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Abstract

Marketing has become an increasingly important part of politics and today marketing strategies
are used to communicate with voters. Communication has become a success factor for the
political parties. In theory, marketing for political parties is similar to traditional marketing and
political parties can be marketed in the same way as other commercial products and services.
However, it has been questioned whether it is ethical for political parties to market in the same

way as companies do.

The purpose of this quantitative study on political marketing in social media is to investigate,
analyze and discuss how political parties should act on current political advertising for social
media in Sweden. The study examines how “likes” on ads affect consumers' attitudes and
credibility to the ad, the political party and Facebook, as well as how “likes” affect the intention
to vote for the party. The aim of the thesis is to increase the understanding of political marketing
in social media, linked to social proof. This study finds that social proof plays an important role
concerning the attitude towards the political party, the ad and Facebook. Social proof has a
positive affect regarding the attitude towards the political party and Facebook, as well as
increases credibility. Also, when being exposed to an ad from a political party that you do not
sympathize with, the effect of social proof increases. Therefore, the study concludes that social

proof has a positive impact on the evaluation of the political ad, party and platform.

Keywords: social proof, social presence, politics, marketing
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1.0 Introduktion

Inf6r Riksdagsvalet 2018 i Sverige estimerades partiernas marknadsféringsbudgetar uppna 340
miljoner kronor. I Sverige fanns det ett stort motstand till politisk marknadsforing, och enligt
undersokningar fran 2018 var 45% ganska till mycket negativa till politisk reklam (Naess 2018).
Under en kort men mycket intensiv period intensifieras marknadsféringen inf6r valet och
viljarna exponeras for stora mangder reklam fran politiska partier. Ur ett teoretiskt perspektiv ar
politisk marknadsféring mycket lik traditionell marknadsféring, men i praktiken finns det stora

skillnader.

Gallande traditionell marknadsforing har tidigare forskning funnit att manniskor ar intresserade
av andra minniskor. I och med detta intresse, har narvaron av andra minniskor stor inverkan
trots att marknadsforingen sker pa sociala medier. Detta fynd har gjort att man inom traditionell

marknadsforing placerar spar av andra manniskor for att paverka konsumenternas uppfattning.

Politisk marknadsforing har fatt motstand gillande det etiska perspektivet. Det vixande
motstandet till politisk marknadsféring har sin grund i uppfattningen om att demokratiska val
kan bli képta. Med andra ord, ar uppfattningen att den som har rad att betala f6r den basta

marknadsforingsstrategin dven dr den som kommer att vinna valet (Durmaz, Direkei 2015).

Trots den allmint negativa installning till politisk marknadsforing, maste det finnas faktorer som
kan péaverka uppfattningen till det positiva, likt traditionell marknadstoring. Nyfikenheten till
vilka faktorer som kan paverka viljarnas uppfattning om marknadsféringen till det positiva ér det

som ligger till grund f6r denna uppsats.

1.1 Nulagesbeskrivning

Forskningen om kommunikationen frian politiska partier har uppkommit i en medelpunkt av
statsvetenskap samt medie- och kommunikationsvetenskap. Detta eftersom det finns ett starkt
samband mellan politik, kommunikation och samhille (Stromback 2009). Marknadsforing har
blivit en allt viktigare del inom politiken och idag anvinds marknadsféringsstrategier for att

kommunicera med viljarna. Denna kommunikation har blivit en framgangsfaktor f6r de politiska



partierna. I teorin dr marknadsforing fran politiska partier lik traditionell marknadsféring och
politiska aktorer kan marknadsforas pa samma sitt som andra kommersiella produkter och
tjanster. Daremot riktas kritik till att det inte ar etiskt ritt att de politiska partierna marknadsfor
sig pa samma sitt som foretag. En stor del av kritiken handlar om att man anvinder politiska
marknadsféringsinstrument inom de politiska omradena och man pastar att demokratiska val kan

kopas (Durmaz, Direkei 2015).

Novus genomférde en undersékning 2018 pa uppdrag av Sveriges Annonsérer dir de
undersokte allminhetens installning till reklam fran politiska partier. Resultatet blev att svenskar
ir 6vervigande negativt instillda till politisk reklam. Cirka hilften av de 1000 respondenterna
angav att de var negativt instillda till reklam fran politiska partier. Endast var sjdtte angav att de
hade en positiv instillning till politisk reklam. I dldersgruppen 18-29 var de som hade den mest
positiva instillningen, dir 22% hade en ganska eller mycket positiv instillning (Sveriges
Annonsoérer 2018). Infér Riksdagsvalet ar 2018 spenderade partierna drygt 340 miljoner kronor
pa reklam (Naess 2018). Valresultatet fran 2018 visade dven att firre svenskar in nagonsin var
lojala partisympatisorer, gruppen viljare som kan tinka sig rosta pa ett annat politiskt parti dn

vad de bestimt fran starten var 30-40% (Carlo Olsson 2018).

Regelverken skiljer sig mellan hur politiska aktorer far marknadsfora sig pa sociala medier
jamfort med féretag. Facebook har information om deras anvindare som politiker kan anvinda
tor att rikta sina politiska budskap. Dessa betalda inldgg kan, i anvindarens fléde, se ut som
inldge fran hens vinner. Kritiker menar att det inte ar enkelt f6r anvindaren att se vilka som
ligger bakom dessa inldgg. Av den anledningen har Facebook skirpt sina regler for politisk
marknadsforing. Betalt politiskt innehdll médste markeras tydligt 1 det vinstra hornet med en
etikett som siger att det dr en politisk annons (Rogvall 2018). Facebook kraver ocksa ingaende

dokumentation fran den politiska aktoren for att bekrifta plats och identitet (DI Digital 2018).



1.2 Syfte och fragestillning

Syftet med denna uppsats dr att undersoka, analysera och diskutera hur politiska partier
tordelaktigt bor agera gillande politisk reklam pa sociala medier i Sverige. Uppsatsen undersoker
hur /kes paverkar konsumenternas attityd och trovirdighet till annonsen, partiet och Facebook,
samt hur det paverkar intentionen till att rosta pd partiet i annonsen. Darmed blir den

overgripande frigestillningen:

Hur kan gilla-markeringar och social nérvaro paverka viljarnas uppfattning om politisk kommunikation?

1.2.1 Avgrinsningar

Uppsatsen bygger pa en kvantitativ underskning samt insamling av ett urval av tidigare
forskning. I och med tid- och resursbegrinsningar har avgrinsningar gjorts. Enkiten undersoker
enbart plattformen Facebook och dirmed utesluts andra sociala medieplattformar sisom
Instagram, Twitter och TikTok mm. Detta betyder dven att uppsatsen avgrinsas till att endast

testa Facebook-annonser.

Vidare avgransas uppsatsen till att enbart undersoka och testa hypoteserna pa tva partier,
Socialdemokraterna och Moderaterna. I och med resurs- och tidsbegrinsningar, hade det varit
svart att testa samtliga atta partier 1 riksdagen. Darmed valdes enbart ett parti fran vardera
blocken, alliansen och de rédgrona. Uppsatsen avgrinsas dven till att enbart undersoka och
analysera svensk politik. Detta betyder att de slutsatser som dras i uppsatsen kriver mer

forskning for att kunna appliceras pa andra linder.

Dessutom avgrinsas uppsatsen till att enbart anvianda en fiktiv annons med ett generiskt
budskap f6r bada partierna i enkiten. En sista avgrinsning gjordes i och med antalet valda
variabler som testades i enkiten. Fler variabler hade kunnat stirka analysen och ge mer
applicerbara slutsatser. Men pa grund av resurs- och tidsbegrinsningar testades enbart ett

begrinsat antal variabler.



1.3 Forvantat kunskapsbidrag

Uppsatsens forvintade kunskapsbidrag ar att 6ka forstaelsen om politisk marknadsfoéring i
sociala medier, kopplat till social proof. Tidigare forskning har fokuserat pa hur foéretag bor agera
kring social proof, men den politiska aspekten uppfattar vi som outforskad. Dessutom har storre
delen av forskningen kring politisk marknadsforing fokuserat pa frimst USA. Dirmed saknas

forskning kring svensk politisk marknadsforing, vilket uppsatsen amnar att bidra med.



2.0 Tidigare forskning

For att forenkla och kategorisera olika kommunikationskanaler, kategoriseras

marknadsféringskanaler utifran hur personlig och opersonlig samt statisk och dynamisk den ir.

Huruvida en kanal ér personlig eller inte, beskrivs utifran avstindet mellan mottagaren och

sindaren. Om kanalen mojligeér f6r tvavigskommunikation och att feedback kan utbytas mellan

sindaren och mottagaren, ir kanalen mer personlig. Gillande statisk och dynamisk, bestims

detta av vilken information som overfors. En statisk kanal overfor stillbilder och text medan en

dynamisk kanal innehaller r6rligt innehall samt ljud. Utifran dessa parametrar har en

klassificeringsmodell utformats, se bild 1 (Hoffman, Novak 1996).

FIGURE 5
Media Typology Based on Objective Characteristics

DYNAMIC
town meeting o © face-to-face (group)
O face-to-face
broadcast television
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IMPERSONAL o volcs mall PERSONAL
IRC
o © MUDs/muitiparty chat
on-line services o videotex o
billboards © o o tamail
new °°e": local o _Usenet/ o al
spap hypermedia mailing lists
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direct mail Web forms
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Bild 1. Klassificeringsmodell av Hoffman & Novak (1996)



2.1 Attityd

Enlig S6derlund ir vi sarskilt kidnsliga for information om andra manniskor och dessa behover
inte nirvara fOr att man ska paverkas. Manniskor ar sarskilt intresserade av andra manniskor och
det ricker med att det finns spar om att andra har uppehallit sig ddr for att man ska bli paverkad
(Soderlund 2012). Pa sociala medier kan detta uppnés genom placerade ledtradar (soczal cues),
sasom recensioner samt delningar fran andra konsumenter (Tang, Zhang 2020). Ett studerat
omrade dr social ndrvaro (social presence). Social nirvaro innebir att en minniska upplever kontakt
med en annan manniska, vilket i sin tur paverkar huruvida man utvecklar fértroende till
avsindaren eller inte. Ett exempel pa detta kan pa Facebook vara gilla-markeringar fran ens
vanner pa ett inldge. Med hjilp av hog grad av social nirvaro kan avsindare hjilpa
konsumenterna att tolka hur tydligt budskapet dr och om avsindaren ljuger eller inte (Soderlund

2012).

Forskare har undersékt hur /zkes pa Facebook paverkar minniskors uppfattning om en reklam.
Sannolikheten att man gillar en reklam pa Facebook paverkas av; om man kdnner till amnet, har
en positiv attityd till annonsen och om man bryr sig om dmnet. Man fann dven att det ar
osannolikt att en minniska engagerar sig i en okdnd reklam enbart utifrdn att en vin likeat. Dock
kan reklamen vicka uppmirksamhet och nyfikenhet, men férst maste annonsen bekriftas utifran

egna erfarenheter och kunskap (Ganster 2014).

Det finns sex principer for hur man 6vertygar andra manniskor (Cialdinis 6 principles of persuasion),
dessa dr; reciprocity, scarcity, authority, liking, consistency och social proof (benamns dven inom
litteraturen som consensus, social validation). Den sistnamnda, social proof, bygger pa grupptryck, och
att manniskor tar beslut utifran hur andra i sin omgivningen agerar som man kinner
flocktillhérighet med (Goldstein, Cialdini 2002; Cialdini 2001). Ett exempel pa en grupp som
man kan kinna flocktillhérighet med dr sina vinner pa Facebook. Frimst tar manniskor beslut
efter hur likasinnade beter sig. Detta betyder att minniskor ofta beter sig likadant saisom vinner
och familj gér (Cialdini, Wosinska et al. 1999). Social proof innebir dven att manniskor viljer att
folja och ta efter andra, daven om det gar emot vad de egentligen vill och tycker (Chau, Zhong et
al. 2014). Liking diremot bygger pa att man mer troligen sdger ja nir vi far en forfragan av nigon

man kinner och gillar. Liking kan delas in i tvd former, antingen att man bygger en relation
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genom gemensamma intressen eller att man bygger en relation utifran genuint intresse och

komplimanger (Cialdini 2001).

Tidigare studier visar pa att det inte dr lika latt f6r politiska partier att interagera med
konsumenter pa sociala medier som det ar for foretag. Konsumenter upplever ett hinder nir det
kommer till att gilla-markera politiska sidor pa sociala medier, ett hinder som kopplas till social
angest. Detta beror pa att konsumenter ar ridda f6r att deras politiska stillning ska tillkdnnages

pa Facebook (Marder, Marchant et al. 2018).

Sammanfattningsvis har man frin tidigare forskning funnit att social narvaro har en stor inverkan
pa konsumenter. Genom att anvinda ledtradar som visar att andra tycker att innehallet dr
positivt kan man paverka konsumenter att utviardera likadant. Om det dven kommer fran
minniskor som man delar intressen med, eller som ir likasinnade, tycks den sociala narvaron ha
en storre inverkan. Dessutom visar tidigare studier att gilla-markeringar pa Facebook kan
anvindas for att vicka intresse hos konsumenter. Utifran litteraturen ovan har féljande hypoteser

formulerats:

HT1: Attityden till annonsen blir mer positiv om vnner likear
H2: Attityden till Facebook blir mer positiv om vinner likear

H3: Attityden till partiet blir mer positiv om vinner likear

2.2 Trovirdighet och intention

Trovirdighet bygger pa hur mottagaren uppfattar budskapet. Darmed ér trovirdighet en upplevd
kvalitet. Forskare menar att trovardighet bestir av tva dimensioner; expertis (expertise) och
trovardighet (frustworthiness). Nar en killa ska utvirderas av mottagaren finns det tre olika
aspekter; budskapets killa, meddelandet (innehall och struktur) samt plattformen som anvinds
for att sprida budskapet (Viviani, Pasi 2017). Forskare har tidigare studerat trovirdighet och
kallkritik pa sociala medier. Dir underséktes sociala plattformarna Twitter, Facebook, Snapchat
och Instagram. Plattformarna bedémdes pa en skala 1-10, dir Twitter placerades i topp.
Facebook ansags vara den nist minst trovirdiga plattformen, och fick 6,4 1 betyg

(Nationalencyklopedin 2017).
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Tidigare studier visar att trovirdighet dr en stark faktor som paverkar overtygelse. Detta betyder
att nar en konsument ska bilda en asikt, och om hen 6vertygas eller ej, paverkas av trovirdighet
och hur framgangstik/berémd budskapsgivaren dr. I samma studie kommer forskarna fram till
att bloggar ir en effektiva plattform da konsumenter skapar en form av vinskap med forfattaren.
Artikeln belyser att konsumenter behover opartisk information som kommer fran “people like me”
snarare an frin sponsrade och kopta medier (Colliander, Dahlén 2011). Detta kan vara inligg pa

Facebook fran vinner som man identifierar sig med.

For att viljare ska tycka att politisk kommunikation via sociala medier ar trovardigt liggs stor vikt
pé att minska osdkerheten hos viljarna. Detta innebir att det dr fundamentalt att partiet visar en
positiv bild, sa att viljarna skapar lojalitet. Tilliten som uppstar via sociala medier kan ddrfor fa
en positiv paverkan pa nuvarande och nya partisympatisérer (Morgan, Hunt 1994). Forskning
visar dven att det ar positivt och bidrar till 6kad intention att rosta pa partiet nar enskilda
politiker finns pa sociala medier och kombinerar innehall relaterat med politik tillsammans med
personligt innehall (Colliander, Marder et al. 2017). Vidare f6rhéjs viljarnas tillgang till
information via sociala medier samt kommunikationen underlittas. Istéllet for en
envigskommunikation f6r de politiska partierna uppstar en tvavigskommunikation, vilket kan
leda till 6kad dialog och fértroende (Wright 2006). Pa Facebook kan tvavigskommunikation

uppnis genom kommentarer, delningar eller gilla-markeringar.

I retoriken beskrivs begreppen ethos, logos och patos. Dessa tre kan tillsammans paverka och
Overtyga mottagaren. Inom politisk kommunikation ir det férdelaktigt att anvinda dessa
retorikverktyg for att 6vertyga och dirmed gora det mojligt £6r valjarna att identifiera sig med
partiet. Ethos bestims av talarens trovirdighet och auktoritet, som grundar sig i den minskliga
faktorn, att minniskor littare 6vertygas av asikter som kommer fran nigon man kanner
samhorighet med. Att anvinda sig av bilder, sprak eller annat som skapar ett band mellan partiet
och viljarna gor att mottagaren, som i detta fall dr viljarna, uppfattar budskapet och
budskapsgivaren som trovirdig och méjliggor £6r viljarna att identifiera sig sjilva med det

aktuella partiet (Hakansson 1999).

Political Person Perception model, iven kallad P3-modellen, beskriver hur bendgen en person ir for

att sitta sin tillit till stereotyper, individuell information eller bade och, nir den ska skapa sin
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politiska uppfattning (Crawford, Jussim et al. 2011). Den politiska kommunikation som
mottagaren nas av ar skriddarsydd till just mottagaren, detta for att lyckas na den grupp valjare
man syftar till att nd. For att kunna gora detta och anpassa sig till marknaden anvinder sig
politiska partier utav opinionsundersdkningar. De politiska partierna underséker da vad viljarna
har f6r asikter for att sedan integrera dessa i den politiska agendan. Detta ér viktigt att géra dven
med de potentiella viljarna, for att attrahera nya sympatisérer. De flesta politiska partier
anvinder alltsa strategisk prioritering med sin kommunikation. Detta innebdr att partiet dels
anpassar en fasthallningskommunikation som grundar sig i att arbeta fOr att inte férlora sina
befintliga viljare. Dessutom anpassar de en erévringskommunikation som syftar till att attrahera
viljare som sympatiserar med andra partier (Vigse 2004). Det ar mest fordelaktigt att anvinda sig
utav erovringskommunikation till viljare som inte dr lojala partisympatisorer, som istillet kan

tinka sig rOsta pa ett annat parti dn de forst tinkt, sa kallade swing voters (E. Campbell 2007).

Sammanfattningsvis bestar trovirdighet av tre huvuddelar; plattform, meddelandet samt
budskapet. Tidigare forskning menar pa att man littare Gvertalas och tror pa “people like me”.
Inom politisk kommunikation har man funnit att om man minskar osikerheten hos viljarna kan
det dven Oka trovirdigheten, lojaliteten samt intentionen till att résta pa partiet. Med hjilp av
fasthéillningskommunikation och erévringskommunikation kan man behélla samt tilltala nya

viljare att rOsta pa partiet i fraga. Utifran litteraturen ovan har féljande hypoteser formulerats:

H4: Annonsens trovardighet blir mer positiv om vinner likear
HS5: Partiets trovérdighet blir mer positiv om vanner likear

Ho: Intentionen att rosta pd partiet blir hogre om vinner likear

2.3 Forstarkt effekt

Att efterstriva att ha verkan pa samtliga viljares dsikter dr inte den mest fordelaktiga taktiken for
politiska partier. Det ar mer fordelaktigt att dela in befolkningen i taktiska marknadssegment for
att na ut med den politiska kommunikationen. Chansen att framgangsrikt nd ut med sin politiska
kommunikation f6rhéjs alltsa genom att rikta in sig pa specifika marknadssegment. Att arbeta
med att na ut till specifika marknadssegment kan aven gora det mojligt att ha verkan pa den
allminna opinionen, som ir ett brett begrepp for att forklara befolkningens asikter (Stromback

2009).
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Consisteney, en av Cialdinis 6 principer, bygger pa att minniskor vill vara och dr konsekventa i
beteende och agerande (Goldstein, Cialdini 2002). Minniskor vill vara konsekventa 1 sitt
agerande, och tar ofta beslut som gir i linje med vad de gjort tidigare. Att vara konsekvent, blir
dnnu starkare sa fort en manniska tar ett beslut offentligt (Cialdini, Goldstein 2005). Har man
exempelvis offentligt uttalat sig ha en viss politisk stallning, vill man fortsitta ta beslut som gir i

linje med detta.

Riktad reklam i sociala medier har negativ inverkan pa képintention och kan uppfattas som
patringande, nagot som bendmns som he personalization paradox. Dock kan detta vigas upp av att
erbjuda reklam som passar in pd konsumenternas preferenser. Detta dr en balansgang och ju mer
personaliserad en annons ir desto mer patringande uppfattas den, dven om den passar in pa
konsumentens preferenser. I artikeln skriven av Hoekstra och Van Doorn fors en diskussion om
huruvida detta kan skilja sig mellan branscher, men detta kan inte statistiskt bevisas (van Doorn,

Hoekstra 2013).

Sammanfattningsvis har man inom politisk marknadsforing funnit att det inte ar I6nsamt att
tors6ka ha en verkan pa samtliga viljare. Istillet bor man fokusera pa att tilltala mindre
marknadssegment fOr att ha en inverkan pa den allmédnna opinionen. En av Cialdinis principer,
consistency, bygger pa att minniskor vill vara konsekventa i sitt beteende och dirmed gar i linje
med tidigare beslut. Trots att man vill vara konsekvent i sitt beteende, har social narvaro, enligt
Cialdini (2001), en inverkan. Manniskors inflytande pa varandra bor dven paverkas positivt, trots
att annonsen inte stimmer in pa ens preferenser. Utifran teorierna om social nirvaro har féljande

hypotes formulerats:

H7: Effekten av H1-HG forstirks om annonsen dr fran ett parti man inte sympatiserar med
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3.0 Metod

Metoden beskriver hur studien har genomforts. Vidare forklaras studiedesign, enkitens

utformning, urvalet, utférandet samt studiens tillférlitlighet.

3.1 Unders6kningsmetod

Utifran teorin och tidigare forskning formulerades sju hypoteser. Vidare valdes att anvinda en
kvantitativ metod, eftersom hypoteserna bast underséks med statistiska verktyg. Detta da de
undersoker om det finns ett samband mellan de testade variablerna, snarare dn de underliggande

orsakerna till varfor. Studien som bestar av en huvudstudie, utformades genom en enkit.

En enkitundersokning innebir dock vissa svarigheter. Risken finns att respondenter missforstar
vissa fragor och detaljer i enkiten, men dessa problem har f6rsékts minimeras genom insatser

som beskrivs under studiens tillforlitlighet.

3.1.1 Studiedesign

Undersokningen ar genomford med hjalp av ett experiment som bestir av en huvudstudie dir

respondenterna utsattes for en av atta olika scenarion, se bild nedan.

Vinner likear Inga likes
Socialdemokraterna Moderaterna Socialdemokraterna Moderaterna
Riktad Slumpvis Riktad Slumpvis Riktad Slumpvis Riktad Slumpvis

Bild 2. Studiens design
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3.1.2 Enkiatens utformning

Stimuli

Respondenterna av enkiten méter en fiktiv annons fran antingen Moderaterna (alliansen) eller
Socialdemokraterna (r6dgrona), med eller utan vinner som gillar samt far ett scenario om att
annonsen ar riktad eller inte riktad. Dessa fiktiva annonser finns i Bilaga 1 och

scenariobeskrivningarna i Bilaga 2.

En mottagare anser att en bild har hog trovirdighet om den ér enkel att tolka samt att det finns
ett verkligt, naturligt, begripligt och verklighetstroget motiv. Detta gor att mottagaren kan
relatera till bilden och resultatet blir att man anser den vara trovirdig. Vidare leder hog skirpa,
god teknisk kvalitet, ljusa och naturliga firger samt att bilden ér ett fotografi till hog trovirdighet

(Pettersson 2001). Detta lag till grund vid skapande av den fiktiva annonsens grafiska profil.

Efter att ha studerat den fiktiva annonsen fick respondenterna svara pa frigor om sina generella
intryck av annonsen. Aven respondenternas intryck av partiet, Facebook och riktad reklam

generellt, undersoktes i enkiten. Se Bilaga 3 for hela enkiten.

Matmitt

Attityd mittes med tre fragor (Jag fick ett bra intryck av annonsen/partiet/ Facebook, Jag fick ett
behagligt intryck av annonsen/partiet/Facebook, Jag fick ett gynnsamt intryck av

annonsen/ partiet/ Facebook) (MacKenzie, Lutz 1989). Trovirdighet mittes med tre frigor
(Annonsen/partiet ir trovirdig, Annonsen/partiet ir tillforlitligt, Annonsen/pattiet ar drligt)
(MacKenzie, Lutz 1989). Intention till att rosta pa partier mittes med en fraga i enkiten (Jag kan

tinka mig att rOsta pa partiet i annonsen) (Colliander, Marder et al. 2017).

3.1.3 Urval

Urvalet av respondenter ér ett bekvamlighetsurval med slumpartad fordelning till olika
manipulationer (Eliasson, 2010). Totalt har 307 personer svarat pa enkiten. Sedan filtrerades de
som svarat fel pa nagon av de tva kontrollfrigorna bort. Kontrollfriga nummer tre valdes bort i

och med att manga respondenter missforstatt den samt att den inte bidrog till analysen. Se
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kontrollfragorna 1 Bilaga 3. Bortfallet blev 88 enkitsvar. Studien baseras pa de 219 som hade

svarat ritt pa kontrollfragorna.

Urvalet bestar av 170 kvinnor och 49 min. Majoriteten ligger 1 aldersspannet 21-35 ar (63,9%).
Dock finns det respondenter i samtliga aldersgrupper, 0-20 (5,5%), 21-35 (63,9%), 36-50
(12,8%), 51-65 (13,2%) samt 65 och uppat (4,6%). Av dessa respondenter anger 198 (90,4%) att
de besoker sociala medier flera ganger per dag, 15 (6,8%) en giang per dag, 4 (1,8%) nigon gang
per vecka och 2 (0,9%) nagon gang per manad. Av dessa har 218 stycken Facebook.

3.1.4 Utforande

Datainsamlingen av digitala enkitsvar varade mellan 27 februari och 18 mars 2020, med hjilp av
Qualtrics. Enkiten delades pa plattformarna Facebook samt Linkedin. Analyserna av datan har
till storsta del genomforts med hjilp av medelvirdestester. For att veta om variabler som testades
med flera fragor kunde slas ihop genomfordes forst reliabilitetsanalyser. Detta for att kunna
skapa nya variabler for attityd, intention och trovirdighet till annonsen, partiet och Facebook, se
Bilaga 3. Samtliga uppfyllde kraven (Cronbach Alpha > 0,7) och didrmed kunde nya variabler
skapas for attityd, intention och trovirdighet till partiet, annonsen och Facebook. Om kravet for
Cronbach Alpha inte uppfyllts, hade man fitt underséka varje enskild fraga i enkiten om attityd

och trovirdighet separat.

Variabel Cronbach Alpha
Attityd annons 0,942
Attityd Facebook 0,984
Attityd parti 0,968
Trovirdighet annons 0,953
Trovirdighet partiet 0,976

Tabell 1. Tabell ver Cronbach Alpha virden
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3.2 Studiens tillf6rlitlighet

Analysen av undersokningens valda metod sker i termer av validitet och reliabilitet.

3.2.1 Validitet

Termen validitet syftar pa trovirdighet. En studies validitet bedoms pa om respondenter
uppfattar studieobjekten ritt samt att studien miter det som den ska mita (Eliasson, 2010). For
hog validitet ska datan vara precis, konsekvent och giltig. Alltsa att metoden ér palitlig och att
datan har blivit mitt pa ett korrekt sitt som passar typen av undersékning. Dirmed bor frigorna
stillas med hinsyn till existerande teorier. Validitet mits dven pa om resultaten fran studien kan
tillimpas 1 andra kontexter (Bell, Bryman 2006). Resultaten fran denna studie bor vara

generaliserbara.

I denna studie kommer samtliga matt (attityd, intention samt trovardighet) fran studier av
MacKenzie & Lutz (1989) samt Colliander, Marder et al. (2017), som har testat samma variabler.
Detta for att garantera att frigorna i enkiten miter det som faktiskt ska mitas. Vid enkitens
utformning var malet att skapa en sa hog validitet som moijligt. Men det finns faktorer som skulle
kunna Oka validiteten ytterligare. Ett sitt hade varit att stélla flera liknande fragor i enkiten och
sedan undersoka om svaren blir liknande, och dirmed kunnat sakerstalla att resultaten 4r

sanningsenliga.

Man kan hoja validiteten ytterligare genom att sakerstilla att de operationella definitionerna av
begreppen 1 enkiten och uppsatsen stimmer vil 6verens med de teoretiska definitionerna.
Dessutom kan man utforma flera anvisningar f6r begreppen i studien, genom att till exempel
tillhandahalla en begreppslista i uppsatsen (Eliasson, 2010). Fragor i denna studie ar inte
heltickande ur samtliga dimensioner vilket blir en begrinsning i enkiten och dirmed dven

studiens slutsats.

3.2.2 Reliabilitet
Reliabiliteten pa en undersékning bedéms pa hur palitlig undersékningen dr. Om studien ar

palitlig ska det vara mojligt att upprepa och fa samma svar. Reliabiliteten blir hg om man maiter
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pa ett tillforlitligt sdtt samt ar okdnslig for slumpens inverkan. Respondenterna ska inte heller ha

paverkats av patryckningar eller andra faktorer som stor deras resultat (Eliasson 2018).

En unders6kningseffekt som kan ha paverkat studien negativt édr att vissa respondenter kan ha
gett felaktiga svar fOr att snabbare bli fardiga med enkiten, eftersom de varit stressade eller inte
haft lust att svara pa enkidten. Detta har vi forsokt att reducera genom att de flesta frigorna var
intervallskalor. Denna atgird vidtogs for att simplifiera f6r respondenterna. Dessutom stilldes

tre kontrollfragor i slutet av enkiten, dir de som svarat fel pa tva av dessa uteslots fran analysen.

Vidare kan respondenterna ha kint sig obekvima och iakttagna vid genomférande av enkiten,
en undersokningseffekt som maijligtvis har paverkat studien och didrmed gett missvisande
resultat. Respondenterna ér generellt vana anvindare av sociala medier och dirmed boér vara
bekvima med att limna information online, vilket bidrar till att undersékningseffekten bor vara

lag. Dock ar politik ett privat och kinsligt amne, vilket kan hoja denna undersokningseffekt.

Undersokningen ar fri fran bias av forfattarna vilket ger hog reliabilitet. Denna studie genomfors
inte pa uppdrag av nagon och har ingen vinning i att fa ldsaren att tycka pa ett specifikt sitt.
Detta kan testas genom att lata flera personer géra mitningen for att sakerstilla att resultaten blir

samma.

3.2.3 Felkillor

En felkilla i studien édr urvalet. I studien har ett snedvridet urval pa kén noterats.
Respondenterna bestir av 170 (77,6%) kvinnor och 49 (22,4%) min. Dock har samtliga tester
aven genomforts med ett viktat urval (50% min, 50% kvinnor). Dessa gav liknande resultat som
de tester som genomférdes utan att vikta. Undersékningen gjordes sedan pa det icke-viktade
urvalet, men viktningen garanterar inda att det snedvridna urvalet inte dr betydande och tester

for att sakerstilla det har genomforts.

Kritik kan riktas mot studien fOr att den inte ticker in annonser fran fler dn tva partier. Detta gor
att unders6kningen inte ir uttémmande. Annonser fran fler politiska partier férenklar
mojligheterna att dra generella slutsatser och 6kar den externa validiteten. Dessutom ar

annonserna i enkdten fran de storsta partierna i vardera blocken och inte fran de tvé storsta
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partierna i Riksdagen. Istillet valdes att exkludera Sverigedemokraterna och ha det storsta frin
vardera block (r6dgréna och alliansen). Sverigedemokraterna dr en uppstickare och utmanare pa

ytterkanten och valdes bort for att istéillet ha de tva mest etablerade partierna.

En annan begrinsning ir att det bara ir en typ av annons som testas. Denna annons ér varken
speciellt inspirerande eller intressevickande, utan istéllet intetsigande och innehallslos. Det ligger
lika mycket tanke och arbete bakom den fiktiva annonsens grafik och utseende jimfoért med en
riktig annons. Aven till synes betydelselésa detaljer i annonsen kan ge mottagaren vissa kinslor

eller funderingar.

Vidare finns dven felkillor kopplade till enkiten. Det finns risk att enkitens respondenter blivit
paverkade av oss som gjort undersékningen och didrmed paverkat undersokningens reliabilitet. I
detta fall kan det vara via valet av fragor som stilldes och ordvalet. Respondenternas skillnad i
intresse av politik, reklam och social media kan vidare paverka vilka fragor i enkiten de ligger
mest energi pa och detta i sin tur kan ha paverkat deras svar i enkiten och dérav vart resultat. For
att det ska vara mojligt att dra mer generella slutsatser och fa ett mer palitligt och sikerstallt

resultat skulle det vidare dven behdvas en storre grupp respondenter.

20



4.0 Resultat

Nedan foljer resultaten fran analysen av enkitsvaren. Resultaten delas in utifran testvariabel och

hypotes. Signifikansnivaerna benimns som foljande; * = 10%, ** = 5% och *** = 1%.

4.1 Attityd

I foljande stycke presenteras resultatet fran attitydfragorna i enkaiten.

4.1.1 Annons

HT1: Attityden till annonsen blir mer positiv om vinner likear

For att skapa en ny variabel for attityd till annonsen testades om de tre attitydfragorna i en
relibilitetsanalys, denna nya variabel anvindes som oberoende variabel 1 medelvirdestesterna. For
att testa huruvida attityden till annonsen paverkas mer positivt om vinner likear anvindes
independent samples T-test. Grupperna dr med likes (N=96) och utan likes (N=123). Testets

beroende variabel var med/utan likes variabeln.

Independent Med likes (M, ) Utan likes (M., .0 | Mean Signifikans

samples T-test medelvarde = medelvarde = Difference
standardavvikelsen standardavvikelsen

Antal N =96 N =123 - -

Attityd Annons | 56111 = 228684 5,0840 £ 2,68898 0,52710 ej sig.

Tabell 2. Resultat fran Independent Samples T-Test gallande om attityden till annonsen skiljer sig mellan

gruppernay med likes och utan likes.
O

Resultaten i testet visar att det inte finns signifikanta skillnader (p>0,05) mellan grupperna, med

M, = 5,6111) utan likes (M = 5,0840). Dirmed saknas empiriskt stod f6r H1.

utan likes

4.1.2 Facebook

H2: Attityden till Facebook blir mer positiv om véinner likear
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For att skapa en ny variabel for attityd till Facebook testades om de tre attitydfragorna i en
relibilitetsanalys, denna nya variabel anvindes som oberoende variabel 1 medelvirdestesterna. For
att testa huruvida attityden till Facebook paverkas mer positivt om vanner likear anvindes
independent samples T-test. Grupperna dr med likes (N=96) och utan likes (N=123). Testets

beroende variabel var med/utan likes variabeln.

Independent Med likes (M, ) Utan likes M, ..) | Mean Signifikans

samp]es T-test medelvarde = medelvarde = Difference
standardavvikelsen standardavvikelsen

Antal N =96 N =123 - -

Attityd 4.6944 £ 231833 *¢ [ 4, 0108 £ 2,46725** | 0,68360 0,036

Facebook

Tabell 3. Resultat fran Independent Sample 'I-test gallande om attityden till Facebook skiljer sig mellan

gruppernay med likes eller utan likes.

Resultaten visar att pa 5% signifikansniva, finns det skillnader mellan grupperna, med likes (M,

= 4,6944) och utan likes (M = 4, 0108). Séledes, finns empiriskt stod for H2.

utan likes

4.1.3 Partiet

H3: Attityden till partiet blir mer positiv om vianner likear

For att skapa en ny variabel for attityd till partiet testades om de tre attitydfragorna i en
relibilitetsanalys denna nya variabel anvindes som oberoende variabel i medelvirdestesterna. For
att testa huruvida attityden till partiet paverkas mer positiv om vanner likear anvindes
independent samples T-test. Grupperna ar med likes (N=96) och utan likes (N=123). Testets

beroende variabel var med/utan likes variabeln.

Independent | Med likes (M, .) | Utanlikes M, .0 |Mean Signifikans

samples T-test | medelvirde £ medelvirde * Difference
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standardavvikelsen standardavvikelsen

Antal N =96 N =123 - -
Attityd Parti 5,3194 £ 2,59235 | 4,7154 £ 2,69847 * 0,60400 0,094
*

Tabell 4. Resultat fran Independent Sample '1-test gallande om attityden till partiet skiljer sig mellan grupperna;

med likes eller utan likes.

Resultaten visar att pa 5% signifikansniva, finns det inte skillnader mellan grupperna, med likes

(M,y... = 5,3194 ) och utan likes (M, .. = 4,7154). Dock, pa 10% signifikansniva (p=0,094),

utan likes

finns det skillnader mellan grupperna. Darmed finns det empiriskt stod fér H3 pa 10%

signifikansniva.

4.2 Trovardighet

I kommande stycke presenteras resultaten som dr relaterade till trovardighetsfragorna i enkiten.

4.2.1 Annonsen

H4: Annonsens trovérdighet blir mer positiv om vinner likear

For att skapa en ny variabel for trovirdighet till annonsen testades om de tva fraigorna om
trovirdighet, denna nya variabel anvindes som oberoende variabel i medelvirdestesterna. For att
testa huruvida trovirdigheten till annonsen paverkas mer positiv om vanner likear anvindes
independent samples T-test. Grupperna dr med likes (N=96) och utan likes (N=123). Testets

beroende variabel var med/utan likes variabeln.

Independent Med likes (M, ) Utan likes (M, .0 | Mean Signifikans

samples T-test medelvirde * medelvirde * Difference
standardavvikelsen standardavvikelsen

Antal N =96 N =123 - -

Trovéirdighet 49618 £ 2,51678 ** [ 4,2656 + 2,62847 ** | 0,69622 0,048
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Annons

Tabell 5. Resultat fran Independent Sample 1-test géllande o trovérdigheten till annonsen skiljer sig mellan

gruppernay med likes eller utan likes.

Resultaten i testet visar att det finns signifikanta skillnader (p<0,05) mellan grupperna, med (M,

= 4,9618) utan likes (M = 4,2656). Medelvirdet ar ligre f6r den grupp som fick se

utan likes

annonsen med likes. Diarmed finns empiriskt stod f6r H4.

4.2.2 Partiet

HS5: Partiets trovérdighet blir mer positiv om vanner likear

For att skapa en ny variabel f6r trovirdighet till partiet testades om de tva fragorna om
trovirdighet och denna nya variabel anvindes som oberoende variabel i medelvirdestesterna.
For att testa huruvida trovirdigheten till partiet paverkas mer positiv om vanner likear anvindes
independent samples T-test. Grupperna ar med likes (N=96) och utan likes (N=123). Testets

beroende variabel var med/utan likes variabeln.

Independent Med likes (M,, ) Utan likes M, ;.0 | Mean Signifikans

samples T-test | medelvirde medelvirde + Difference
standardavvikelsen standardavvikelsen

Antal N =96 N =123 - -

Trovirdighet 4.9826 + 2,58713 ** | 42222 + 285970 ** 0,76042 0,041

Parti

Tabell 6. Resultat fran Independent Sample '1-test gallande om trovirdigheten till partiet skiljer sig mellan

gruppernay med likes eller utan likes.

Resultaten i testet visar att det finns signifikanta skillnader (p<<0,05) mellan grupperna med (M, .

= 4,98206) utan likes (M = 4,2222). Medelvirdet ér ligre f6r den grupp som fick se

utan likes

annonsen med likes. Diarmed finns empiriskt stod f6r H5.
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4.3 Intention

Ho: Intentionen att rosta pa partiet blir hogre om vanner likear

For att testa huruvida intentionen att rOsta pa partiet blir hgre om vinner likear anvindes

independent samples T-test. Grupperna dr med likes (N=96) och utan likes (N=123). Testets

beroende variabel var med/utan likes variabeln.

Independent Med likes (M, .) | Utanlikes M, ;.) | Mean Signifikans
samp]es T-test medelvarde = medelvarde = Difference
standardavvikelsen standardavvikelsen
Antal N =96 N =123 - -
Intention Résta | 4,08 + 3,490 3,79 + 3455 0,295 ¢ sig.

Tabell 7. Resultat fran Independent Sample '1-test gallande om intentionen till att rista pa partier skiljer sig

mellan grupperna; med likes eller utan likes.

Resultaten i testet visar att det inte finns signifikanta skillnader (p>0,05) mellan grupperna, med

(M, = 4,08) utan likes (M

utan likes

4.4 Forstarkt effekt

= 3,79). Saledes finns inte empiriskt stéd for HO.

H7: Effekten av H1-HG forstirks om annonsen dr fran ett parti man inte sympatiserar med

Ett till Independent Samples T-test genomfordes, men med split file pa om man sympatiserar med

partiet eller inte. Totalt var det 114 som inte sympatiserar med partiet, vilket delades in i

grupperna med likes (n=48) och utan likes (n=060).

Independent

samples T-test

Med likes

medelvirde =

standardavvikelsen

Med likes

medelvirde =

standardavvikelsen

Utan likes

medelvirde +

standardavvikelsen

Utan likes

medelvirde =

standardavvikelsen

Grupp

Alla

Ej sympatiserar

Alla

Ej sympatiserar
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(N=90)

(N=48)

(N=123)

(N=66)

Attityd Annons

5,6111 + 228684

45347 + 1,99733

5,0840 * 2,68898

3,9949 + 277257

Attityd Facebook

4,6944 + 231833 **

4,3056 + 2,17207 *

4,0108 £ 2,46725 **

3,4949 + 2,39032 *

Attityd Parti

5,3194 £ 2,59235 *

3,9306 £ 2,23972

47154 + 2,69847 *

3,5758 * 2,75653

Trovirdighet
Annons

49618 + 2,51678 **

3,9097 + 2,39359 *

42656 + 2,62847 **

3,0253 + 2,52462 *

Trovirdighet

Parti

4,9826 + 2,58713 **

3,3333 £ 2,27745

42222 + 285970 **

2,6465 *+ 2,59050

Intention Rosta

4,08 + 3,490

1,40 + 1,807

3,79 + 3,455

1,58 + 2,287

Tabell 8. Sammanstéllning av resultat fran samtliga Independent Sample T-test (tabell 1-6) kombinerat med

resultaten fran Independent Samples 1-test for de som ¢ sympatiserar med partiet, om variablerna skiljer sig

mellan grupperna; med likes och utan likes.

I tabell 8 nedan presenteras en sammanstillning av samtliga mean differences.

Mean Difference (alla) | Mean Difference (ej parti sympati)
Attityd Annons 0,52710 0,53977
Attityd Facebook 0,683060 ** 0,810061 *
Attityd Parti 0,60400 * 0,35480
Trovirdighet Annons | 0,69622 ** 0,88447 *
Trovirdighet Parti 0,76042 ** 0,68687
Intention Résta 0,295 -0,180

Tabell 9. Sammanstillning av samtliga mean differences mellan hela nrvalet samt de som inte sympatiserar med

partiet.
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Gallande attityd till Facebook och trovirdighet till annonsen finns det signifikanta skillnader
(p<10%) mellan grupperna. For tre av variablerna (attityd annons, attityd Facebook samt
trovirdighet annons) 6kade skillnaden mellan grupperna nir man inte sympatiserar med partiet.

For resterande 3, var detta inte fallet. Ddrmed finns delvis empiriskt stod f6r H7.

4.5 Ovriga resultat

Medelvirden fran datan i SPSS presenteras i tabell 9. Samtliga respondenter 1 urvalet (N=219) ér

med i resultaten 1 tabellen.

Fraga i enkiten Medelvirde (1-10)
+ standardavvikelsen

Pi en skala 0-10, hut stor sannolikhet 4r det att du likear annonsen? 1,16 = 2,021

Pa en skala 0-10, hur trovardigt uppfattas budskapet i partiets annons? | 4,30 = 2,614

Pa en skala 0-10, tycker du att annonsen inkriktar pa ditt privatliv? 3,01 £ 3,106

Tabell 10. Sammanstillning av medelvirden for fragorna i tabellen.

En korrelationsanalys mellan attityd till partiet jamfort till trovirdighet samt intentions

variablerna genomférdes. Resultaten presenteras enligt tabell 10. (N=219)

Attityd parti
Trovirdighet annons (0,753 *¥*
Trovirdighet parti 0,744 ok
Intention rosta 0,733 ok

Tabell 11. Sammanstillning korrelationen mellan variablerna attityd, trovdrdighet samt intention.
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En korrelationsanalys med fragan #ycker du att annonsen inkraktar pa ditt privatliv (se Bilaga 3)

genomfordes mot trovirdigheten till partiet och annonsen. Resultaten presenteras i tabell 11.

Korrelation
Trovirdighet annons - 0,264 ***
Trovirdighet parti = (0,203 #oHk

Tabell 12. Sammanstillning av korrelationen mellan trovirdighetsvariablerna och inkraktar pa privatliv.

I en korrelationsanalys mellan fragorna, hur stor sannolikhet dr det att du likear annonsen? samt jag kan
tanka mig att rosta pa partiet i annonsen (se Bilaga 3), blev resultatet som féljande.
Korrelationsanalysen genomfoérdes forst pa hela urvalet och darefter med split file pa grupperna

med likes och utan likes.

Grupp Korrelation
Samtliga respondenter (N=219) 0,434 4%
Med likes (N=96) 0,423 **x
Utan likes (N=1239 0,441 *F*

Tabell 13. Sammanstillning av korrelationen mellan intentionen att likea annonsen samt rista pa partiet, for

hela nrvalet samt uppdelat pa med likes och utan likes.

Resultaten fran ett Independent Samples T-test presenteras enligt nedan. Grouping variable ar
med/utan likes. Fragorna som testades var bur stor sannolikbet dr det att du likear annonsen? och tycker

dn att annonsen inkréiktar pa ditt privatliv. (se Bilaga 3)

Independent samples T-test | Med likes Utan Likes Signifikans
Sannolikhet likear annonsen | 1,31 1,05 ej sig.
Annonsen inkriktar privatliv | 2,72 3,23 ej sig.

Tabell 14. Resultat fran Independent Sample '1-test gillande sannolikhbet att likea annonsen samt inkriktar pa

privatliy skiljer sig mellan grupperna; med likes och utan likes.
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4.6 Hypoteser

I tabell 14 presenteras en sammanstillning av hypoteserna 1-7.

Hypotest Resultat

HT1: Attityden till annonsen blir mer positiv om vanner likear Ej empiriskt stod
H2: Attityden till Facebook blir mer positiv om vénner likear Empiriskt stod

H3: Attityden till partiet blir mer positiv om vanner likear Empiriskt stod

H4: Annonsens trovdrdighet blir mer positiv om vinner likear Empiriskt stod

H5: Partiets trovardighet blir mer positiv om vinner likear Empiriskt stod

HG6: Intentionen att rosta pa partiet blir higre om vanner likear Ej empiriskt stod
HY7: Effekten av H1-HG forstirks om annonsen dr fran ett parti man inte Delvis empiriskt stod
Sympatiserar med

Tabell 15. Sammanstillning av hypoteser samt hurnvida det fanns empiriskt stid eller ¢.
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5.0 Diskussion

Syftet som formulerades for uppsatsen var att undersoka hur politiska partier kan agera gillande
politisk reklam pa sociala medier i Sverige. Detta har genomforts genom att undersoka hur Zkes
pa en annons fran ett politiskt parti i sociala medier paverkar konsumenternas attityd och
trovirdighet till annonsen, partiet och Facebook, samt hur det paverkar intentionen till att r&sta
pa partiet i annonsen. I nedanstaende diskussion diskuteras de olika aspekterna och resultaten
torklaras och analyseras for att sedan landa 1 implikationer. Virt att notera ar att nar en reklam 1
diskussionen beskrivs som personlig, menas att annonsen dr personifierad genom att personens

vanner likear annonsen. Vidare presenteras slutsats, framtida forskning samt implikationer.

Klassificeringsmodellen av Hoffman & Novak (1996) som presenterades i litteraturdelen saknar
klassificering av sociala medier. Sociala medier har ett kort avstind mellan mottagaren och
sandaren och mojliggor for tvaviagskommunikation dir feedback kan utbytas mellan parterna.
Denna kommunikation hjélper politiska partier att fa ett 6kat fortroende hos sina viljare.
Dirmed klassificeras sociala medier som personlig. Eftersom sociala medier kan innehalla
stillbilder och text, men dven férkommer r6rlig bild och ljud sa kan sociala medier klassificeras
som bade en statisk och dynamisk kanal. Den fiktiva annonsen i denna undersokning bestar av

stillbilder och text, ddrmed kategoriserar sociala medier i denna uppsats som statisk.

5.1 Attityd

Hypoteserna som testades gillande attityd var H1-H3. (A#tityden till annonsen blir mer positiv om
vinner likear, Attityden till Facebook blir mer positiv om vénner likear och Attityden till partiet blir mer

positiv om vanner likear). For H1 fanns inte empiriskt stoéd, medan H2 och H3 var signifikant.

Tidigare forskning, fran bland annat Séderlund (2012), visar pa att med hjilp av socia/ proof och
social presence, har mianniskors nirvaro en positiv inverkan pa overtygelse. Dock pavisar resultaten
fran den kvantitativa undersokningen att det finns undantag. Attityden till partiet och Facebook,
blev signifikant hogre nir annonsen inneholl gilla-markeringar fran vanner. Daremot blev det

inte nagon signifikant skillnad nir det giller attityden till annonsen. Tidigare forskning som visar
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pa hur social nirvaro paverkar konsumenter har genomférts pa féretag och inte politiska partier,

vilket kan forklara varfor ndgra resultat stods av tidigare forskning, medan andra inte gor det.

Anledningen till att annonsen utvirderades negativt kan forklaras av att svenskar har en allmint
negativ instillning till politisk reklam. Sveriges Annonsorer (2018) fann, 1 en undersékning, att
45% av de som deltog i studien har en negativ instillning till politisk reklam. Denna allmant
negativa instillning kan vara orsaken till att man utvirderade annonsen negativt. Detta dd det
etiska perspektivet gillande politisk reklam spelar en stor roll. Dock borde gilla-markeringarna
fungera som ledtradar (socia/ cue) att annonsen ér bra och didrmed ge en positiv utvirdering av

annonsen.

I tidigare litteratur beskrivs social nirvaro som nagot som kan anvindas till en marknadsforares
tordel. Resultaten frin undersékningen visar pa att detta dven stimmer overens pa politisk
marknadsforing till viss del. Att det skiljer sig nar det kommer till attityd till annonsen, kan
torklaras av att minniskor inte vill tillkinnage sin politiska stillning. Colliander, Marder et al
(2017) har studerat hur minniskor inte vill tillkdnnage sin politiska stillning pa plattformen
Facebook. Politisk reklam ar ett kiansligt iamne f6r manga och att tillkdnnage sin politiska
stillning pa sociala plattformar ar inte nagot som konsumenter vill, samt som skapar social
angest. Detta kan da ligga till grund att den sociala nirvaron far motsatt effekt och konsumenter
utvirderar annonsen simre. Att se att vanner gillar annonsen kan da skapa en ridsla och dngest
hos konsumenter att deras politiska stéllning kan tillkinnages och dirmed utvirderar annonsen
negativt, men inte partiet och Facebook. Detta stirks av att, pa en skala 1-10, var sannolikheten
att man skulle gilla reklamen for samtliga respondenter endast 1,16. Dock finns det en
korrelation mellan intentionen att résta pa partiet 1 annonsen, samt sannolikheten att man skulle
gilla-markera annonsen. Denna korrelation blev starkare nir man utsattes for en annons utan
gilla-markeringar, vilket kan bero pa att man inte upplevde samma risk med att sin politiska
stallning skulle tillkdnnages pa Facebook. Dock visar resultaten fran ett independent samples T-test
att man inte empiriskt kan bevisa att sannolikheten att man gilla-markerar annonsen skiljer sig

mellan grupperna.

Sammanfattningsvis visar resultaten frin den kvantitativa studien att social nirvaro har olika

inverkan pa attityden till partiet och Facebook samt till annonsen. Att partiet och Facebook
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utvirderades positivt kan forklaras av social ndrvaro och hur minniskor paverkas utav andra
minniskor. Gillar-markeringarna visar pa att annonsen och innehallet i den dr bra. Dock fanns
inga signifikanta skillnader mellan grupperna nir det kom till attityden till sjilva annonsen.
Varfoér attityden till annonsen inte blev signifikant mellan grupperna kan férklaras av flera olika
anledningar. Som tidigare nimnts har svenskar en allmint negativ instillning till politisk reklam.
Detta skulle dock endast forklara varfor resultatet var allmint laga och inte varfér det skiljer sig
mellan grupperna. En faktor som dock kan forklara varfoér det skiljer sig mellan grupperna, ir att
gilla-markeringarna far en mer avskrickande effekt snarare dn den positiva effekt som tidigare
forskning tagit fram i och med social narvaro. Alltsa kan detta forklaras av att man inte vill att sin

politiska stallning ska tillkinnages pa Facebook.

5.2 Trovardighet

Gallande trovirdighet, testades tva hypoteser H4 och H5 (Annonsens trovérdighet blir mer positiv om
vdnner likear och Partiets trovirdighet blir mer positiv om vénner likear). Bada dessa hypoteser har

empiriskt stod.

Nir det kommer till trovirdighet spelar valet av plattform att sprida budskapet pa en stor roll.
Enligt tidigare undersékningar dr Facebook en plattform som inte karaktiriseras som en
trovirdig plattform i jimférelse med andra plattformar, exempelvis Twitter. Samtliga grupper
ansag att, pa en skala 1-10, var den genomsnittliga utvarderingen av trovirdigheten till partiet och
Facebook under 5. Valet av plattform kan dirmed férklara den allmint liga utvirderingen, men

inte varfor det skiljer sig mellan grupperna med eller utan gilla-markeringar.

Enligt Ganster (2014) skapar gilla-markeringar ett intresse och en nyfikenhet till annonsen,
snarare dn att man direkt Gvertalas. Om annonsen innehaller helt ny information skapas en
nyfikenhet for att direfter skapa en egen uppfattning. Alltsa fungerar gilla-markeringarna som en
katalysator och skapar ett intresse for att man sedan sjalv tar reda pa om man anser innehallet ar
trovirdigt eller inte. Pa en skala 1-10, var medelvirdet f6r annonsens trovirdighet 4,3, nir
samtliga grupper jaimfordes. Nir man delade in denna fraga med och utan gilla-markeringar fann
man att nir annonsen inneholl likes var medelvirdet 4,9. Dirmed stimmer resultaten 6verens
med antagandet om att gilla-markeringarna kan fungera som en katalysator, dir intresse skapas

for att man sedan sjilv bedomer om annonsen ar trovirdig eller inte. Resultaten fran studien
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stodjer att gilla-markeringar har en positiv inverkan pa trovardighet. Nir det kommer till politisk
marknadsforing liggs stor vikt pd att minska osiakerheten hos viljarna och det ligger till grund foér

att man ska uppfatta annonsen som trovirdig.

En annan faktor som paverkar trovirdigheten dr budskapets kalla. Colliander & Dahlén (2011)
konstaterar i sin studie att budskapsgivaren spelar en stor roll niar det kommer till trovirdighet.
Genom att bygga en relation till mottagaren 6kar chansen for att han/hon Gvertalas av
budskapet. Enligt Cialdini (2001), 4r det storre sannolikhet att man Gvertalas av nagon som man
har samma intressen som, i och med principen /&ing. Troligen har man en god relation till sina
vanner pa Facebook samt gemensamma intressen och dirmed borde gilla-markeringarna pa
annonsen fungera som ledtradar (soczal cues) fran ens vinner att budskapets killa dr bra. Viktigt att
notera ar dock att gilla-markeringarna kommer frin nagon man kinner tillhérighet till, och att
studien inte undersoker om antalet gilla-markeringar har en paverkan. I och med att ens vanner
pa Facebook kan antas uppfattas som en grupp som man kianner flocktillhorighet till kan dessa
sociala ledtradar har en positiv paverkan. Resultaten 1 undersékningen stirker att detta dven ar

fallet i politisk marknadsforing.

Forskare har undersokt #he personalization paradox, vilket inriktar sig pa nir “traditionell”
marknadsforing blir f6r personligt. Att erbjuda en personlig annons okar néjdheten, men endast
till en viss niva, dir sedan konsekvenserna istillet blir mindre positiva. Denna modell har inte
applicerats pa politiken tidigare. Resultaten fran undersékningen visar att de positiva
konsekvenserna med att erbjuda en personlig reklam, i detta fall genom att visa vinners
gilla-markering, dven forbattrar resultaten nir det kommer till politisk marknadsféring. Detta
starks ytterligare av fragan “jag tycker att annonsen inkriktar pa mitt privatliv’ som fanns med i
enkiten, dar respondenternas medelvirde var 3,01 pa en skala 1-10, ddr 1 var inkriktar inte alls.
Dessutom pavisar resultaten fran en korrelationsanalys att ju hogre trovirdighet, bade till parti
och annons, desto mindre anser respondenterna att den inkriktar pa privatliv. Alltsa, resultaten

fran studien antyder att om en annons inkriktar pa privatliv sa anses den vara mindre trovirdig.
Studiens resultat har empiriskt stod 1 att gilla-markeringar har en positiv inverkan pa

trovirdighet. Utifrdn tidigare litteratur och den kvantitativa studiens resultat, fann man att

gilla-markeringar fungerar som en katalysator och skapar ett intresse fOr att undersoka annonsen
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vidare. Med hjilp av gilla-markeringar samt gemensamma intressen till sina vinner pa Facebook,
overtalas man littare i och med principen /king. Dessutom visar resultaten pa att en
personifierad annons innehallande politiskt budskap inte uppfattas som patringande och dirmed

far de positiva resultaten som tidigare forskning undersokt inom traditionell marknadstoring.

5.3 Intention

HO6 var formulerad; Intentionen att rista pa partiet blir higre om vinner likear. Denna hypotes saknar
empiriskt stod eftersom resultatet visade att det inte finns signifikanta skillnader mellan

grupperna med eller utan likes.

Resonemanget bakom hypotesen om att intentionen borde blir h6gre pa annonsen med
gilla-markeringar, dr baserad pa att mottagaren da utsitts for soczal cues. Annonsen som innehaller
gilla-markeringar innehaller aven spar av social nirvaro. Diarmed skulle viljare som inte har en
stark politiskt stallningstagande kunna paverkas av detta, eftersom annonsen innehaller ledtradar
om att andra minniskor tycker om innehallet i annonsen. Detta skulle kunna vara applicerbart
tor svensk politik, eftersom valresultatet 2018 visade att rekordfa svenskar dr lojala
partisympatisorer. Gruppen viljare som kan tinka sig rosta pa ett annat politiskt parti 4n vad de
bestamt fran starten dr enligt Carlo Olsson (2018) 30-40% och det finns mycket att vinna pa att

attrahera dessa valjare, sa kallade swing voters.

A andra sidan kan dven motsatt resonemang foras, baserat pa Cialdinis fjirde princip, consistency.
Har man borjat tinka pa ett visst sitt, sa finns en drivkraft om att man vill visa att man har ritt,
ar konsekvent och haller fast vid det. I detta fall dr det alltsa conmsistency gentemot politiska partier

och stillningstagande som det handlar om.

Ur ett foretagsperspektiv innebar denna princip att en befintlig kund hos ett féretag ar mer villig
att kopa dnnu mer frin samma foretag. Alltsa consistency paverkar folks konsumtionsmoénster till
produkter och moijligtvis dven pa samma sitt paverka politiken. Denna koppling kan ses trots att
politisk marknadsféring skiljer sig ur vissa etiska aspekter och regelverk, sa ér politisk
marknadsféring mycket lik traditionell marknadsforing ur ett teoretiskt perspektiv. Har man
bestdmt sig for att sympatisera med ett specifikt parti, sa dr det svart att byta. Detta kan ocksa

torklaras av P3-modellen. Modellen menar att viljarna forlitar sig pa stereotyper (som i detta fall
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ar partisympatisorer) eller individuell information, eller i vissa fall bade och, nir de ska bilda sig
en uppfattning och politisk standpunkt. Nir viljaren som tar emot information inte vet vem
avsiandaren dr ifrin, sa tar man emot den pa annat sitt 4n om man vet vem avsandaren Ar.
Politisk kommunikation som en politisk annons behéver alltsd nédviandigtvis inte ha nigon

paverkan pa réstintentionen, eftersom man redan har en bild och asikt om partiet sedan tidigare.

Avslutningsvis kan inte en statistisk sikerstilld slutsats dras kring denna hypotes, eftersom
hypotesen saknar empiriskt stéd. Detta kan alltsa ha att géra med att de som har ett starkt
politiskt stillningstagande redan bestimt sig. Dock skulle personer som littare dndrar sin
politiska stallning, sa kallade swing voters, mojligtvis kunna paverkas med hjilp av social nirvaro i

annonsen.

5.4 Forstarkt effekt

H7 var formulerad: Effekten av H1-HG forstirks om annonsen dr fran ett parti man inte sympatiserar med.
Gemensamt for attityden till annonsen och Facebook, samt trovirdigheten till annonsen, var att
skillnaderna i medelvardet mellan grupperna med likes och utan likes, nir respondenterna inte
sympatiserar med partiet blir storre 1 jamforelse med nar hela urvalet testades. Empiriskt stod
fanns hos attityden till Facebook och trovirdigheten till annonsen. Detta stimmer dock inte in
pa attityd till parti, trovardighet till parti, och intention att résta. Diarmed fanns det delvis

empiriskt stod for H7.

En anledning till att gilla-markeringar har stérre inverkan nidr man inte sympatiserar med partiet,
som tidigare beskrivits, beror pa viljarnas lojalitet. Alltsa att det finns en méjlighet att paverka de
som inte har ett tydligt stallningstagande sedan tidigare. Dessa viljare kanske till en borjan inte
identifierar sig med partiet, men nir den utsitts f6r en annons med social nirvaro fran vinner
6vertalas till att utvirdera annonsen mer positivt. Cialdinis fjarde princip, consistency, har en
inverkan aven pa denna hypotes. Enligt Cialdini och Goldstein (2005) upplever minniskor ett
tryck att bete sig pa ett konsekvent sitt nir de fattar ett beslut, tar stallning eller utfér en atgird. 1
detta fall handlar det om att man har tagit beslutet att sympatisera med en viss politisk inriktning.
De viljare som inte ir lojala till ett parti och som inte har tagit ett tydligt stallningstagande kan

paverkas mer av gilla-markeringarna.
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Vidare tycker man det 4r positivt om den politiska reklamen man nas av, ér fran ett parti man
sympatiserar med. Och dven tvirtom, man tycker det dr simre om det ar fran ett parti man inte
sympatiserar med. Detta stimmer aven 6verens med litteraturen, som menar pa att nér det finns
en link mellan budskapsgivaren (partiet) och mottagaren (viljaren) anser man att budskapet ar
mer trovirdigt. Enligt Hikansson (1999) dr detta ett anvindningsomrade av retorikverktyget
ethos, da vi 6vertygas littare av asikter som kommer fran ndgon vi kinner samhorighet med,
exempelvis det politiska partiet vi sympatiserar med och dérav ofta till viss del identifierar oss

med.

En koppling till kundens képbeteende av produkter kan ocksa goras. For personaliserad reklam
har negativ inverkan pa képintention och kan uppfattas som patringande. Dock kan detta, till
viss del, vagas upp av att erbjuda reklam som passar in pa konsumenternas preferenser. Men som
the personalization paradox beskriver, desto mer personaliserad en annonsen ir, desto mer
patringande uppfattas den - dven om den passar in pa konsumentens preferenser. I Hoekstra
och Van Doorn (2013) f6rs en diskussion om huruvida detta kan skilja sig mellan branscher,
men detta kan inte statistiskt bevisas. Resultaten frin denna studie visar pa att politisk
marknadsforing skiljer sig till viss del fran traditionell marknadsféring. Om man inte sympatiserar
med partiet sedan tidigare passar dirfér annonsen inte in pa ens preferenser och dirmed bor den
utvirderas mindre positivt. Resultaten fran studien stodjer inte samtliga antagandena i #he

personalization paradox.

Resultatet fran denna hypotes visar alltsa att for ett politisk parti blir reklamen mindre uppskattad
om den riktas till viljare som sedan tidigare inte sympatiserar med partiet och att social proof
(gilla-markeringar) far en storre inverkan. Om malet ar att ha sa stor paverkan som mojligt kan
det dérav vara férdelaktigt att rikta reklamen till sarskilda marknadssegment. Detta kan st6djas av
diskussionen av Strémbick (2009), som menade att efterstrava att ha verkan pa samtligas asikter
inte dr den mest fordelaktiga taktiken for politiska partier. Det dr mer férdelaktigt att dela in
befolkningen i taktiska marknadssegment for att na ut den politiska kommunikationen. Chansen
att framgangsrikt na ut med sin politiska kommunikation f6rhojs alltsa genom att rikta in sig pa
specifika marknadssegment, parallellt med att arbetet med att ha verkan pa specifika

marknadssegment, dven kan gora det mojligt att ha verkan pa den allmidnna opinionen. Vidare ar
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en ytterligare potentiell férdel med att begrinsa kommunikationen till en viss grupp att det

mojliggor att rikta sitt budskap fran det man vet om mottagarna.

Resultaten pekar pa att det ar fordelaktigt att minska marknadsforingen till de som inte
sympatiserar med partiet sedan tidigare. Eftersom det inte finns empiriskt stéd nar det kommer
till intentionen, kriavs det vidare forskning som tar fram i vilken utstrickning man bor
kommunicera med de som inte sympatiserar med partiet. Dock ska man vara medveten om att
efterstriva att omvinda viljare som ér trogna sympatisorer av ett annat parti inte ar ekonomiskt,
precis som det inte heller dr ekonomiskt att spendera f6r mycket pa sina befintliga lojala
sympatisOrer som aldrig kan tinka sig att rOsta pa ett annat parti. Detta dr en balansging som

kriver strategisk prioritering mellan fasthallningskommunikation och erévringskommunikation.

5.5 Avslutande diskussion

Avslutningsvis visar resultaten fran den kvantitativa studien att social narvaro har olika inverkan
gillande attityden, trovardighet och intention. Gemensamt f6r de hypoteser som har empiriskt
stod, dr att social nirvaro har en positivt inverkan nir man utvirderar annonsen. Detta kan bero
pa att gilla-markeringarna fungerar som en katalysator som vicker uppmarksamhet och
nyfikenhet hos konsumenter. Med hjilp av gemensamma intressen med sina vinner pa Facebook
samt en kinsla en av flocktillhorighet, Gvertalas man littare 1 och med principer saisom social proof
och /iking. Resultaten visar dven pa hur attityden till annonsen korrelerar med trovirdighet till
annonsen och partiet samt intentionen att rosta. Detta betyder att nir det kommer till hur
gilla-markeringar och social nirvaro kan paverka viljarnas uppfattning om politisk
kommunikation ar samtliga aspekter viktiga att fokusera pa for att ha en paverkan pa intentionen

att rosta.

Dock fanns det inte empiriskt stéd for samtliga hypoteser. Anledningen till detta kan vara att
gilla-markeringarna har en avskrickande effekt snarare 4n en positiv som beskrivits ovan samt
som tidigare forskning tagit fram i och med social néirvaro. Detta betyder alltsa att man inte vill
att sin politiska stillning ska tillkdnnages pa Facebook, vilket stods av litteraturen. Att
intentionen till att résta pa partiet inte fann empiriskt stod, kan bero pa att de som har ett starkt

politiskt stillningstagande redan bestimt sig och ddrmed viljer att vara konsekventa, i linje med
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principen consistency. Dock skulle personer som littare dndrar sin politiska stéillning eventuellt vara

paverkbara med hjalp av social nirvaro i annonsen, men detta maste undersckas vidare.

Om man sedan tidigare inte sympatiserar med partiet i annonsen, fann man att effekterna
torstirks for vissa av variablerna. Resultaten kan bero pa att viljare som inte har en stark politiskt
stallningstagande paverkas mer av gilla-markeringarna 1 annonsen eftersom annonsen innehaller
ledtradar om att andra minniskor tycker om innehallet i annonsen. Detta dr relevant for svensk
politik, eftersom valresultatet 2018 visade att rekordfd svenskar dr lojala partisympatisorer.
Resultaten visar pa att det inte 4r mest fordelaktigt att fors6ka ha en inverkan pa samtligas
asikter. Istallet bor det vara mer férdelaktigt att dela in befolkningen i taktiska marknadssegment
for att nd ut med den politiska kommunikationen och rikta in sig pa specifika marknadssegment.
Alltsa krivs det att arbeta strategiskt for att hitta en balansgang mellan vilka reklamen riktas till
nir det kommer till hur gilla-markeringar och social nirvaro kan paverka viljarnas uppfattning
om politisk kommunikation. Da det inte finns empiriskt stod fOr att intention, bér man studera
vidare gillande i vilken utstrickning man bér marknadsfora sig till de som inte sympatiserar med

partiet.

Givet att politiker anvinder sig utav sociala ledtradar i sin marknadsféring bidrar det till att
partiet effektiviserar kommunikationen till viljarna. Nir politiska partier i storre grad vet hur de
ska bete sig pa sociala medier innebir det att de politiska partiernas kommunikation kan ha storre
paverkan pa valjarna och passar bittre in i viljarnas preferenser. En férbittrad politisk
kommunikation skulle darfor, pa ling sikt, kunna engagera fler medborgare i politiken 1 en stérre
utstrickning dn i dagsldget. Alltsa att viljarnas intresse, engagemang och fértroende for politiska
fragor far en positiv effekt. Detta skulle i basta fall dven 6ka valdeltagandet, eftersom sociala
medier nar ut till en stor bredd av ménniskor och kan paverkar de som i dagsliget viljer att inte
rosta. Okat valdeltagande kan generellt sett leda till att skillnaderna i samhillet minskar.
Valdeltagande ir ett matt pa delaktighet och inflytande och didrmed blir det ocksa ett framsteg

for demokratin.
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6.0 Slutsats

Fran marknadsundersokningar som genomforts under de senaste aren, har man noterat ett
missnoje och negativitet gentemot politisk marknadsféring. Politiska partier lagger stora summor
pengar pa marknadsforing, och under en kort period intensifieras reklamen. Inom traditionell
marknadsforing finns det forskning som visar pa att det finns faktorer, sisom social nirvaro,
som kan ge en positiv utvirdering av en annons. Studien besvarar den 6vergripande
tragestallningen; Hur kan gilla-markeringar och social ndrvaro paverka véljarnas uppfattning om politisk
kommunikation? - och bekriftar att social nirvaro, i form av gilla-markeringar, har en viss inverkan

pa konsumenters uppfattning gillande en annons pa Facebook.

Studien bekriftar hypoteserna om att attityden till Facebook och partiet samt trovirdigheten till
partiet och annonsen paverkas positivt utav gilla-markeringar. Detta betyder att med hjilp av
gilla-markeringar kan man péaverka viljare till att utvirdera annonsen mer positivt. Teorin som
stodjer detta dr att minniskor ar intresserade av manniskor och genom att limna spar att andra
tycker om innehallet i annonsen kan man ha en paverkan pa andra. Dessutom finner studien
empiriskt stod for att vissa variabler far forstirkt effekt nir man inte sympatiserar med partiet
sedan innan. Vilket kan bero pa att 1 Sverige ar manga viljare illojala, vilket innebir att de
paverkas mer av yttre faktorer. For att kunna dra ytterligare slutsatser krivs vidare forskning

inom imnet.

0.1 Framtida forskning

Vidare forskning pa detta omrade kan berika politisk marknadsféring ur flera aspekter. En
intressant aspekt att forska vidare pa dr hur annonsen fran de politiska partier bor vara utformad
grafisk, samt sprakligt. Detta skulle gora det méjligt att anpassa annonsen till en speciell
viljargrupp och se hur det utvirderas. Vidare leder det oss in pa aspekten hur viljare utvirder en
annons som dr personligt riktad till grupper 1 samhallet, alternativt baserad pa sokhistorik eller

inte.

En annan moijlighet ér att underséka om det blir skillnad om annonserna kommer fran partier

mer positionerade mot ytterkanterna, som exempelvis Sverigedemokraterna och Vinsterpartiet.
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Dessa partier skulle mojligtvis viljare kinna starkare engagemang for eller emot, i och med deras
politiska positionering, vilket vore intressant att undersoka nirmare. Aven mojligheter att
undersoka skillnader mellan olika linders politik vore intressant, samt att ga djupare in pa

skillnader mellan demografiska grupper, sa som kén, alder, yrke, etnicitet, utbildning etc.

Denna studie ar avgrinsad till enbart den sociala mediekanalen Facebook. Detta 6ppnar upp for
ytterligare forskning om resultaten skiljer sig pa andra sociala medier, som Instagram, T'witter,
Tik Tok etc. Aven huruvida andra sociala ledtridar som delningar, kommentarer, taggar etc
paverkar pa annat sitt an hur gilla-markeringar paverkar valjarnas uppfattning. Darmed kan dven
vidare analyser genomféras pa hur tvavigskommunikation generellt fran politiska partier
paverkar. I samband med detta kan analyseras om resultatet skiljer sig beroende pa 1 vilken grad

mottagarna anser sig vara social medievana.
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7.0 Implikationer

Nedan presenteras studiens implikationer uppdelat pa teoretiska implikationer samt praktiska

implikationer.

7.1 Teoretiska implikationer

Denna studie bidrar dven till virde f6r forskningen eftersom detta omrade ir till stor del
outforskat, dirav fyller denna studie ett gap. Tidigare forskning har fokuserat pa hur féretag bor
agera kring social proof, men den politiska aspekten uppfattar vi som outforskad. I synnerlighet
forskning om detta applicerad pa den svenska marknaden. Vidare bekriftar studien tidigare
forskning om sociala ledtradar, social nirvaro och social angest, vilket gér de mer trovardiga i ett
politiskt kontext. Dock visar studien aven pa att tidigare forskning inte stimde i ett politiskt
sammanhang, exempelvis gick personalization paradox inte att applicera i samma utstrickning

som tidigare forskning visat pa.

Vir férhoppning med uppsatsen var att 6ka forstaelsen om politisk marknadsforing i sociala
medier, kopplat till social proof, nagot vi anser uppnatts. Slutligen Gppnar studien upp for vidare

forskning inom dmnet, for att forbittra valjarnas uppfattning ytterligare.

7.2 Praktiska implikationer

Studien bidrar dven till virde fOr praktiker. For politiker dr det mest anvindbara resultaten att det
finns skillnad 1 hur viljarna utvirderar annonser baserat pa om de dr utformade med sociala
ledtradar eller inte. Praktiker bor ta 1 beaktning att social nirvaro har en positiv inverkan pa

mottagaren gillande attityd och trovirdighet till annonsen.

Detta skulle 1 praktiken kunna innebara att politiska partier bor arbeta med sociala ledtradar och
flocktillhérigheter. Ett sitt att uppna detta, skulle kunna vara att arbeta med profiler som manga
kianner flocktillhorighet med. Dessa profiler skulle dd agera som opinionsledare, och genom dem
oka annonsens engagemang. Detta i och med att en gilla-markering frin en som manga kinner
flocktillhdrighet till har, i och med social proof, storre inverkan 4n tio som ingen kan relatera till.

Dock kriver detta vidare studier.
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De politiska partierna bor dven uppmana till en tvavigskommunikation, som i detta fall var
gilla-markeringar pa en bild, da detta symboliserar sociala ledtradar f6r andra personer som ser
annonsen. Via en tvavigskommunikation har de politiska partierna dven maoijlighet att ta emot
vardefull feedback samt se vilken typ av annonser som attraherar viljarna och genererar
gilla-markeringar. Att implementera tvaviagskommunikation och sociala ledtradar i sin
annonsering ir en ekonomiskt prisvird forbattringsmojlighet f6r de politiska partierna, relativt

sett till summorna som ldggs pa den politiska marknadsféringen.

Ett annat intressant resultat f6r politikerna ér insikten att om man inte sympatiserar med partiet
sedan tidigare forstirktes effekten for en del av testvariablerna. Detta gor att praktiker bor ta i
beaktning att strategiskt jobba for att att skapa en balansgang mellan

fasthéllningskommunikation och erévringskommunikation.

Vidare har storre delen av tidigare forskning kring politisk marknadsféring fokuserat pa frimst
USA och att det saknas forskning kring svensk politisk marknadsforing. Dirmed anser vi att vara
resultat innebdr ytterligare virde f6r praktiker i Sverige. For politikerna skulle dessa implikationer

1 basta fall kunna innebira en 6kad viljarskara.
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9.0 Bilagor

Bilaga 1. Studiens fiktiva annonser

Socialdemokraterna med /Jkes

Emma, Gustav och 12 andra vanner gillar Socialdemokraterna T

.‘q’ﬂ Socialdemokraterna
e Sponsrad - €

Gor din rost hord! Résta pa Socialdemokraterna, for ett bittre Sverige!

Socialdemokraterna utan /kes

|3
.‘Qﬂ Socialdemokraterna
e Sponsrad - §

Gor din rost hord! Rosta pa Socialdemokraterna, for ett battre Sverige!

ETT STARKARE SAMHALLE

ETT TRYGGARE SVERIGE
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Moderaterna med Zkes

Emma. Gustav och 12 andra vinner gillar Moderaterna sse

@ Moderaterna
Sponsrad - §

Gor din rost hord! Rosta pa Moderaterna, for ett battre Sverige!

ETT STARKARE SAMHALLE

I —

. .

ETTTRYGGARE SVERIGE

Moderaterna utan Zkes

@ Moderaterna
Sponsrad - &

Gér din rést hord! Résta pa Moderaterna, for ett battre Sverige!

ETT STARKARE SAMHALLE

ETT TRYGGARE SVERIGE

-~ Q-
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Bilaga 2: Scenario beskrivningarna

Scenario med riktad reklam:
Det ar snart val och du har s6kt runt pa olika partiers hemsidor, nyhetssajter och

streamingtjanster. Baserat pa din sokhistorik och beteende online kommer foljande reklam upp 1
ditt fléde pé facebook.

Scenario med inte riktad reklam:

Det ir snart val och foljande reklam dyker slumpmissigt upp i ditt fléde pa facebook.
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Bilaga 3: Studiens enkit

Studiens enkit utformades si att respondenterna utsattes for en annons (med/utan likes samt
socialdemokraterna/moderaterna) samt ett scenario (riktad/oriktad). Nedan presenteras ett

exempel pa hur enkiten ser ut, med varierande annons och scenario.

Hej,
Tack for att du svarar pa varan enkat! Den tar cirka 5 minuter att gora.

Du kommer att f& se en annons fran ett politiskt parti och dérefter svara pa nagra
korta fragor. Granska annonsen noga!

P34 slutet har du chansen att vinna en biobiljett!

Tack!
/Alicia och Malin

Det ar snart val och du har sokt runt pa olika partiers hemsidor, nyhetssajter och
streamingtjanster. Baserat pa din sékhistorik och beteende online kommer féljande
reklam upp i ditt fléde pa facebook.

Emma, Gustav och 12 andra vanner gillar Socialdemokraterna oo
Ak i
9 Socialdemokraterna

Sponsrad - §

Gor din rost hord! Rosta pa Socialdemokraterna, for ett battre Sverige!

ETT STARKARE SAMHALLE

ETT TRYGGARE SVERIGE
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Jag fick ett bra intryck av annonsen

Stammer inte alls

© 1O 0 30 0 s0 60

Jag fick ett behagligt intryck av annonsen

Stammer inte alls

o©O 1O 0 30 0 0 60

Jag fick ett gynnsamt intryck av annonsen

Stammer inte alls

o© 10O 20 30 40 0 60O

Jag fick ett bra intryck av partiet

Stammer inte alls

o© O 0 330 0 0 0

Jag fick ett behagligt intryck av partiet

Stammer inte alls

o© 10 20 30 O 50 60

Jag fick ett gynnsamt intryck av partiet

Stammer inte alls

o© O 0 30 40 0 0

Jag kan téanka mig att rosta pa partiet i annonsen

Stammer inte alls

o© 10O 20 30 4O 50 60

Jag fick ett bra intryck av facebook

Stammer inte alls

0O 10O 0 330 0 50 0

Jag fick ett behagligt intryck av facebook

Stammer inte alls

0© 10 20 30 40 50 0O

Jag fick ett gynnsamt intryck av facebook

Stammer inte alls

i© 10O 0 0 0 0 0

70

7O

70

70

70

70

70

70

70

Stammer mycket val

g0 o0 100

Stammer mycket val

g0 90 100

Stammer mycket val

g0 90 100

Stammer mycket val

g0 O 100

Stammer mycket val

g0 90 100

Stammer mycket val

g0 90 100

Stammer mycket val

g0 o0 100

Stammer mycket val

g0 o0 100

Stammer mycket val

g0 90 100

Stammer mycket val

g0 90 100
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Annonsen ar trovardig

Stammer inte alls

o© 10 20

Annonsen ar tillforlitlig

Stammer inte alls

o© 10 20

Annonsen &r arlig

Stammer inte alls

o© 10 20

Partiet ar trovardigt

Stammer inte alls

o© 10O 20

Partiet r tillforlitligt

Stammer inte alls

o0 1O 20

Partiet ar arligt

Stammer inte alls

o© 10 20

30

30

30

30

30

30

40O

40

40O

40

40

40

50

50

50

50

5O

50

6O

60

60O

@)

6O

60

70

70

70

70

70

70

Stammer mycket vl

g0 o0 100

Stammer mycket val

g0 o0 100

Stammer mycket val

gO o0 100

Stammer mycket val

g0 o0 100

Stammer mycket val

g0 o0 100

Stammer mycket val

g0 90 100
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Pa en skala 0-10, tycker du att annonsen inkraktar pa ditt privatliv?

Inte alls Mycket

00O O 20 30 0 sO0 O 0 8 0O 10

Pa en skala 0-10, hur trovardigt uppfattas budskapet i partiets annons?

Inte alls trovardig Mycket trovardig

00O 10 0 30 0 50 O 0 80O O 10

Pa en skala 0-10, hur stor sannolikhet &r det att du likear annonsen?

Inte alls Mycket

00O 10O 20 30 0 0 O 0 80 o 10

P& en skala 0-10, vad tycker du om att politiska partier anvander sig av riktad reklam
som &r baserat pa ditt beteende online?

Negativ Positiv

00O O 20 00 0 50 O 70 O 0O 10

P& en skala 1-10, vad tycker du om att féretag képer och séljer information om dig
baserat pa ditt beteende online?

Negativ Positiv

00O 0O 20 30 0 s0 O 0 80 0O 10

| vilken utstrackning tycker du partiet i annonsen verkar kompetent

Inte alls Mycket

00 1O 20 30 0 50 O 0O 80 0 10

| vilken utstrackning tycker du partiet i annonsen verkar vara tekniskt skickliga

Inte alls Mycket

o© 10 20 30 40 0 0 0 80 0 10
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Hur ofta anvander du sociala medier ungefar?

O Nagon géng i manaden
QO Néagon gang i veckan
QO En gang per dag

QO Flera ganger per dag

Har du facebook?

O Ja
O Nej

Vet du om att det finns reklam som &r baserad pa din sokhistorik?

O Ja
O Nej

Pa en skala 0-10, tycker du att det &r oseriést med politisk reklam i sociala medier?

Inte alls oserids Mycket oserits

0O O 20 30 40 50 O 70 8O O 10

Pa en skala 0-10, vad tycker du om reklam i sociala medier som ar baserat pa din
sOkhistorik?

Gillar inte alls Gillar mycket

o© 1O 20 30 40 s0 O 0 8O 0O 10

P& en skala 0-10, hur mycket vet du om datainsamling av personuppgifter?

Inget Mycket

o© 1O 20 30 40 50 O 0 8O O 10

Pa en skala 0-10, hur ofta brukar du l&dsa terms and conditions pa hemsidor?

Aldrig Alltid

0O 1O 20 30 40 50 O 0 8O0 O 10

P& en skala 0-10, i vilken utstrackning sympatiserar du med partiet i annonsen innan
du fick enkéten?

Inte alls Mycket

0O 10O 20 0 40 50 O 0 80 ¢ 10

Demografi

Alder:

O o020
O 21-35
O 36-50
QO 51-65
O 650ch uppat
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Jag ar:

O Man
O Kvinna

Fran vilket politiskt parti var annonsen som du fick du se i borjan av enkaten?

O Socialdemokraterna
O Moderaterna
O Centerpartiet

Var annonsen i bérjan av enkaten baserad pa din sokhistorik eller inte?

QO Baserad pa sokhistorik

O Slumpmassigt utskickad

Hade vanner likeat annosen som du fick i bérjan av enkaten?

O Ja, annonsen hade likes

O Nej, annonsen hade inga likes

Fyll i din e-mail adress om du vill vara med i utlottningen av en biobiljett!
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