring 1,5 miljarder anvindare (Social Media
Todays hemsida, maj 2014). De storsta kontona sett till antal foljare innehas
uteslutande av kineser och de véstvdrlden ser som vérldsstjdrnor har ytterst begransat
antal foljare i Kina. I stéllet &r det namn som Yao Chen, Zhao Wei eller Chen Kun
som toppar listorna och har i ndmnd ordning de storsta kontona pa Sina Weibo, men
ar troligen inte lika bekanta globalt som artisterna som toppar i vdst. Givet att de
USA-grundade kanalerna ir tillgédngliga nistintill viarlden 6ver men att de kinesiska
motsvarigheterna endast finns tillgdngliga pd kinesiska visar dock pd hur stor och

viktig anvdndningen av sociala medier i Kina faktiskt &r.
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Vad beror da skillnaderna mellan anvéndandet av sociala medier i Kina och vést pa?
Det ér en enorm fragestdllning som ej rimligen besvaras i en kanditatuppsats. Om
man 1 stillet riktar fokus mot de likheter som finns kan man se att det &r mycket
populért att ladda upp bilder bade i vdst och i Kina. Faktum &r att det &r den mest
anvinda funktionen pa Facebook med 6ver 350 miljoner bilder uppladdade dagligen
och aktiviteten pa Sina Weibo, Facebooks motsvarighet i Kina, dr relativt sett inte
mycket simre da det delas det omkring 100 miljoner inligg per dag. I dagens
marknadsforingslandskap har vikten av att vixa organiskt okat (det vill sdga att
expandera utan att behova ldgga ned stora resurser pa utformning av
reklamkampanjer) i takt med sociala mediers framvaxt. P4 grund av det stora antal
bilder som laddas upp och att foretag i dag forvintas véxa organiskt dr det viktigt att
hitta strategier for hur man optimerar sina bildinldgg. Tva olika metoder som
observerats bland artisters anvindning av sociala medier i vdst &r att de vixlar mellan
att dela inldgg dér bilderna bestar av digitala fotografier och grafiskt designade bilder.
P4 grund av de visterlindska artisterna begrinsade genomslag i Kina dr det

foljaktligen intressant att titta ndrmare pa vilken av dessa strategier som fungerar bast.

1.1 Bakgrund

Idag investerar At Night Management, teamet som representerar artisten och
musikproducenten Avicii, stora resurser for att effektivisera och forbittra
kommunikationen med konsumenterna. Bland annat allokerar foretaget tid och pengar
pa att utforma grafiska bilder, som anvinds i kommunikationen pa framforallt sociala
medier. Ett av syftena med de grafiska bilderna &r att sticka ut i mdngden, nagot som
har blivit allt viktigare eftersom konsumenter endast har formagan att uppfatta en
begrinsad mingd information - saledes blir det viktigt att foretagen véacker
konsumenters uppmirksamhet och att fi konsumenterna att uppfatta deras produkt
som bittre dn konkurrenternas. Med ovanstdende som grund kan slutsatsen dras att
foretag maste forsta vad de kommunicerar till konsumenterna och hur det kan paverka
uppfattningen om varumirket och produkten. Méinga vésterldndska artister och deras
management, ddribland Avicii, har idag en begrinsad kunskap om hur klimatet ser ut
pa de sociala medierna i Kina. Givet att At Night Management har for avsikt att

expandera i Kina genom att bygga Aviciis varumérke dir och att sociala medier har
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fatt okat inflytande dr det av intresse att fa en fordjupad forstéelse for hur man pé

bista mojliga sitt kommunicerar pa sociala medier i Kina.

1.2 Problemformulering

Det finns en uppsjo av genomforda forskningsstudier som undersdker hur
konsumenter tolkar och bearbetar olika typer av annonseringsbudskap. En vélanvind
gren inom forskningen som behandlar dmnet dr signalteori. Forskare har studerat
olika signaler och vilka effekter de far pa hur konsumenter upplever annonsering
(bl.a. Dahlén m.fl. (2008, 2014) och (Kirmani & Wright, 1989; Kirmani 1990, 1997).
Da det saknas studier inom signalteori som applicerats pa hur konsumenter tolkar
inldgg péd sociala medier i Kina &mnar denna uppsats att titta ndrmare pd detta
fenomen. Baserat pa vilka effekter olika signaler ger upphov till genom konsumenters
tolkning av inldgg dr malet att fylla de identifierade kunskapsluckorna som finns pa

omradet.

For manga icke-kinesiska aktorer dr kinesiska sociala medier fortfarande relativt
outforskade. Det saknas riktlinjer for hur man som ny aktor ska agera for att {4 sa stort
genomslag som mdjligt vid kommunikation med bildinldgg. Sdledes dr forhoppningen
att studien ska resultera i generella och konkreta rad som frimst artister men ocksé
foretag i andra branscher kan applicera i arbetet med att pa ett sa effektivt sitt som

mdjligt na ut till s& manga som mojligt.

1.3 Syfte

Da teori och tidigare forskning ej har identifierats inom detta omrdde dmnar denna
studie ge svar pa om det dr grafiska bilder eller digitala fotografier som &r mest
effektiva att anvédnda sig av vid utformning av inldgg pé sociala medier. Mer specifikt
syftar uppsatsen till att ge en okad forstielse for hur effekterna skiljer sig at mellan
grafiska bilder och digitala fotografier ndr det kommer till de véletablerade
effektivitetsmétten varumarkesattityd, attityd till annonsen, kdpintentioner och word-

of-mouth-intentioner.
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1.4 Forvintat bidragande till forskning

Forskning inom signalteori som applicerats pa foretags kommunikationsstrategier pa
sociala medier med inriktning pa Kina har ej identifierats. Saledes dr malet och
forhoppningarna med denna studie att bidra till 6kad forstaelse och kunskap inom
omrddet. En djupare fOrstaelse for effekterna av grafiska bilder och digitala
fotografier i sin kommunikation kan vara till stor hjélp for att pd ett effektivt sitt na ut
till sin kundgrupp. Studien ska hjdlpa aktérer som vill 6ka sin nédrvaro pd sociala
medier i Kina med konkreta tips géllande vilken strategi de bor anvdnda. Mer
specifikt vilken typ av utformning, grafiska bilder eller digitala fotografier, som ger

bast effekt.

Forutom ovan ndmnt kunskapsbidrag dr forhoppningen att studien ska uppmuntra

andra att utveckla och fora vidare forskningen kring omradet.

1.5 Avgrinsningar

Da tidsintervallet for uppsatsen dr begrénsat har ett antal avgransningar for studien
varit nodvéindiga. Undersokningen har gjorts for ett existerande varumérke dir
experimentet utforts pad anviandare av det kinesiska sociala forumet Weibo. Saledes
kan resultaten frdn undersokningen endast anses vara applicerbara for detta
varumérke och denna grupp respondenter vilket innebdr att generella slutsatser for
andra varumirken eller grupper inte med sékerhet gar att uttala sig om. D& fenomenet
som dmnas undersdkas dr hur grafiska bilder jamfort med digitala fotografier ger
upphov till signaleffekter innebdr detta att slutsatser som dras ej &r applicerbara pa

marknader som normalt ej utformar annonser pa detta vis.

Ytterligare en avgransning i uppsatsen dr de potentiella reaktioner och effekter som
kan tidnkas uppstd som en konsekvens av undersdkningen. I studien gjordes en
avgriansning att endast analysera effektivitetsmatten varumairkesattityd, attityd till
annons, kopintention samt word-of-mouth-(WOM)-intention. Dessa variabler valdes
dd de bedomdes vara métbara och lampliga for att besvara syftet med

undersdkningen.
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1.6 Definitioner

Grafisk bild - Bild framtagen med hjélp av ett datorbaserat formgivningsprogram.

Digitalt fotografi - Bild tagen med en fysisk kamera och sedan uppladdad till en

dator i form av en datafil.

Sina Weibo - En social ndtverkstjdnst och mikroblogg som péminner om en

kombination av Facebook och Twitter.

Avicii - Svensk musikproducent och artist.

Inléigg/annons - Ett/En inldgg/annons innebdr att man delar med sig av en
statusuppdatering med antingen grafisk bild eller digitalt fotografi. I denna uppsats
tolkas inldgg synonymt med annons da syftet med att dela med sig av en
statusuppdatering ar att fa sd stort genomslag som mojligt, det vill séga att s ménga

som mojligt ska se vad man delat med sig av.

Anstringning - Graden av uppfattade nedlagda resurser, i form av tid och pengar, vid

framstéllningen av en bildannons.

Autenticitet - Graden av hur autentisk, realistisk och genuin en bildannons uppfattas

vara.
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1.7 Disposition

Denna uppsats ér indelad i fem avsnitt samt referenser och appendix. Efter avsnitt ett,
den inledande introduktionen och bakgrunden till varfér denna undersékning ar av
intresse och relevans, presenteras teoriavsnittet som bland annat presenterar relevant
forskning inom omradet. Den teoretiska referensramens huvudsyfte ar att ge ldsaren
en fordjupad inblick och forstielse for fenomenet. Genomgéende i teoriavsnittet

redogdrs dven de framtagna hypoteserna, som genererats av den valda teorin.

Figur 1: Oversikt

Metod idr efterfoljande avsnitt. I denna del forklaras studiens Disposition
forskningsdesign sdsom undersdkningens fragor, urval av

respondenter, reliabilitet och validitet samt analysverktyg och dess v
tillforlitlighet. Resultatavsnittet beskriver sedan resultaten som ﬁim—g/
framkommit av den utforda studien. I detta avsnitt undersoks det ¥_——/
huruvida hypoteserna &r signifikanta eller ej och dédrmed accepteras \Teil:__/
alternativt forkastas. Uppsatsens sista avsnitt, innan referenser och \M;d—-/
appendix, dr en diskussion av studiens resultat. Vilka konsekvenser
undersokningen kan medfora bdde teoretiskt och praktiskt samt m
forslag pa vad framtida forskning kan utforska behandlas i det %
femte avsnittet. Se dversikt dver dispositionen i figur 1. Diskussion

2 Teoretisk referensram

I detta avsnitt redovisas den teori som anses ldmplig for studien samt de hypoteser
som underbyggts av teorin. For att ge ldsaren en fordjupad forstaelse ges
inledningsvis en teoretisk forklaring till studiens problemomréde f6ljt av en
beskrivning av begreppen signalteori och anstringning. Dérefter formuleras hypoteser
baserade pa teorier om effektivitetsmétten varumirkesattityd, attityd till annons,
kdpintentioner samt word-of-mouth-intentioner. Syftet med kapitlet ar att klargora for

lasaren hur den valda teorin fungerar samt hur den implementerats i denna studie.

10 | Less is More - En studie om utformningen av inldgg pa sociala medier



Bauer & Rosén 2014

2.1 Sociala medier som marknadsforingsverktyg

I dagens samhille har det blivit nddvéndigt for konsumenter att utveckla “mentala
genvigar” for att sortera bort dverflodig information (Dahlén & Edenius, 2007;
Friestad & Wright, 1994). I och med de mentala barridrerna har svarighetsgraden att
na kunder Okat de senaste aren (Granlund & Grenros, 2007) och marknadsforare
maéste utveckla metoder som ddrar sig konsumentens uppméirksamhet pd nyskapande
vis (Dahlén & Edenius, 2007). Tack vare att sociala medier forenklat mdjligheten till
tvdviagskommunikation kan foretag numera interagera med konsumenter i vésentligt
storre utstrdckning dn tidigare (Kocken & Skoghagen, 2009). Saledes har den dkade
populariteten av sociala medier bland befolkningen naturligt lett till att det blivit
viktigt for foretag att ocksd synas dér. Da dldre former av annonsering ofta kréver
omfattande grafisk genomarbetning kan de ses som ndgot forlegade vid anvindningen
av sociala medier, dir det “nya” séttet dr digitala fotografier som kan delas nir som

helst och av vem som helst.

2.2 Signalteori

Valet av teoretisk utgadngspunkt for denna uppsats dr den del inom marknadsforing
som kallas signalteori. Signalteorin kan appliceras pd vér problemstdllning dd den
undersoker vilka effekter sdtter man kommunicerar pa fir, inte bara vad man
kommunicerar. Det valda fenomenet att jimfora grafiska bilder med digitala
fotografier dr exempel pd olika sd#t att kommunicera, vilket dr hogaktuellt och
relevant i sociala medier. Effekterna av de olika sétten att kommunicera pa mats
genom att analysera effektivitetsmatten: varumdrkesattityd, attityd till annonsen,

képintentioner samt WOM-intentioner.

Foreteelsen annonsering inbegriper langt mycket mer dn vad som ofta definieras som
syftet med den - vanligen for att avsdndaren vill tjdna pengar. Utdver detta blir det
relevant for avsidndaren, for att kunna tolka konsumentens uppfattning, att dven
kartlagga hur reklamen bearbetas och att den ger olika utslag. D4 irrationellt beteende
bland konsumenter &r vanligt dr det mojligt att styra konsumenterna mot sérskilda,
onskade, effekter (Nordfilt, 2007 samt Hoyer & Macinnis, 2009). Enligt signalteori

faststélls det att om ett foretag ldgger ned stora resurser for att utforma annonser
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kommer det leda till att konsumenterna i sin tur uppfattar produkten att vara av hogre
kvalitet. Det omvénda scenariot giller dven, det vill sidga att om fOretaget spenderar
lite resurser pd marknadsforing upplevs produkterna vara av légre kvalitet. Kirmani &
Wright (1989) teoretiserar kring orsakerna till varfor detta konsumentbeteende
uppstar. Bland annat konkluderar de att hdga marknadsforingskostnader indikerar att
foretaget har god finansiell stéllning samt att foretaget visar pa trovdrdighet genom att
det investerar pengar for att marknadsfora produkten. Signalteorin belyser alltsé att
det dr graden av upplevt investerat marknadsforingskapital som péverkar hur
konsumenter ser pad en produkt. Exempelvis innebdr detta att ju stdrre mingd
investerat kapital, desto mer har foretaget anstrangt sig (Kirmani & Wright, 1989).

Storre anstrangning signalerar siledes att foretaget sjilva tror pd produkten.

Det finns flertalet olika definitioner av anstrdngning. Ett vanligt forekommande spar
ar att anstrdngning endast syftar till graden av investerade monetira medel (Kirmani
& Wright, 1989; Kirmani 1990, 1997; Ambler & Hollier, 2004). Ett annat spar syftar
till att anstrdngning ses i form av kreativitet och tankemdda (Dahlén m.fl., 2008;
Dahlén m.fl., 2014). Aven om dessa teorier skiljer sig i hur de definierar anstringning
delar de synen pa att alla olika former av sétt att anstringa sig leder till 6kad upplevd

kvalitet hos varumirket i fraga.

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning inom signalteorin att konsumenter inte
bara bearbetar sjdlva budskapet i en annons, utan dven pa vilket sitt budskapet
formedlas. Den variabel som anvdnds mest flitigt for att analysera hur konsumenter
tolkar pd vilket sdtt en annons ar utformad dr graden av anstringning avsdndaren
investerat i framtagningen av annonsen. I och med att konsumenter uppfattar en
varierad grad av anstrdngning &dr de i sin tur bendgna att bilda sig uppfattningar om

avsindaren och produkten utifran det.

2.2.1 Signalteori och sociala medier
Vad tidigare forskning inom signalteori visat ar relevant att applicera pa uppsatsens
problemstillning d& den &mnar undersdka hur annonser, genom att de kommunicerar

olika signaler, leder till att konsumenter skapar olika uppfattningar om varumérken
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och produkter. Det blir sdledes intressant att, som en f6ljd av sociala mediers 6kade
betydelse som marknadsforingverktyg, se om olika strategier att anvdnda sociala
medier uppfattas pa olika sdtt. I samband med framvéxten av sociala medier har dven

nya sitt for varumérken att néd ut och synas uppstatt.

Ett specifikt fenomen som observerats efter att ha granskat de senaste
uppladdningarna av foton fran flertalet av de artister som har storst antal foljare pa
sociala medier globalt &r att de anvénder sig av grafiskt designade bilder och digitala
fotografier nir de kommunicerar information i form av inldgg. Historiskt sett &r
anviandandet av grafiskt designade bilder vanligt vid utformning av annonser men pa
senare tid har digitala fotografier borjat anvdndas i allt storre utstrdckning
Anledningarna till denna fordndring &r sékerligen flera men forvintad orsak kan vara
att digitala fotografier ses som ett nytt och modernare sitt att kommunicera. D4 teori
och tidigare forskning ej har identifierats inom detta omrade dmnar denna studie ge
svar pa om det &r grafiska bilder eller digitala fotografier som &dr mest effektiv att

anvénda sig av vid utformning av artisters inligg pa sociala medier i Kina.

De grafiskt designade bilderna kan definieras som att tid och pengar investerats vid
utformningen i form av anlitande av specialister inom datorprogram som anvénds for
framstéllning av grafiska bilder. De digitala fotografierna, & andra sidan, anses vara

mindre kostsamma da de inte kréver redigering med hjélp datorprogram.

Baserat pa ovan ndmnd forskning, som visar pa att konsumenter tenderar att inte bara
bearbeta sjdlva budskapet i en annons, utan dven pa vilket sétt budskapet formedlas, i
kombination med att storre grad av investerad anstringning ligger bakom
framstéllningen av grafiska bilder dn digitala fotografier, kan f6ljande hypotes

formuleras:

HI: Graden av anstrdangning investerad i framstdllningen av digitala fotografier

uppfattas ldgre dn den investerad i grafiska bilder.
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2.2.2 Autenticitet som signal

Utover den forskning inom signalteori som undersoker hur graden av anstringning
paverkar konsumenters uppfattningar om varumérken och produkter har pa senare ar
fokus riktats mot att annonser leder till andra signaler dn anstrdngning (Dahlén m.fl.,
2012, kommande 1, kommande 2). Exempelvis studerar Dahlén m.fl. (kommande 2)
huruvida annonser kan leda till att konsumenter kénner sig foroldmpade genom att
avsdndaren underskattar deras intelligens. Det vill séga att annonser som uppfattas
underskatta konsumenters intelligens signalerar att avsiandaren har férdomar om
konsumenten, vilket i sin tur kan leda till simre uppfattningar om varumérken och
dess produkter. I en annan artikel belyser Dahlén m.fl. (2012) ytterligare en foljd av
att underskatta konsumenters intelligens. I det hér fallet studeras huruvida annonser
som uppfattas underskatta konsumenters intelligens signalerar att avséndaren visar
mindre omtinksamhet mot konsumenterna. Detta kan i1 forldngningen ge upphov till
negativa effekter for varumérket och produkterna. I linje med resonemangen Dahlén
m.fl. (2012) for kring att mindre omtdnksamhet kan resultera i negativa foljder, kan
saledes storre omtinksamhet leda till positiva foljder for ett varumirke och dess
produkter. Foljaktligen kan ett foretag, vars annonsering ej ger upphov till att
konsumenterna uppfattar att deras intelligens underskattas, generera positiva effekter

for hur konsumenterna ser pa i vilken grad foretaget visar omtanke.

P& samma sétt som Dahlén m.fl. (kommande 2) och Dahlén m.fl. (2012) introducerar
signaleffekterna intelligens och omtanke som effekter pd hur konsumenter uppfattar
annonser kommer denna studie introducera och utforska begreppet autenticitet som
signaleffekt. Anledningen till att graden av autenticitet &r intressant att méta grundar
sig 1 Nasermoadelis m.fl. (2013) teori som bygger pa att konsumenters kianslomissiga
och sociala associationer till ett varumirke paverkar instillningen till det i form av
viljan att kdpa varumérkets produkter. Saledes gors antagandet att kdnsloméssiga och
sociala associationer till ett varumérke forklarar graden av autenticitet som
varumadrket signalerar. Begreppet autenticitet bygger foljaktligen pa ovan ndmnd teori
och definieras i uppsatsen som i vilken grad en annons fOrvédntas uppfattas som

autentisk, realistisk och genuin.
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I samband med att marknadsforingslandskapet forandras och att sociala mediers
betydelse véixer speglar parametrarna ovan graden av autenticitet i en annons som
foljd av att det i allt storre utstrdckning blivit viktigt att véixa organiskt genom att man
anvinder bilder i annonser som uppfattas vara sanningsenliga och oférvanskade, det
vill séga att de kommer “ndrmare frén avsidndaren”. Att anvénda sociala medier som
marknadsforingskanal har gjort det mgjligt for foretag att na ut till konsumenter pé
nya sitt, bland annat tack vare forenklad tvavigskommunikation (Kocken &

Skoghagen, 2009), och ddrmed ni organisk tillvéxt.

Baserat pa att digitala fotografier antas uppfattas visa en sann och oférvanskad bild,
dér sannolikheten att de uppfattas komma direkt fran avsdndaren &r stor, leder till att
de forvintas avspegla verkligheten 1 storre utstrickning och diarmed vara mer
autentiska, realistiska och genuina dn grafiska bilder. Det vill séga att de digitala
fotografierna forvintas signalera autenticitet i hogre grad dn grafiska bilder, som
troligen uppfattas mer redigerade och konstlade. Det leder till att foljande hypotes

formuleras:

H?2: Digitala fotografier signalerar hogre grad av autenticitet dn grafiska bilder.

2.2.3 Effekter av signalerna anstringning och autenticitet

Tidigare forskning inom signalteori visar att en hog grad av anstrdngning leder till
positiva uppfattningar om varumérket och produkten. Mer specifikt i form av positiv
attityd till varumérket och annonsen, dkade kopintentioner samt okade word-of-
mouth-intentioner. Dock har forskning pa senare tid utférd av Kirmani (1997) och
Dahlén m.fl. (kommande 1) identifierat andra effekter av anstringning. Kirmani
(1997) argumenterar for att om kostnaderna for att marknadsféra en produkt eller
tjdnst uppfattas vara 6verdrivna eller orimligt hoga kan det leda till att konsumenterna
far negativa associationer till varumérken eller produkter. Exempel pa vad uppfattad
overdriven anstrdngning kan leda till r att produkten inte dr uppfattas vara tillrackligt
bra for att “klara sig sjalv”’. Vidare dverensstimmer studier utférda av Dahlén m.fl.
(kommande 1) med Kirmanis resonemang att annonsering som uppfattas vara

desperat kan skada konsumenters uppfattningar om ett varumirke och dess produkter.
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Dahlén m.fl. (kommande 1) presenterar dven en teori om att avstd marknadsforing
helt och hallet kan leda till positiva effekter ndr det kommer till uppfattning om

varumarket och annonsen samt kop- och WOM-intentioner.

Det resonemang Kirmani (1997) och Dahlén m.fl. (kommande 1) for gillande att
overdriven anstrdngning kan leda till negativa effekter for foretag dr av intresse for
denna studie da Overdriven annonsering pa sociala medier litt leder till att
konsumenter uppfattar for intensiv kommunikation som irriterande och storande
(Dahlén m.fl., kommande 2). Detta i kombination med de 6kade forviantningarna att
vixa organiskt samt vikten av att uppritthélla trovirdigheten i budskapen blir
avgorande for en framgangsrik strategi vid marknadsforing i sociala medier.
Foljaktligen blir en undersokning av effektivitetsmatten varumarkesattityd, attityd till

annonsen, kopintentioner samt WOM-intentioner intressant att genomfora.

Tittar man ndrmare pa hur de grafiska bilderna jaimfort med digitala fotografierna
uppfattas, baserat pd att Overdriven annonsering kan leda till negativa effekter,
forvantas de digitala fotografierna ge mer positiva effekter tack vare att uppfattad
anstrangning anses vara ldgre &n for de grafiska bilderna. I linje med det forda
resonemanget om att digitala fotografier antas signalera storre Overensstimmelse
med, och mindre forvanskad bild av, verkligheten, och siledes uppfattas komma
“nérmre fran avsindaren” forvintas de digitala fotografierna vara mer autentiska och

ddrmed ge mer positiva effekter pa tidigare ndmnda effektivitetsmatt.

Sammanfattningsvis kan ovan forda resonemang gillande effekter av uppfattning av

signalerna anstrdngning och autenticitet formuleras i f6ljande hypoteser:

H3a: Digitala fotografier uppfattas ge bdttre varumdrkesattityd dn grafiska bilder.
H3b: Digitala fotografier uppfattas ge bdttre attityd till annonsen dn grafiska bilder.
H3c: Digitala fotografier genererar storre WOM-intentioner dn grafiska bilder.

H3d: Digitala fotografier generar stérre kopintentioner dn grafiska bilder.
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3 Metod

I detta avsnitt redogdrs valet av vetenskaplig ansats, utformning av undersokningen
samt hur datan i studien har samlats in och tolkats. Vidare diskuteras undersokningens

tillforlitlighet for att avslutningsvis redovisa de valda undersokningsvariablerna.

3.1 Val av ansats

Hur foretag viljer att marknadsfora sig pa sociala medier dr av stort intresse i dag.
Sociala medier har i linje med detta blivit ett viktigt verktyg for artister att
kommunicera med sina fans. D4 ovan nidmnda foreteelser hdnger ihop och denna
uppsats delvis skrivs med anledning av At Night Managements expansionsplan
undersoks fragestéllningen utifran hur uppfattningen av grafiska bilder jaimfort med
digitala fotografier tolkas av Weiboanvindare som foljer Avicii. Efter konsultation
med Carl Vernersson som representerar At Night Management och handledare Micael

Dahlén har valet av ansats godkénts.

For att uppna ett resultat som kan leda till vidareutvecklad akademisk forskning inom
detta omrade, samt pé sikt utgora en grund for beslutsfattande i varumérkesindustrin,
har en deduktiv ansats funnits vara mest relevant. Hypoteserna (se avsnitt 2) baseras
pa existerande akademiska teorier och for att pa ett effektivt och trovirdig sitt kunna
testa dem har en kvantitativ undersdkning utforts (Ghauri & Gronhaug, 2005). Detta
tillvigagéngssétt anses mest lampligt d& studien &mnar ge svar pa hur varumirken
uppfattas beroende pé vilket/vilka sétt de kommuniceras pa. Valet av en kvantitativ
undersokningsmetod underldttar datainsamlingen, tolkningen av data 4r mindre
kostsam och resurskridvande dn en kvalitativ ansats (Jacobsen, 2002). Vidare har en
kvantitativ undersokningsmetod relativt stor mdjlighet att ge trovirdiga resultat vid
analys av sociala beteendemonster (Bryman & Bell, 2011), vilket &r efterstravansvért
ndr méilet dr att underldtta fortsatta forskningsstudier i mer eller mindre stor
utstrackning. Begrdnsade generaliseringar kan formuleras vid anvéndande av aktuell
undersokningsmetod, vilket séledes uppfyller intentionen att utforska effekterna av att
anvinda grafiska bilder jidmfort med digitala fotografier, atminstone for den

population undersokningen utforts pa (Malhotra, 2010).
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Huvudsteget for att besvara problemformuleringen var att undersoka vilka effekter
anvindningen av ett digitalt fotografi far jamfort med en grafisk bild. Det vill sdga
mélet med undersdkningen var att undersoka hur olika variabler mdjligen paverkar
valet av digitalt fotografi, eller grafisk bild, samt att faststdlla huruvida det rdder

kausalitet mellan beroende och icke beroende variabler (Ghauri & Gronhaug, 2005).

3.2 Utformning av undersokning

Undersokningen bestod av en forundersokning samt en huvudundersdkning.
Forundersokningen utformades for att faststélla att de manipulerade Weiboinldggen
uppfattades som realistiska, att de grafiska bilderna uppfattades som grafiska samt att
de digitala fotografierna uppfattades som digitala fotografier. Primira syftet med

forundersokning var att bekréfta att bilderna kunde anvéndas i huvudundersdkningen.

3.3 Forundersokning

Den kvantitativa forundersokningen utformades som ett frigeformuldr for att
faststdlla att respondenterna upplever skillnader i hur mycket tid och pengar som
investerats vid framstillningen av de grafiska bilderna jimfort med digitala
fotografierna. Forundersokningen utformades pd sa vis att ett inldgg innehallande
bland annat en ldnk till undersdkningen delades pa Aviciis Weibo fan-page som
uppmanade foljare att klicka pa ldnken och besvara fragorna. For att 6ka potentiella
Weiboanvindares incitament att besvara undersdkningen innehdll dven inlidgget
information om att respondenterna hade chans att vinna en signerad Avicii t-shirt.

Antalet respondenter som deltog i forundersokningen uppgick till 52 personer.

Efter att ha klickat pa ldnken exponerades respondenterna mot tre manipulerade
Weiboinldgg med Avicii som avsdndare. Hélften av respondenterna fick se tre inldgg
med tre olika bilder som framstillts i ett datorprogram (grafiska bilder), andra hélften
fick se tre olika bilder som tagits med en digitalkamera (digitala fotografier). Slumpen
avgjorde vilka respondenter som exponerades mot vardera kategori av inldgg. Tre
bilder anvéndes inom respektive kategori for att minimera risken for att bilden i sig

skulle fa for stor betydelse i uppfattningen om hur mycket tid och pengar som
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investerats (se appendix). Utover den manipulerade oberoende variabeln skiljdes sig

inget annat 1 de konstruerade Weiboinldggen.

Nedan sammanfattas malen med forunders6kningen och resultaten visas i figur 2:
1) Sékerstélla att de konstruerade Weiboinldggen uppfattas realistiska
2) Sékerstilla att de grafiska bilderna uppfattas som grafiska bilder
3) Sékerstilla att de digitala fotografierna uppfattas som digitala fotografier

Figur 2. Resultat fran forstudie

skala frdan 1 = mycket lite, till 7 = valdigt mycket

Signifikansniva Grafiska bilder Digitala fotografier

(a) (w) (n)
Graden av anstringning
nedlagd vid p<0,05 5,92 4,92
framstéllning av bilden ’ ’ ’
iinldggen...
Graden av monetdra
medel investerade vid p < 0,05 523 4,08

framstéllning av bilden
iinldggen...

skala fran 1 = digitala fotografier, till 7 = grafiskt formgivna bilder
Bilderna i inldggen dr
grafiska bilder/digitala p < 0,00 6,12 3,54
fotografier ...

skala frdn 1 = hogst osannolike, till 7 = mycket sannolikt

Hur stor sannolikhet dr

det att Avicii anviander

bilderna i inldggen iu* 5,96 6,23
ovan i inldgg pa

Weibo?

Antal respondenter 52

*signifikansnivi ej relevant for detta test

Resultaten fran tabellen ovan:
1) Sékerstiller att de konstruerade Weiboinldggen &r realistiska da
medelvérdet for grafiska bilder dr 5,96 och for digitala fotografier 6,23 pa en
7-gradig skala diar 1 = hogst osannolikt och 7 = mycket sannolikt.
Signifikansnivéa i detta test dr ej relevant dd syftet med detta test var att

bekrifta att bada kategorierna av inldgg ar realistiska.

2) Sidkerstéller att de grafiska bilderna 1 inldggen uppfattas som grafiska da
medelvdrdena for grafiska bilder jamfort med digitala fotografier skiljer pé en

5 % signifikansnivd 1 frdgorna som berdr graden av investerad grafisk
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formgivning och graden av monetira medel investerade i grafisk design i

bilderna i inldggen.

3) Sékerstéller att de digitala fotografierna i inldggen uppfattas som digitala
fotografierna da medelvdrdena for grafiska bilder jaimfort med digitala
fotografier skiljer pa 5 % signifikansniva 1 frdgorna som berdr graden av
investerad grafisk formgivning och graden av monetira medel investerade i

grafisk design i bilderna i inlédggen.

3.4 Huvudundersokning

Efter att motivet till uppsatsens syfte stirkts av forundersokningen innebar detta att
huvudundersdkningen kunde utformas. Likt forundersokningen delades en lidnk till
undersokningen pa Aviciis Weibo fan-page. For att 6ka incitamenten att besvara
undersdkningen innehdll dven detta inlédgg information om att respondenterna hade
chans att vinna en signerad Avicii t-shirt. For att undvika respondenter som endast
besvarat fragorna for att vinna t-shirten analyserades variabeln som angav hur ldng tid
det tog respondenten att besvara enkidten. Det visade sig att datan inte innehdll
uteliggare som besvarat enkdten avvikande snabbt. Diremot identifierades
respondenter som tagit avvikande lang tid pa sig. Dock ses detta inte som att det kan
ha paverkat trovérdigheten i svaren och séledes inkluderades samtliga respondenter.
Totalt insamlades data fran 115 respondenter som exponerats mot Weiboinldgg med
grafiska bilder samt data fran 115 respondenter som exponerats mot Weiboinldgg med
digitala fotografier. For att uppna ett sa trovérdigt resultat som mojligt och for att
minimera risken for att respondenterna skulle uppfatta stimuli fran andra parametrar

an de som undersoks holls allt annat 4dn bilderna i Weiboinldggen lika.

Insamlingen av data utférdes med hjdlp av det internetbaserade
undersokningsverktyget Sojump (kinesisk motsvarighet till Qualtrics). De
konstruerade Weiboinldggen som respondenterna exponerats mot efterfoljdes av 16
pastaenden och fragor, vilka var identiska oberoende av vilken kategori av

Weiboinldgg respondenterna exponerats mot.
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De péastdenden och frigor som formulerats d&mnar undersoka effektivitetsmatten
varumérkesattityd, attityd till annons, kopintention och WOM-intention och
besvarades genom att véirdera tva adjektiv i motsats till varandra, ddr 1 motsvarade
det ldgsta virdet och 7 det hogsta. Att anvidnda denna sjugradiga intervallskala
mdjliggér anvindning av medelvirdestester for att utvéirdera skillnaderna mellan
inldggen for att sdledes kontrollera hur dessa skillnader paverkar graden av
anstrangning och autenticitet som de grafiska bilderna alternativt de digitala

fotografierna signalerar (Soderlund, 2005).

3.5 Urval

Respondenterna till unders6kningen bestod av 64 % mén, 33 % kvinnor (3 % valde att
inte uppge kon) i aldrarna 14-35 ér, dir medeléldern var 22 &r. Som tidigare nidmnts
besvarade 52 personer forundersdkningen och 230 personer huvudundersékningen.
Samtliga respondenter som besvarade studien befann sig i Kina vilket talar for att
majoriteten av dem dr kineser. Da studien inriktar sig mot Kina blir det naturligt att
respondenterna &r kineser. Detta bor sdledes ocksd 6ka mojligheterna for att kunna dra

generaliserbara slutsatser.

3.6 Reliabilitet och validitet

Lopande under uppsatsens gang har begreppen reliabilitet och validitet och dess
innebord tagits 1 beaktning for att undersokningen ska anses vara av hog kvalitet.
Reliabilitet @mnar undersoka tillforlitligheten 1 de enskilda effektivitetsmatten. Det
andra mattet, validitet, miter undersokningens relevans och innebér att variablerna

som anvinds i studien ej ska innehélla slumpméssiga och/eller systematiska métfel

(Malhotra, 2010; Soderlund, 2001).

3.6.1 Reliabilitet

For att matten i undersokningen ska uppnd hog reliabilitet ska de delfrdgor som
representerar effektivitetsmétten kunna upprepas vid flera tillfillen och ge samma
resultat (Soderlund, 2005). For att oka reliabiliteten i matten har vedertagna

effektivitetsmatt som anvénts i tidigare studier anvénts dven i denna studies delfragor.
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Delfragorna har sedan slagits samman till ett index som métts med hjidlp av ett
‘Cronbachs alfa-test’ som undersoker den interna konsistensen mellan frdgorna. I
undersokningen har endast index med Cronbachs alfa over 0,7 ansetts som
acceptabelt for att kunna sla ihop flera delfragor som tillsammans representerar vart

och ett av de fyra effektivitetsméatten (Peterson, 1994; Séderlund, 2005).

3.6.2 Validitet
Ett av huvudmalen med undersokningen dr att kunna dra generaliserbara slutsatser
med hjilp av resultaten. Déarfor har en strdvan att upprétthalla intern och extern

validitet funnits genomgaende under hela processen for uppsatsen.

3.6.2.1 Intern validitet

Att sdkerstdlla intern validitet innebdr att man kan bekrifta att det finns ett
orsakssamband mellan de undersokta fenomenen (Trochim, 1999). Darfoér har
undersokningen, utdver den manipulerade oberoende variabeln tid och pengar
nedlagd vid framstéllningen av annonserna, varit identisk och skett under samma
premisser for samtliga respondenter. Pa s vis legitimeras resonemanget varfor det ar
tid och pengar nedlagd vid framstdllningen av annonsen som paverkat resultatet.
Givet att allt annat 4n den oberoende variabeln hallits lika samt att annonserna &r

verklighetstrogna och varumérket dkta medfor 6kad intern validitet.

3.6.2.2 Extern validitet

Den externa validiteten refererar till hur generaliserbara studiens resultat dr gillande
orsak och verkan (Soderlund, 2010). For att man ska uppné extern validitet maste
studien vara av hog kvalitet, ge signifikanta resultat och antalet respondenter méaste
uppgé till minst 30 (Churchill & Peter, 1984). Denna huvudundersdkning och dess
resultat baseras pa enkidtsvar fran 230 respondenter i olika &ldrar som ej varit

medvetna om undersékningens syfte.
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Sammanfattningsvis beskriver ovanstdende faktorer att studien anses vara tillforlitlig,
det vill sdga graden av reliabilitet och validitet &r tillrdcklig séledes accepteras

undersdkningen och studien kan genomforas.

3.7 Analysverktyg

Programmet “IBM SPSS Statistics” version 21 &r det statistiska analysverktyg som
anvénts i studien for att undersdka och analysera svaren fran undersdkningen. Som
tidigare ndmnt har ett flertal snarlika frdgor formulerats som miter samma
effektivtitetsmatt och Cronbachs alfatest har sedan verifierat hopslagning av flera
fragor till ett gemensamt index for varje effektivitetsmétt. Oberoende t-tester
anvindes flitigt da studien endast jamfor medelvdrdena mellan tvd grupper och inte
flera, vilket hade motiverat anvindning av ett ANOVA-test. Genomgédende har

hypoteser med en signifikansnivd under fem procent accepterats.

3.8 Undersokningsvariabler

Enkiten utformades for att den i storsta mdjliga man skulle ge underlag till
hypotesprovningen. Baserat pd tidigare forskning valdes fragor som anségs relevanta
for studiens syfte och kunde legitimera validiteten. Overflodiga frigor som
uppdagades allteftersom uteslots for att undvika risken for att respondenterna skulle
trottna vid genomforandet av enkiten, givet att det inte paverkade undersdkningens
relevans (Soderlund, 2005). Som ndmndes 1 foregadende avsnitt anvdndes Cronbachs
alfatest for att kontrollera om flera delfragor kunde slds samman till ett index for att
tydligare méta varumaérkesattityd, attityd till annonsen, kopintention och WOM-

intention.

3.8.1 Undersokningsmatt

Nedan redogors vilka matt som undersoktes i enkéten:

Anstringning: For att médta i vilken grad av anstringning respondenterna upplevde

att foretaget bakom annonserna lagt ner vid framstillningen av annonserna stélldes
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frigor som undersokte uppfattad resursitgang i form av tid och pengar vid
framstéllningen i enlighet med tidigare forskningsrapporter inom @mnet (Kirmani &
Wright, 1989; Ambler & Hollier, 2004). Vid indexering hade frigorna ett Cronbachs
alfa pa 0,786.

Autenticitet: For att undersdka graden av autenticitet stilldes frdgor som métte hur
autentisk, realistisk och genuin annonserna uppfattades vara. Cronbachs alfa visade

0,962 for delfrdgorna.

Varumiirkesattityd: Mattet varumirkesattityd undersoktes genom att respondenterna
fick besvara fragor om hur deras uppfattning till Avicii var. De tre delfragor som
kontrollerade hur bra/délig, positiv/negativ och fordelaktig/ofordelaktig varumérket i
fraga uppfattades baserat pd annonserna dr véletablerade flerfrigematt (Soderlund,
2001). Den interna dverensstimmelsen mellan delfrdgorna var hog och ett Cronbachs

alfatest gav 0,953 vilket legitimerade en sammanslagning.

Attityd till annonsen: Det finn risk for att tidigare associationer péverkar hur
konsumenter upplever varumidrket. For att undvika att dessa intryck paverkar
uppfattningen till Avicii har frdgor kring respondenternas attityd till annonsen
formulerats. Det fastslogs att frigor som mdter attityd till annonsen innefattar hur
bra/dalig och positiv/negativ annonsen upplevs samt hur omtyckt/icke omtyckt den ar
(Dahlén & Lange, 2009). Vid sammanslagning visade Cronbachs alfatest ett virde pa
0,953.

Kopintention: For att undersdka respondenternas kdpintention fick de ta stdllning till
pastaenden om annonsen gav upphov till viljan att kdpa, viljan att lyssna pad Aviciis
musik samt viljan att besdka en Aviciikonsert (Séderlund & Ohman, 2003). Med
hjélp av ett Cronbachs alfatest som visade 0,908 skapades ett index for dessa

variabler.

Word-of-Mouth: For att mdta WOM-intentioner fick respondenterna ta stéllning till

huruvida annonsen gav upphov till viljan att tala med andra om Avicii, viljan att
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rekommendera Avicii samt viljan att dela annonsen med andra (Dahlén & Lange,

2009). Vid sammanslagning av fragorna ovan uppmaittes en Cronbachs alfa pd 0,873.

4 Resultat och analys

I detta avsnitt presenteras och analyseras resultaten fran undersdkningen som baserats
pa de framtagna hypoteserna. Givet att signifikanta skillnader i uppfattning om
anstrangning och autenticitet observeras undersoks vilka effekter dessa skillnader far
pa effektivitetsmatten varumdrkesattityd, attityd till annonsen, kdpintentioner samt

WOM-intentioner.

4.1 Signaleffekter av utformningen pi annonsen

Syftet med hypotes 1 och hypotes 2 som formulerades i teoriavsnittet var att studera
hur utformningen av en annons, mer specifikt grafiska bilder jamfort med digitala
fotografier, signalerar olika uppfattningar om hur stor anstringning som
framtagandet av annonserna krdvt samt graden av annonsernas autenticitet. Figur 3

nedan illustrerar de hypoteser som berér ovan nimnt.

Figur 3. Hypotes 1 och 2

7\ HI { — ]
—> Anstrangning

Utformning av annonsen

H2
/—) [ Autenticitet

I undersokningen studerades hypoteserna genom oberoende t-tester dédr medelvédrdena
jamfordes och analyserades. Hypoteser har accepterats pd varierande nivd av

signifikans, dock aldrig hogre &n 5 %.

4.1.1 Digitala fotografier signalerar liigre grad av anstringning
Att de digitala fotografierna forvéintades signalera en légre grad av anstrdngning &r

nagot som argumenterats for i1 teoriavsnittet (se 2.2.1). Signalen anstringning anses
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intressant och relevant eftersom tidigare forskning visat att konsumenter, i en viss
utstridckning, upplever att annonsavsindarens produkter dr av hog kvalitet 1 fall dir

framtagningen av annonsen signalerar hog grad av anstringning. Foljande resultat

erholls:
H1 Grafiska bilder Digitala foton Differens Signifikans
Anstringning 4,9870 42478 0,7392 0,000%***

Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

I linje med det resonemang som fordes i teoriavsnittet, om att framstéillning av de
grafiska bilderna kridver mer resurser dn digitala fotografierna, visade det sig att
skillnaderna i medelvédrdena var signifikanta. Medelvérdet hos respondenterna som
sett de grafiska bilderna var 4,9870 och de som sett de digitala fotografierna svarade i
genomsnitt 4,2478. Annonserna med de digitala fotografierna uppfattades alltsa
signalera en ldgre grad av anstringning jamfort med de grafiska bilderna.

Skillnaderna i uppfattad anstrdngning stéds empiriskt nollprocentig signifikansniva.

HI: Graden av anstringning investerad i framstdillningen av digitala fotografier

uppfattas ldgre dn den investerad i grafiska bilder — Beslut: ACCEPTERAD

Tidigare forskning inom signalteorin visar att mdnniskor har formagan att bearbeta,
inte bara vad, utan dven hur budskapet i en annons formedlas. Framst har studier
testat hur konsumenter tolkar en annons i termer av graden av anstringning som
investerats i framtagningen av annonsen. Med det som bakgrund ansigs det intressant
att testa om annonserna uppfattades olika vilket i sin tur paverkar uppfattning om
varumirket och produkten. Vilka effekter de digitala fotografierna hade péd de olika

effektivitetsméatten klargors senare i resultatavsnittet.

4.1.2 Digitala fotografier signalerar hogre grad av autenticitet

I teoriavsnittet presenteras det inom signalteori outforskade begreppet autenticitet.
Resonemanget kring varfor autenticitet dr relevant kretsar kring den dkade betydelse
organisk tillvaxt bland foretag fatt. Att vdxa organiskt innebdr alltsa i det hér fallet att
man anvénder sig av moderna marknadsforingsmetoder, exempelvis sociala medier,
for att enklare kommunicera med konsumenter i stillet for att ldgga ned stora resurser

pa att utforma annonser och kampanjer i andra, mer kostsamma, kanaler. Att digitala
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fotografier forvintas signalera hogre autenticitet dn grafiska bilder gir hand i hand
med resonemanget ovan. Resultatet frdn hypotes 2 presenteras nedan:

H2 Grafiska bilder Digitala foton Differens Signifikans

Autenticitet 5,9913 6,7565 0,7652 0,000%**

Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Utslaget styrker vad som forvintades. Det vill sédga att digitala fotografier upplevs
vara mer realistiska, genuina och autentiska dn de grafiska bilderna, vilket stods pé

nollprocentig signifikansniva.

H?2: Digitala fotografier signalerar hogre grad av autenticitet dn grafiska bilder —
Beslut: ACCEPTERAD

4.2 Hur annonsens utformning paverkar effektivitetsmétten

Efter att ha kunnat bekréfta hypotes 1 och hypotes 2 &r det av intresse att studera de
kommande hypoteserna som undersdker huruvida graden av anstrdngning och
autenticitet paverkar effektivitetsmétten varumirkesattityd, attityd till annonsen,

kdpintention samt WOM-intentioner. I figur 4 nedan askédliggors detta.

Figur 4. Hypotes 1, 2, 3a-d H3a | Varumaérkesattityd
=)

i)[ Anstringning } H3b | Attityd till annons

Utformning av annonsen

J H3c Kopintention

H2
—> [ Autenticitet
J

H3d WOM:-intention

S— G SN W——

4.2.1 Varumirkesattityd

De digitala fotografierna forvintades generera mer positiva effekter pé
varumérkesattityden pa grund av ldgre uppfattad anstringning och hogre uppfattad
autenticitet. [ teoriavsnittet fors ett resonemang som argumenterar for detta.
Argumentationen baseras frimst pad den senare forskningen kring effekterna av
anstrangning gjord av Kirmani (1997) och Dahlén m.fl. (kommande 1) samt studier
om andra signaler av Dahlén m.fl. (kommande 2) och Dahlén m.fl. (2012) vilka
motiverar varfor autenticitet dr relevant och intressant att anvénda for att analysera

effekter kring varumérkesuppfattning. Resultatet presenteras nedan:
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H3a Grafiska bilder Digitala foton Differens Signifikans

Varumirkesattityd 6,5478 6,9217 0,3739 0,002**

Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Som tabellen ovan visar resultatet pd vad som forvantades. De digitala fotografierna
leder till att respondenterna upplever battre attityd till varumidrket dn de grafiska
bilderna med en differens i medelvdardena pa 0,3739 enheter. Denna skillnad i

varumérkesattityd stods empiriskt pa 0,01 % signifikansniva.

H3a: Digitala fotografier uppfattas ge bdttre varumdrkesattityd dn grafiska bilder
— Beslut: ACCEPTERAD

4.2.2 Attityd till annons
I linje med tidigare resonemang presenterade i teoriavsnittet forvéntas attityd till
annonsen vara hogre for de digitala fotografierna &n for de grafiska bilderna. Detta pa
grund av att investerad anstringning &dr l4gre och upplevd autenticitet hogre for de
digitala fotografierna. Foljande resultat observerades:

H3b Grafiska bilder Digitala foton Differens Signifikans

Attityd till annons 5,8957 6,8203 0,9246 0,000***
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Resultatet visar att de digitala fotografierna gav ett hogre medelvirde (6,8203) dn de
grafiska bilderna (5,8957) vilket dr i linje med vad som forvéntades. Detta betyder att
de digitala fotografierna leder till béttre attityd till annonsen jimfort med de grafiska

bilderna, vilket stdds pa 1 % signifikansniva.

H3b: Digitala fotografier uppfattas ge bdttre attityd till annonsen dn grafiska
bilder — Beslut: ACCEPTERAD

4.2.3 Kopintention
Att mdta en konsuments intention att kopa en produkt efter att denne exponerats mot

en annons eller kampanj har visats vara populért nér foretag vill se hur effektiv en
annons eller kampanj varit. (Soderlund, 2001). D& de digitala fotografierna har visats
signalera ldgre grad av anstringning samt hogre autenticitet forvéntas kopintentionen
for dessa vara hogre én for de grafiska bilderna. Resultatet visas nedan:

H3c Grafiska bilder Digitala foton Differens Signifikans

Kopintention 6,5217 6,8290 0,3073 0,02*
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001
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Resultatet i ovan tabell visar att respondenterna som exponerats mot de digitala
fotografierna har hogre kopintention (6,8290) én respondenterna som exponerats mot
de grafiska bilderna (6,5217). Detta kan tolkas som att de digitala fotografierna leder
till att konsumenterna blir mer bendgna att kdpa produkten, vilket var i linje med
forvantningarna. Inga signifikanta skillnader kunde identifieras pa varken 0,1 % eller
1 % signifikansniva. Daremot far skillnaderna i WOM-intentioner empiriskt stod pé

en 5 % signifikansniva.

H3c: Digitala fotografier generar stérre kopintentioner dn grafiska bilder —

Beslut: ACCEPTERAD

4.2.4 WOM-intention
Effektivitetsméttet WOM-intentioner refererar till viljan hos konsumenten att tala om
Avicii, viljan att rekommendera Avicii samt viljan att dela annonsen med andra. I
linje med samma argumentation som for de andra effektivitetsmitten forvintas de
digitala fotografierna signalera hogre WOM-intentioner dn de grafiska bilderna.
Resultaten illustreras nedan:

H3d Grafiska bilder Digitala foton Differens Signifikans

WOM-intention 6,2522 6,7246 0,4725 0,01%*
Signifikans: *p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Respondenterna som exponerades mot de digitala fotografierna svarade signifikant
hogre (6,7246) dn de som fick se de grafiska bilderna (6,2522), vilket var i linje med
forvintningarna infor testet. Resultatet visar alltsd att de digitala fotografierna leder
till hogre WOM-intentioner &n de grafiska bilderna. Skillnaderna i WOM-intentioner

stods empiriskt pa 1 % signifikansniva.

H3d: Digitala fotografier genererar storre WOM-intentioner dn grafiska bilder —
Beslut: ACCEPTERAD

4.3 Sammanfattning av resultat

Efter att hypoteserna testats och resultaten analyserats kunde det konstateras att det
finns empiriskt stod for att respondenterna som exponerats mot de digitala
fotografierna upplever dessa som mer autentiska och att framstéllningen av dem é&r
mindre resurskrdvande jaimfort med de grafiska bilderna. Hypotes 1 och 2 verifierar

detta.
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Vidare visar hypotes 3a-d att det finns empiriskt stod for att de digitala fotografierna
signalerar mer positiva effekter 4n de grafiska bilderna vad géller varumérkesattityd,
attityd till annonsen, kopintention och WOM-intention. I figur 5 nedan sammanfattas

utfallet frdn hypotesprovningarna.

Figur S.
Hypotes # Resultat Signifikansniva
Graden av anstringning investerad i framstillningen HI Accepterad 0%

av digitala fotografier uppfattas ligre 4n den
investerad 1 grafiska bilder

Digitala fotografier signalerar hogre grad av H2  Accepterad 0%
autenticitet dn grafiska bilder

Digitala fotografier uppfattas ge battre H3a Accepterad 1%
varumdrkesattityd dn grafiska bilder

Digitala fotografier uppfattas ge battre attityd till H3b Accepterad 0%
annonsen dn grafiska bilder

Digitala fotografier generar storre kopintentioneran  H3c  Accepterad 5%
grafiska bilder
Digitala fotografier genererar storre WOM- H3d Accepterad 1%

intentioner dn grafiska bilder

5 Diskussion och slutsats

I detta kapitel riktas fokus mot undersokningens viktigaste resultat samt vilka
slutsatser och konsekvenser som kan dras utifran resultaten. Vidare har slutsatserna

givit upphov till framtida implikationer, som presenteras och diskuteras.

5.1 Diskussion och kritik av studiens resultat

Resultatet som presenteras i foregdende avsnitt ger starkt stod for att konstatera att
digitala fotografier leder till mer positiv uppfattning om avsindaren @n grafiska bilder.
Innan en diskussion kring vad detta resultat innebdr och vad det fir for praktiska
implikationer diskuteras forst huruvida resultaten uppkommit som f6ljd av endast den

manipulerade variabeln eller andra faktorer har paverkat undersdkningen.
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En av ambitionerna med undersokningen var att utforma de manipulerade annonserna
pa ett sitt som stimde Overens med verkligheten, detta for att resultaten fran
undersokningen skulle anses pélitliga. Att respondenterna till undersokningen
exponerades mot de manipulerade annonserna forst efter att de klickat sig vidare via
en lank fran Aviciis Weibokonto innebar att annonserna inte utvdrderades i sin
verkliga kontext eller miljo. Detta kan f& som foljd att de observerade skillnaderna,
som respondenterna uppfattat mellan de olika annonserna, kan ha péverkats av att den
manipulerade situationen. A andra sidan bygger bida typerna av annonser till fullo pé
verkliga inldgg som anvints tidigare och sdledes borde skillnaderna som uppmatts

ocksa avspegla effekter som uppstétt i verkligheten.

Ytterligare en kritik som kan riktas mot undersdkningen &r att den lédnkades fran
Aviciis Weibokonto vilket medfor att det troligen mestadels &r personer som foljer
Avicii som har svarat och ddrmed redan har positiv instédllning till avsdndaren. Da
effektivitetsmatten i allmédnhet, och varuméirkesattityden i synnerhet, var mycket
positiva/positiv tyder detta pd att sia var fallet. En annan observation &r att
medelvdrdet for varumirkesattityden dr hogre dn for medelvirdet av attityd till
annonsen. Detta ger ytterligare fog for att hdvda att respondenterna hade en etablerad
positiv syn pd varumirket innan de besvarade enkdten. Da det var den relativa
skillnaden mellan annonskategorierna som var av intresse for undersokningen och att
resultaten var statistiskt signifikanta far det faktum att respondenterna i forvdg hade
etablerade uppfattning till varumirket ingen betydelse. Aven om resultatet visade pa
signifikanta skillnader mellan annonskategorierna lag medelvirdena mycket hogt pa
den sjugradiga svarsskalan. Okad spridning hade kunnat uppnis genom att
exempelvis anvint en tiogradig svarsskala tack vare att fler svarsalternativ hade
tvingat respondenterna att utvirdera frigorna ytterligare. Dock tenderar fler
svarsalternativ ocksa leda till att respondenter snabbare blir uttrakade och séledes
besvarar frigorna med ldgre grad av eftertinksamhet. En av anledningarna till att den

sjugradiga skalan valdes i stéllet &r alltsé for att undvika problemet ovan.

Nagot som begrinsar generaliserbarheten ytterligare ar den specifika bransch, som av

ménga uppfattas vara mer exotisk dn andra, testet dr utfort pa. Att gora testet pa en
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mindre exotisk bransch hade kunnat medfora okad tillforlitlighet for studien da
resultatet ej hade paverkats av den aktuella branschen testet ar utfort pa. Dock &mnar
testet endast att jimfora den relativa skillnaden mellan hur bilder i annonser uppfattas,

saledes paverkas inte resultatet av att branschen i fraga dr mer eller mindre exotisk.

Vidare kan graden av undersdkningens praktiska relevans diskuteras. Aven om
testerna var statistiskt signifikanta och utformades i enlighet med vad teorin menar ar
riktigt visade resultatet pa relativt smd skillnader mellan medelvdrdena for
annonskategorierna (se resultatdel). En anledning till detta kan vara testets begransade
omfattning. Ett mer omfattande experiment hade mdjligen varit mer givande men var
ej mojligt att dstadkomma pd grund av den givna tidsfristen for uppsatsen. For att
uppna ett sa pass relevant och anvindbart resultat som mgjligt, givet den begrénsade

tiden, lades fokus pa att vélja allmént vedertagna effektivitetsmatt.

Da undersokningen distribuerades genom Weibo var en forutsittning for att medverka
att respondenten behdrskade kinesiska eftersom Weibo endast &r tillgédngligt pa
kinesiska. Detta pédverkar och begrdnsar generaliseringen av studiens resultat
exempelvis pd grund av att de inte med sdkerhet kan anses gilla for vésterlandska
sociala medier. Dock kvarstar det faktum att undersokningen bygger pa verkliga
inldgg. Saledes kan man argumentera for att resultaten, trots studiens begrinsade
tillginglighet, 1 stor utstrickning &r generella och gir att applicera pa

annonseringsstrategier i stort.

Relativt sett var antalet respondenter i denna undersokning forhallandevis litet.
Studiens utfall kan ha sett annorlunda ut ifall antalet respondenter 6kat. Ett storre
antal respondenter skulle mojligen kunnat innebdra att mindre skillnader i
medelvdrden mellan kategorierna varit statistiskt signifikanta. Av den anledningen
gjordes ett aktivt val att begrénsa antalet respondenter till 230 stycken. Ytterligare en
parameter att vdga in dr det faktum att respondenterna haft chansen att vinna en t-shirt
signerad av Avicii om de medverkade i undersokningen. Att locka med en sédan
“morot” kan péverka hur mycket energi respondenterna ligger ned pa att bevara
enkétfragorna. En konsekvens kan vara att respondenterna tenderar att inte ténka

igenom fragorna ordentligt och i stéllet bara fokusera pa att svara sd snabbt som
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mdjligt. Genom att studera variabeln “nedlagd tid” for att se om det fanns
respondenter som besvarat enkidten avvikande snabbt togs detta i beaktning. Dock
resulterade detta inte i att ndgra uteliggare identifierades och séledes kunde samtliga

respondenter inkluderas.

5.2 Slutsats

I och med att det blir allt svdrare for foretag att nd ut med sitt budskap har det blivit
allt viktigare att foretag dr medvetna om vad de kommunicerar men ocksa hur de
kommunicerar sina budskap. Huvudsyftet med denna studie var att utforska tva olika
strategier géllande utformningen av annonser i sociala medier. Mer specifikt var syftet
att studera vad dessa tva strategier signalerar till konsumenten och vilka effekter de

har pa ett varumaérke.

For att fa okad forstielse for vad skillnaderna mellan de digitala fotografierna och de
grafiska bilderna beror pd studerades i vilken grad de signalerar anstrdngning och
autenticitet samt hur de pédverkar de flitigt anvdnda effektivitetsmatten rdorande
annonseringseffektivitet: varumérkesattityd, attityd till annons, kdpintention och
WOM-intention. I resultatdelen presenterades att digitala fotografierna leder till battre
attityd till varumirket och annonsen samt storre kop- och WOM-intentioner, i
jamforelse med de grafiska bilderna. Detta tyder pd att foretag bor vilja digitala
fotografier i storre utstrackning én grafiska bilder i sin annonsering. Dock behdver det
inte tolkas som att grafiska bilder ska uteslutas helt. Djupare diskussion kring
signalerna annonserna utstralar samt vilka effekterna pa effektivitetsmatten blir

fortsitter nedan.

5.2.1 Digitala fotografier signalerar léigre grad av anstringning och hogre grad
av autenticitet

Som diskuterades i teoriavsnittet visar signalteorin pa att konsumenter inte bara
bearbetar sjdlva budskapet i en annons, utan dven pa vilket sétt budskapet formedlas.
Forskning har bland annat studerat graden av anstringning och kommit fram till
slutsatsen att konsumenter har formagan att bilda en uppfattning om varumirket och

produkten utifran det. Detta i linje med att konsumenter ocksa omedvetet filtrerar bort
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stor del av den marknadsforing de exponeras mot blir det av stor vikt att utforma
annonser som sinder ut ritt signaler. Efter utford undersokning kunde signifikanta
skillnader p& graden av signalerad anstringning och autenticitet mellan
annonskategorierna observeras. Anvindning av digitala fotografier sdnder ut signaler
om att lagre grad av anstringning som lagts ned vid framstidllningen av annonsen samt
hogre grad av autenticitet. D4 hog grad av anstringning kan medfora negativa effekter
for ett varumirke dr det rimligt att argumentera for att annonser bor signalera att
nedlagda resurser vid framstéllningen av dem ej ér stora. Anledningarna till detta
forklaras i efterfoljande avsnitt genom vilka effekter ldgre grad av anstrangning ger

upphov till.

Vidare visade resultaten fran undersokningen att den nyformulerade signalen
autenticitet uppfattas som hogre for de digitala fotografierna. Forklaringarna till detta
faktum kan vara flera. En naturlig forklaring ar att konsumenterna upplever de
digitala fotografierna, som skildrar en verklig hdndelse som konsumenterna litt kan
relatera till och identifiera sig med i storre utstrickning &n de grafiskt designade
bilderna, som mer kdnsloméssiga och att de i storre utstrackning anspelar pa en social
upplevelse. Sannolikt dr ockséd en trolig forklaring till att de digitala fotografierna
signalerar hogre grad av autenticitet att avsidndaren (i aktuell studie Avicii) r med pa
annonsen. For att g& utanfor ramen for denna studie dras slutsatsen att genom att ha
en person med nira koppling till varumérket med pé ett digitalt fotografi i en annons
leder till hogre grad av autenticitet. Exempelvis kan man forestilla sig graden av
autenticitet en Ikea-annons, som visar en bild pd Ingvar Kamprad nir han skruvar

ihop en Billy bokhylla, skulle signalera.

Sammanfattningsvis ger studien stod for att olika strategier 1 utformandet av annonser
har betydelse i hur konsumenter uppfattar en annons. Detta bekriftas i och med att
digitala fotografier leder till att konsumenter uppfattar att annonserna signalerar hogre

grad av autenticitet och att graden av nedlagda resurser vid framstillningen ar lagre.

34 | Less is More - En studie om utformningen av inldgg pé sociala medier



Bauer & Rosén 2014

5.2.2 Hur annonsutformningen piverkar effektivitetsmétten

Efter att det kunnat konstateras att digitala fotografier signalerar hogre grad av
autenticitet och lagre grad av nedlagda resurser vid framstéllningen av annonser visar
resultaten pd effektivitetsméatten att de digitala bilderna dven har signifikant mer
positiva effekter pa varumérkesattityd, attityd till annonsen, kopintention samt WOM-
intention. Att ldgre grad av anstringning skulle leda till positiva tankar kring ett
varumérke ligger i linje med Kirmanis och Dahléns m.fl. teorier, vilka talar for att
overdriven annonsering kan uppfattas som desperat och saledes leda till negativa
uppfattningar om varuméirket och produkten. En trolig forklaring till att dessa effekter
uppstar kan ha sin forklaring i hur dagens marknadsforingslandskap ser ut. Foretag
forvéintas anvidnda sig av moderna marknadsforingskanaler, sdsom sociala medier, och
inte spendera stora resurser pd utformning av reklamkampanjer. Det dr ddrmed rimligt
att hdvda att denna studie lett fram till slutsatsen att foretag bor fokusera pa att vixa
organiskt genom att anvdnda sig av annonsering som signalerar att lag grad av
resurser anvands vid framstéillningen. De digitala fotografierna kan tolkas som ett

nyare, modernare och mer flexibelt alternativ till de mer klassiska grafiska bilderna.

Att den hogre graden av autenticitet i de digitala fotografierna lett till béttre effekter
pa effektivitetsmétten kan kopplas till Nasermoadelis m.fl. forskning som talar for att
kénslomdssiga och sociala upplevelser har en positiv padverkan pd konsumenterna.
Tack vare att de digitala fotografierna dr mindre konstlade uppfattas de som mer
sanningsenliga vilket i sin tur gor att konsumenterna ldttare kan relatera och
identifiera sig med vad som avspeglas i annonsen. I slutdndan &r det rimligt att hivda

att detta medfor positiva konsekvenser pé effektivitetsmatten.

Sammanfattningsvis kunde som tidigare nidmnts samtliga hypoteser i studien
accepteras. Da syftet var att undersdka tvd strategier av annonsering kan det
argumenteras for att graden av nedlagd anstringning vid framstéllningen av
annonserna, samt graden av autenticitet som de digitala fotografierna signalerar, har

en mer positiv effekt pd uppfattningen om avséndaren dn vad de grafiska bilderna har.
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5.3 Praktisk innebord och avslutande ord

Tidigare forskning som fokuserar pd utformningen av annonser pa sociala medier &r
begriansad. Séledes finns det inga givna generella slutsatser att dra om hur
utformningen av annonser pa sociala medier mottages av konsumenter. Som resultatet
visade och édven diskuterades i slutsatsen gar det att argumentera for att digitala
fotografier dr effektivare dn grafiska bilder. Att praktiker av den anledningen helt ska
utesluta anvdndandet av grafiska bilder 1 sin marknadsforing dr en nédgot djarv
slutsats. Daremot bor marknadsforare Overviga att anvinda digitala fotografier i
storre utstrickning di de dr billigare att producera i jaimforelse med de grafiska

bilderna.

At Night Management har redan implementerat strategin att anvinda digitala
fotografier mer frekvent nir de kommunicerar pa sociala medier. Vért att podngtera &r
att de observerat storre spridning av inldgg med digitala fotografier jamfort med
inligg med grafiska bilder. Naturligtvis ar detta inget bevis pad att denna strategi

fungerar for andra varumirken men dock en intressant observation.

Avslutningsvis har denna studie lett fram till att marknadsforare bér uppmuntras att
véga anvinda digitala fotografier i storre utstrdckning med anledningarna att digitala

fotografier dr billigare att producera samt att tendenser till storre spridning iakttagits.

5.4 Framtida forskning

Denna studie bor ses som en intressant grund for vidare forskning inom signalteori.
Da denna studie dr utford pd sociala medier i Kina, skulle en naturlig framtida
undersdkning vara att utféra en liknande undersdkning fast d& pé sociala medier i
vastvérlden. En intressant vinkling hade varit att undersoka likheter mellan beteenden
1 0st och vdst som dédrmed potentiellt skulle leda till 6kad generaliserbarhet kring
utformning av annonser. Annan intressevickande forskning skulle ocksa kunna vara
att utfora ett likartat test pa andra marknadsforingskanaler sasom TV, fysiska

annonser, dagspress eller pa andra branscher.
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Ytterligare fragor som ej besvarats av studien, pa grund av given tidsfrist, r vad i de
digitala fotografierna som uppskattas. Sdledes hade forskning kring detta wvarit
intressant som uppfoljning till vad som observerats i denna uppsats. Det vill sdga
vilka attribut i de digitala fotografierna som uppskattas mer &n andra. Exempelvis
hade det varit intressant att utvirdera annonsen, utifran om det dr avsdndaren, motivet
eller kontexten, som leder till positiva uppfattningar om varumérket och produkten.
Vidare skulle en likartad undersokning med skillnaden att avsédndaren av annonsen ar
okdnd vara av intresse. Respondenterna skulle dirmed inte ha en forutfattad
uppfattning om foretaget och inte heller varit paverkade av tidigare erfarenheter,

vilket skulle kunna fa effekt pa resultaten.
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7 Appendix

7.1 Forundersokning

7.1.1 Inléigg med grafiska bilder

Please look at the 3 posts below. And after that, answer the questions.

WERTEH=TMTF HFHEHIE,

Post(#1§) 1
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.

e ¢ PN NEW MEH

= (1 b (58) | #R(2 e (39
Post(f1g) 2
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.

®E -2 PN oF:3 2 MEH

Post(fX1g) 3

Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.
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7.1.2 Inléigg med digitala fotografier

Please look at the 3 posts below. And after that, answer the questions.

WRERTE=TKT, HFEEFEE.

Post(#i#) 1
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating

new music.

Lok

Post(#%{%) 2
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating

new music.

L8

Post(#{%) 3
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating

new music.

Lok =

43 | Less is More - En studie om utformningen av inldgg pa sociala medier



Bauer & Rosén 2014

7.1.3 Fragor till forundersokningen

Conceptual definitions (BISENX) :

- Graphic design: time and money spent on hiring a Photoshop/Illustrator (or similar) specialist to create the graphical
images

- Fmigit © W ETER B &£ ERE MPhotoshop/Illustrator P E& TR R LE A

1. How much effort in graphic design do you perceive someone has put down on the pictures in the posts
above?

T LENRE, SRfARNEFEGTAETTSLIX? *

1 7

Very little(FER2) © Very much 3

®E

2. When it comes to graphic design, how much effort in monetary terms, do you perceive someone has
put down on the pictures in the posts above?

F LERRE, EAARIMETSLLEANIBR? *

1 7
Very little(JER ) @ Very much 3
®E
3. The pictures in the posts above are...
HF LERIENER *
1 7
Digital photographs(#ERA) | Graphically
designed
images(F@Eigit
EhR)
4. How likely is it that |, when posting on Weibo, use the pictures in the above posts?
RESKHEEA TEARBNBER LRIE? *
1 7
Not at all likely(FETHE) § Very likely(R
PIHE)

44

Less is More - En studie om utformningen av inlégg pé sociala medier



Bauer & Rosén 2014

7.2 Huvudundersokning

7.2.1 Inléigg med grafiska bilder

Please look at the 3 posts below. And after that, answer the questions.

WERTE=TMTF, FHEEEHE

Post(#1%) 1
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.

s TEAE oF:3 (OEE

Post({#41¥§) 2
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.

Post(#%1¥§) 3

Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.
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7.2.2 Inléigg med digitala fotografier

Please look at the 3 posts below. And after that, answer the questions.

WERTEH=TKTF, HEEERE,

Post(#i#) 1
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.

Lol -

Post(#1%) 2
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music

L8 ERXE r3 L mEW

Post(#i¥) 3
Really looking forward to a weekend off from touring! Will spend it in the studio creating
new music.

Lot
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7.2.3 Fragor till huvudundersokningen

1. My impression of Avicii is:

RITAviciifEIR © *
1 7
Bad(2) ¥ Good #F
Negative(iH{B#/Y) El Positive 348
&
Unfavorable( S AFREY) Q Favorable ©
AMRRE
2. | believe that Avicii is:
RHEEAviciZ : *
1 7
Unsuccessful( %) | Successful B3
)
Unbelievable(RP[{ERY) |:| BelievableP]{E
53]
Not communicative(Z&) ] Communicative
BTN
Not innovative(3E4R/9) | Innovative fIj$f
)]
3. My impression of the posts is:
Bt X ERIGRENRE © *
1 7
Bad() ¥ Good #F
Negative(iH{) ¥ Positive 1%
Dislike(i7 ) ¥ Like B3
4. | believe the posts are:
BN ERIE : ~
1 7
Artificial S {F) ] Natural B39
Unconvincing(F{EEE/Y) @ Convincing®
AEER
Non-credible(FI{E) B CredibleBJ{E
Not authentic(FRIERR) D Authentic IE
RE
Unrealistic(#3E/) @ Realistic 3
3]
Non-genuine(F ) ¥ Genuine 3t
)]
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How well do the following statements agree with your opinion:

BT R EREARERE

5.

It is likely that | will talk about Avicii with my friends.
RBFPIRERAR R Avc *

1
Strongly disagree(E 2R R ) ]

| will recommend a friend to follow Avicii's account on Weibo.

BEENAIR X EAvIcii RIS *
1 7
Strongly disagree( E2FFK) §

| will share the post.
BRE|LLAVICIRIRIE

1 7
Strongly disagree(E 2R [FK) @

| will attend a concert where Avicii perform if he comes to a city close to me.

MM Avicii REBHHENETRE, RELSm
1 7
Strongly disagree(E 2R E ) @

At this moment | feel like:

BRTERR

9.

| want to buy Avicii’s music:

BBMTAvICiER : *

-
~

No, not at all(—mtEFH) §

10. | want to listen to Avicii's music:

RIEITAvVIciBE & *

-
~

No, not at all(—m B FH) §

Strongly
agree T 2R
.

Strongly
agree R 2R
=

Strongly
agreeE 2R
.

Strongly
agreeE 2R
.

Yes, very
muchJERHE

Yes, very
muchJERHE

11. How much effort in graphic design do you perceive someone has put down on the pictures in the posts

above?
WF LERARE, FASESORENI (PS) RS ? *

1 7
No, not at all(—m tEFH) @

Very much
*#8S
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12. When it comes to graphic design, how much effort in monetary terms, do you perceive someone has
put down on the pictures in the posts above?

F LERRE, FUAARIETSLEEANIAR ? *

[

No, not at all(—mtEFA) Very much

B

13. Please rank the posts above from 1 to 3 with the post you are most likely to share with your friends as
number 1, the second most likely as number 2 and the least likely as number 3.

HF LE=RRE, EANB—REBREBIFLER ? 1HEKREEF.

* [HEFF AR
(] Post (#18@) 1 v BER
(] Post (#418) 2 i
() Post (#i8) 3 & rB—
{ir
D TB—
{ir
L BER
B

14. Your age is:

EREER: * (M103]100)

15. Your gender is:

1RROHER!

Male 5
Female %
Prefer not to disclose {2#

16. Your Weibo Account:
RIS :

Thanks for participating! Share this survey with your friend to win signed Avicii t-shirts from Stockholm.
IEBMBHBBTNES | ERE LEL WO BRENSR8MWGREREAFVAvici Z AT,
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