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SAMMENDRAG

Detdigitale mediebildet er dynamisk ogistadigendring.
I Norge utgjor digital annonsering om lag en tredjedel
avdet totalereklamemarkedet. Alle prognoser tilsier at
veksten fortsetter.! Utviklingenidigitale mediekanaler
betyr at kunder bruker nye og ogsa helt andre metoder

1. http://medienorge.uib.no/statistikk/medium/avis/170

for a skaffe seg informasjon om produkter og tjenester.
Bedrifter ma forholde seg til endringene og legge om
markedsfgringen slik at man nar frem til eksisterende
og potensielle kunder med sine budskap.

Digital reklame har siden nittitallet utviklet seg fra
enkle displayannonser til interaktive kommunikasjons-
stremmer. Mens reklame tradisjonelt har veert drevet
som kampanjer som fglger annonsgrenes behov for &



TABELL 1 Utvalgte fakta om sosiale medier i Norge. (1 Ipsos, 2016)
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@) |RTubel| LinkedfD

Snapchat
BRUKERE OVER 3,2 millioner 1,9 millioner 1,5 millioner 3,5 millioner 1,2 millioner
18 AR’
DAGLIG BRUK!' 80 % 70 % 70 % <30 ar 16 % 8%

15 % >60 ar

SEGMENTERING
FOR REKLAME

Demografi, geografi,
interesser

Demografi, geografi,
interesser

Demografi, geo-
grafi, interesser

Demografi, geografi,
interesser

Demografi, land,
stillingskategori, stil-
lingsniva, funksjon,

interessegrupper
PRISMODELL FOR | Markedspris Markedspris Markedspris Betaler for de som Betaler for klikk eller
REKLAME har sett ferdig visninger
annonsen
REKLAMEFORMAT | Reklame presenteres Reklame kommer i Reklame kommer Banner og videoan- Reklame kommer som

som sponset innhold «stories»

selge, gar utviklingen i dag i retning av at reklamen er
personalisert, dynamisk ogitakt med kjgpsprosessene
kundene har (Tucker, 2014). Gjennom systematisk inn-
samling avdataidentifiseres og analyseres den enkelte
kundeslik at reklamen kan personaliseres (skreddersys).

I den senere tid har vi observert en kraftig gkning
avreklame i sosiale medier som Facebook, Instagram,
YouTube og Snapchat. Som vist i tabell 1 har de ulike
sosiale mediekanalene gatt fra a veere et privat rom til
aveere ogsa kommersielle. Brukerne opplever stadig
oftere at innholdet er sponset.

I denne artikkelen vil vi fokusere pa Facebook fordi
det er her veksten i reklame skjer raskest. Hovedarsa-
ken til at Facebook spiser stadig mer avannonsemar-
kedet, er muligheten kanalen har for sveert malrettet
markedsfering. Dette ved hjelp av algoritmer som fin-
ner mgnstre i brukeratferd, som ofte gir et sveert tref-
fende bilde av hvem vi er, og hva vi liker.

En viktig forutsetning for at reklame pa Facebook
skal veere mer effektiv enn reklame i andre kanaler, er
at Facebookklarer a samle sa detaljert informasjon om
den enkelte bruker som mulig — med hensyn til demo-
grafi, interesser, handlemgnster og sa videre. Dataene
kan brukes til d identifisere malgruppene meget presist
slik at bedriften kan sende sitt budskap til de kundene
som har stgrst potensial for arespondere pabudskapet.
Enstudie gjennomfert ved universitetene i Cambridge
og Stanford i 2015 slar fast at digitale spor vileggerigjen

som sponset
innlegg

nonser sponset innlegg

etter oss narviliker, deler ogkommenterer innhold pa
Facebook, gir et sveert godt bilde av hvem vi er, og hva
vi liker, faktisk mer treffsikkert enn vurderinger gjort
avvenner eller neer familie.2

Malrettet Facebook-reklame forutsetter at bruke-
ren bade tillater og legger til rette for (ved a dele, like
og kommentere innhold) at Facebook kan samle inn
og bruke deres personlige data. Fordelen ved a gi fra
seg personlige data er at brukeren kan fa mer nyttig og
relevant reklame inn pa «veggen». Risikoen ved a gi fra
seg personlige data er at noen annonsgrer kun bruker
informasjonen til 4 identifisere personer de gnsker
ana frem til, uten a tenke pa om denne reklamen er
relevant eller nyttig for mottakeren. Et eksempel er
en student ved en hgyskole som mottok reklame pa
Facebook fra sin egen hgyskole om a begynne padenne
skolen. Studenten fikk denne reklamen fordi hun var
i malgruppen ung bosatt i det aktuelle omradet. Her
brukte annonsgren den personlige informasjonen som
fanges opp av Facebook, til 4 identifisere personer i
malgruppen. Studenten fikk altsa reklame som hun
oppfattet som stay. Dette ga ogsa et negativt inntrykk
av Facebook fordi studenten opplevde at den person-

2. http://www.cam.ac.uk/research/news/computers-using-digital-
footprints-are-better-judges-of-personality-than-friends-and-
family
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lige informasjonen ikke ble brukt til mottakerens beste.
Bade annonsgrer og Facebook er derfor avhengig av at
reklamen pa Facebook oppleves som relevant og nyttig,
slik at forbrukerne har en positiv holdning til 4 dele
sine personlige data.

HYPOTESER OM BRUKERNES HOLDNING

TIL REKLAME PA FACEBOOK

Verdens storste nettsamfunn blir stadig sterre og mek-
tigereidet norske reklamemarkedet. Mens det er godt

dokumentert at bedrifters publiseringer («post») i sosi-
ale medier har en positiv effekt pa merkevarestyrke

og salg (Kumar mfl., 2016; Kumar mfl., 2013; Naylor,
Lamberton & West, 2012; Manchanda, Packard &

Pattabhiramaiah, 2015), vet vi lite om hvilken effekt

(«sponset») reklame har.

En forutsetning for at Facebook skal veere mer
effektiv enn andre reklamekanaler, er at brukerne er
positive til & legge igjen persondata i bytte mot mer
relevant og verdifull reklame. Nar sponset innhold
(reklame) er en vesentlig del av nyhetsstrgmmen, blir
detimidlertid mindre plass til det «vanlige» innholdet.
Innleggene som postes i statusfeltet, nar ut til feerre,
og responsen fra venner blir mindre fordi Facebook
i gkende grad prioriterer betalt innhold. Mange kan
derfor vaere negative til reklame fordi kanalen fremstar
sommindre personlig, og fordireklamenbryterinnidet
personlige rom. Samtidig viser brukerundersgkelser
at vi bruker Facebook mer enn noen gang. I tillegg til
aholde kontakt med venner brukes Facebook til infor-
masjonsinnhenting, underholdning, til d bygge sin egen
personlige identitet og til generell tidtreyte. De som
bruker Facebook mye, legger igjen langt flere digitale
spor enn andre, noe som gir algoritmene i Facebook
et bedre grunnlag for a treffe bedre med relevant og
nyttiginnhold. Vikan derfor forvente at de som bruker
Facebook mye, opplever reklamen som mer verdifull og
har en mer positiv holdning til reklamen enn de som
bruker mediet lite og da hovedsakelig til sosial og per-
sonlig kontakt med venner.

Hypotese 1: Reklame pa Facebook oppleves d ha storre
verdi blant dem som bruker Facebook mye, enn blant dem
som bruker Facebook lite.

Det er flere forhold som pavirker den generelle hold-
ningen til reklame. Forskerne finner at holdningen til

reklame forst og fremst pavirkes av; i hvilken grad man
opplever atreklamen gir nyttig produktinformasjon, at
reklamen oppleves som engasjerende (underholdende),
eller at reklamen gir verdifulle signaler om et gnsket
personlig image (Pollay og Mittel 1993). Vi forventer
at de som i utgangspunktet har en positiv holdning til
reklame, opplever storre nytteverdi av reklame pa Face-
book fordi kanalen bruker personlige data.

Hypotese 2: Opplevd nytteverdi av reklame pd Facebook
er storre hos de som generelt er positive til reklame enn
hos de som generelt er negative til reklame.

Enviktig forutsetning for at Facebook skal gi mer nyttig
og relevant reklame enn det brukerne mottar i andre
mediekanaler, er atbrukerne ogsa er villige til 4 1a Face-
book samle og systematisere personlige data. Mange
foler i dag at deres privatliv blir invadert av bedrifter
og organisasjoner fordi de har tilgang til deres person-
lige data slik som kontaktdata, demografi, interesser,
handlemgnster med mer. Dette har medfert en gkende
bekymring for privatliv, og mange er aktive i a beskytte
seg mot at digitale aktgrer skal fa tilgang til og bruke
deres personlige data (Lwin & Williams, 2003).

Samtidig opplever mange at det kan havisse fordeler
adele sine personlige data. Privacy Calculus er en teori
som tilsier at folk er villige til & gi fra seg personlige
datadersomde antar at dette har en positivkonsekvens
(Laufer & Wolfe,1977). Nar det gjelder Facebook, er det
derfor rimelig & forvente at de som har en positiv hold-
ning til reklamen pa Facebook, opplever stgrre positive
konsekvenser av a la Facebook samle inn persondata,
og derfor ogsa er mer positive.

Det finnes i dag mange mater a beskytte seg mot
reklame pa, som for eksempel a reservere seg mot
reklame i postkassa og nyhetsbrev fra annonsgrer, a
ta opp tv-program og filmer og spole over reklame, og
ablokkere reklame pa telefon og pc. Med de digitale
kanalene er muligheten for a beskytte seg mot reklame
ogsa meget gode for dem som gnsker dette. For eksem-
pel er det mange som har leert seg a overse reklame i
digitale flater ved rett og slett a overse alt som ligner pa
reklame (bannerblindhet). Det rimeligd antaatde som
er negative til reklame og beskytter seg mot reklame,
ogsavil veere mer skeptiske til & gi Facebook tilgang til
sine personlige datafordi de opplever reklame som mer
irriterende og mindre nyttig enn andre.



Hypotese 3: Holdningen til d gi Facebook sine person-
lige data er mer positiv hos dem som opplever reklamen
pd Facebook som nyttig, enn hos dem som opplever lite
nytte av reklamen.

Hypotese 4: Holdningen til a gi Facebook sine personlige
data er mer negativ hos dem som aktivt beskytter seqg mot
reklame, enn hos dem som i mindre grad beskytter seg.

METODE

Vibrukte sngball-sampling for a rekruttere deltagere til
undersgkelsen (Goodman, 1961). Vi brukte egne Face-
book-sider til dinvitere venner ogbekjente til a svare pa
undersgkelsen, og dele undersgkelsen videre med sine
venner og bekjente. Fordelen med snowball-sampling
er at vi sikrer et utvalg av respondenter som bruker
Facebookrelativt ofte. Med et representativt utvalg fra
populasjonen ville vifa med mange respondenter som
bruker Facebooklite, og som derfor har darligere forut-
setninger for a mene noe om reklame pa Facebook. En
annen fordel er at kostnadene ved snowball-sampling
er minimale, spesielt ved & bruke Facebook.

Den storste ulempen med utvalgsmetoden er at vi
ikke far et representativt utvalg fra populasjonen, og at
skjevheteniutvalget er falsom for hvilke respondenter
man starter med (Morgan, 2008). For aredusere faren
for ekstreme skjevheter brukte viflere Facebook-sider
med forskjellige malgrupper (venner, interessegrup-
per og undervisningsklasser). Utvalget som svarte pa
undersgkelsen, var underrepresentert avbarn og ung-
dom (2 %), og de fa som svarte, ble tatt ut av utvalget vi
analyserte. Det samme gjelder personer over 60 ar (5 %).
Av utvalget (mellom 20 0g 60 ar) er 66 prosent kvinner,
som bekrefter at vi har et utvalg av aktive Facebook-
brukere som har enklar skjevhet med hensyn tilkjenn.
Om lag 65 prosent er gifte/samboere, som er en svak
underrepresentasjon avdenne sivilstatuseniforhold til
populasjonenialdersgruppen 20 til 60 ar (hvor andelen
eromlag 75 %).Videre har 80 prosent avutvalget fire ar
hoyere utdannelse eller mer, som indikerer at utvalget
eroverrepresentertavbrukere med hgyere utdannelse.
Totalt 450 svarte pa undersgkelsen, og 420 i alderen
20-60 ar ble analysert videre.

OPPLEVD VERDI AV REKLAME PA FACEBOOK
Vi gnsket 8 male hvordan brukerne av Facebook opp-
lever verdien av reklamen pa Facebook sammenlignet
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med reklame i andre mediekanaler. Opplevd verdi av
reklame pa Facebook ble malt med fire variabler:

 Jeg far mye god informasjon og mange gode ideer fra
reklamen pa Facebook.

 Jeg opplever at jeg far bedre tilbud pd Facebook enn
i andre medier.

e Reklamen jeg far pd Facebook, er relevant.

e Reklamenjeg far pd Facebook, er mer interessant enn
reklame i andre medier-

Svaralternativene var en «Helt uenig», «Noe uenig»,
«Hverken enig eller uenig», «Noe enig» og «Helt enig»,
med skalering fra 1til 5. Respondenten ble gjort opp-
merksom pa at reklame fremkommer som sponset
innlegg. Gjennomsnitt, standardavvik og korrelasjon
mellom variablene er rapportert i tabell 2. Tendensen
isvarene er at de fleste mener reklamen pa Facebook
ikke er spesielt verdifull.

OMFANG | BRUK AV FACEBOOK
Vignsket a méle hvor mye respondentene bruker Face-
book, og spurte:

e Omtrent hvor mange ganger i lapet av en dag er du
innom Facebook?

¢ Omtrent hvor mange minutter per dag bruker du Face-
book, sett bort ifra chat?

Svaralternativene for det forste var « Mindre enn 3 gan-
ger», «3-10 ganger», «11-20 ganger», «21-50 ganger»
og «Flere enn 50», med skala fra1til 5. Tilsvarende for
sporsmal 2 «Mindre enn 10 minutter, «11-30 minutter»,
«31-60 minutter», «1-2 timer» og «Mer enn 2 timer»,
med skala fra 1 til 5. Formalet med malingen var a fa
en indikator pa omfang av bruk, og ikke et tidsesti-
mat i antall minutter eller timer. Den typiske bruker
(medianen) er innom Facebook 3-10 ganger hver dag
og bruker mellom 11 og 30 minutter. I tabell 2 ser vi
at korrelasjonen er 0,607, hvilket indikerer at de som
bruker Facebook ofte, ogsa bruker mer tid pa Facebook
(hvilket ikke er overraskende).

BEKYMRING OM PERSONLIGE DATA HOS FACEBOOK

De som bruker Facebook, méa forventes a forsta at
reklamen blir mer relevant og interessant dersom
annonsegrene har mer informasjon om hvem man er.
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TABELL 2 Gjennomsnitt, standardavvik og korrelasjoner for variablene som ble malt.
SNITT| STD. V1| V2| V3| V4| V5| V6| V7| V8| V9| ViO V11| V12| V13| V14
V1 |[Informasjon og ideer 2,53(1,114| 1,00
V2 | Bedre tilbud 2,41|1,081| 0,35| 1,00
V3 | Mer relevant 2,85(1,104| 0,52| 0,32| 1,00
V4 | Mer interessant 2,5(1,165| 0,43| 0,44| 0,47| 1,00
V5 Ganger per dag 2,65(1,008| 0,01|-0,10| 0,04|-0,03| 1,00
V6 | Minutter per dag 2,64 1,07| 0,03(-0,10| 0,04|-0,05| 0,58| 1,00
V7 | For mye 3,71| 1,20|-0,09| 0,01(-0,05|-0,09|-0,06| 0,07| 1,00
V8 | Misbruk 392( 1,12(-0,11|-0,05| 0,03|-0,11|-0,08| 0,08| 0,73| 1,00
V9 | Privatlivtruet 2,88 1,26 (-0,05|-0,04|-0,10|-0,09|-0,05|-0,01| 0,67| 0,55| 1,00
V10 | Ideer 2,86( 1,08 0,10( 0,09 0,02| 0,10| 0,11| 0,02| 0,08| 0,00| 0,01| 1,00
V11 | Gode kjgp 2,89( 1,31| 0,19| 0,07| 0,10| 0,08|-0,03| 0,00| 0,07| 0,05| 0,04 0,52 1,00
V12 | Engasjerende 345| 1,12| 0,15| 0,06| 0,24| 0,09 0,07 0,02|-0,05|-0,06|-0,06| 0,38| 0,42| 1,00
V13 | Generell skjerming 317| 1,28|-0,21|-0,07|-0,15|-0,17|-0,01| 0,08| 0,24| 0,22| 0,21|-0,16| -0,08|-0,09| 1,00
V14 | Skjerming Facebook 2,92| 1,31|-0,19|-0,13|-0,18|-0,16| 0,01| 0,07| 0,28| 0,13| 0,26|-0,22| -,168*| -0,17| 0,59 1,00

Likevel er det a forvente at brukerne av Facebook i
varierende grad er positive til ala Facebook samle inn
og bruke deres personlige data til kommersielle for-
mal. Vi malte bekymring om at Facebook samler inn
personlig data, med fglgende variabler (Smith, Milberg
& Burke, 1996):

Jeg er bekymret for at Facebook samler inn for mye
informasjon om meg.

Jeg er bekymret for at informasjonen Facebook samler
inn, kan misbrukes av andre.

Jeg foler at mitt privatliv er alvorlig truet fordi Face-
book samler personlig informasjon om meg.

Vi innledet disse spgrsmalene med folgende tekst:

«Personvern er et tema som blir stadig mer aktuelt

etter hvert som det blir lettere a anskaffe og benytte

seg av personlig informasjon til 4 for eksempel skred-
dersyreklamebudskap.» Svaralternativene var en «Helt

uenig», «Noe uenig», «<Hverken enigeller uenig», «Noe

enig» og «Helt enig», med skalering fra 1 til 5. Ten-
densen (medianen) er at brukerne er bekymret for at

Facebook samlerinn for mye informasjon, ogatdenne

kan misbrukes av andre. Det er faerre som opplever at

privatlivet er truet.

HOLDNING TIL REKLAME

Vignsket a male den generelle holdningen til reklame
opp mot opplevd nytte (produktinformasjon) og under-
holdningsverdi (Pollay & Mittel, 1993). Holdningen ble
malt med tre variabler:

Reklamen er viktig, for den gir meg ideer om hva jeg
kan kjope.

Jeg leser ofte tilbudsreklame for d se om jeg kan gjore
et godt kjop.

Noen ganger synes jeg det er engasjerende d se pd
reklame.

Svaralternativene var en «Helt uenig», «Noe uenig»,
«Hverken enig eller uenig», «Noe enig» og «Helt enig»,
med skalering fra1til 5. Tendensen i svarene (media-
nen) er at man opplever at reklame kan veere engasje-
rende, men gijennomgaende ikke spesielt nyttig.

BESKYTTELSE MOT REKLAME
Vignsket a male i hvilken grad man aktivt har beskyttet
seg mot reklame, med fglgende variabler:

e Jeg soker aktivt d skjerme meg mot reklame der det
er mulig.
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TABELL 3 Reliabilitet og korrelasjon mellom de malte begrepene. For diskriminerende validitet skal tallene pa diagonalen (reliabiliteten)
vaere starre enn tallene som ikke ligger pa diagonalen (korrelasjon mellom begrepene).

BEKYMRING OM
NYTTEVERDI PERSONLIGE HOLDNING BESKYTTELSE
FB-REKLAME BRUK AV FB | DATA HOS FB TIL REKLAME | MOT REKLAME
NYTTEVERDI FB-REKLAME 0,75
BRUK AV FB 0,30 0,74
BEKYMRING OM PERSONLIGE -0,40 -0,15 0,85
DATA HOS FB
HOLDNING TIL REKLAME 0,42 -0,12 -0,23 0,70
BESKYTTELSE MOT REKLAME -0,58 0,12 0,51 -0,46 0,74

FIGUR 1 Estimert strukturmodell (standardiserte estimater). Alle estimatene er signifikante.

0,26

Omfang bruk av Facebook

0,39

Holdning til reklame

Nytteverdi av reklame

pa Facebook

Bekymring om personlige
data pa Facebook

0,42

Beskyttelse mot reklame

 Jeg soker aktivt a skjerme meg fra @ motta reklame
pd Facebook.

Svaralternativene var en «Helt uenig», «Noe uenig»,
«Hverken enig eller uenig», «Noe enig» og «Helt enig»,
med skalering fra 1til 5. Brukerne i utvalget varierer

relativt mye med hensyn til hvor aktive de er til a

skjerme seg mot reklame. Gjennomgaende er de min-
dre opptatt av a beskytte seg pa Facebook enn hva de

generelt gjor.

RESULTATER

Malemodellen ble estimert med Lisrel, og modellens

tilpasning er akseptabel (Kji-kvadrat = 88,91, df = 67,
P-verdi = 0,03797 og RMSEA = 0,028). Alle begrepene

har god reliabilitet (alfa sterre enn 0,7), vist pa diago-
nalenitabell 3. Diskriminerende validitet ble bekreftet

ved at ingen av korrelasjonene mellom begrepene var

storre enn begrepenes interne korrelasjon (Bagozzi &
Yi, 1988). Dette viser at malene har akseptable egen-
skaper med hensyn til reliabilitet og diskriminerende
validitet.
Strukturmodellen ble ogsa estimert med Lisrel.
I figur 1 rapporteres de standardiserte estimatene for
modellen (alle estimatene har t-verdier storre enn 2,3).
Modellens tilpasningerrelativt god (Kji-kvadrat=91,19,
df =70, P-verdi = 0,04533 og RMSEA = 0,027).
Analysen viser at bruk av Facebook har en signifi-
kant effekt pa opplevd nytteverdi av reklamen (beta
=0,26; t = 3,73), som bekrefter H1. Tallene viser ogsa
at den generelle holdningen til reklame har en sterk
og positiv effekt pa hva brukerne tenker om nyttever-
dien avreklamen pa Facebook (beta=0,39;t=6,08), 0g
dettebekrefter H2. Detbetyratbrukere som generelter
meget negative til reklame, ogsa vil veere mer negative
til reklame pa Facebook.
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Videre viser analysen at opplevd nytteverdi av
reklame pa Facebook reduserer bekymringen over at
Facebook samler inn ogbruker personlige data til blant
annet salgavreklame (beta=-0,16;t=-2,33), og dette
bekrefter H3. Det betyr at jo mer brukerne opplever
reklamen pa Facebook som nyttig og relevant, jo mer
positive vil de veere til at Facebook bruker personlige
data, fordi de ser nytteverdien av & gi fra seg denne typen
data.Itrad med H4 er de som aktivt beskytter seg mot
reklame, mer negative til 4 gi fra seg personlige data
til Facebook (beta = 0,42; t = 5,86). Vi ser ogsa i figur 1
at den generelle holdningen til reklame har en sterk
effekt pa i hvilken grad man aktivt beskytter seg mot
reklame (beta=-0,26;t=-3,91).

HVA BETYR DETTE FOR MARKEDSF@RERE?
Utviklingenidigitale medier endrer kundenskjgpsatferd
ogdermed ogsa hvordan annonsgrer kan ogbgr markeds-
fore sine produkter og tjenester. Vier fortsattien tidlig
faseibruken av Facebook som reklamekanal, og mange
annonsgrer er usikre pa hvordan kanalen fungerer for
sine produkter og tjenester. Det som farst og fremst skil-
ler sosiale medier som Facebook fra andre kanaler, er
at mottakerne av et reklamebudskap er i et nettverk av
relasjonerslik at deres responsiform avliking, deling og
kommentarer kan observeres avandre, ogsomigjenkan
respondere videre pa reklamen (viral effekt). Kanalen
har med andre ord et potensial for 4 skape engasjement
for og spredning av et reklamebudskap paenheltannen
mate enn de andre reklamekanalene.

Det som ogsa skiller sosiale medier, og spesielt
Facebook, fra andre kanaler, er at man som annonser
har tilgang til en rekke personlige data om brukerne.
Anvendt pa riktig mate kan denne typen data brukes
til & utvikle og formidle reklamebudskap som skaper
engasjement og spredning. Mottakerne vil oppleve
reklamen som relevant og nyttig og derfor veere mer
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positive til reklamen, slik at reklamen far stor effekt
pa merkevare og/eller salg.

Var undersgkelse viser at det allerede er en bety-
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