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Förord 

Arbetet har givit oss nya lärdomar och även bidragit till ett stärkt intresse för marknadsföring. 

Vi hoppas att den presenterade studien kan bidra till en mer informerad diskussion om 

reklamens påverkan på barn. 

Vi vill rikta ett stort tack till alla som bidragit i skapandet av denna uppsats. Först och främst 

till våra respondenter som givit oss möjligheten att genomföra studien och bidragit med 

värdefull information. Vi vill även tacka vår handledare Lars Vigerland som genom sin 

kompetens hjälpt oss framåt i arbetet och kommit med många goda råd. 

Tack! 

Södertörns Högskola, Stockholm. Januari 2024. 

Alva Ek och Moa Edström 



Abstract 

As it becomes increasingly common for children to be exposed to advertising on the internet 

at an early age, it becomes Crucial for companies to market themselves ethically. Children are 

daily exposed to an overwhelming amount of internet advertising, shaping their consumption 

habits and behavior. Marketers view children as easy targets due to their lack of knowledge 

and skills in discerning advertisement, unlike adults. The essay aims to create an 

understanding of how children relate to the advertising they encounter on social media. The 

empirical data were collected through two focus group interviews involving a total of twelve 

respondents. The data was then analyzed using relevant literature and theory to gain insights 

into the impact of advertising on children’s attitudes and values. 

The results show that children are daily exposed to various types of advertising on social 

media. However, not all of the advertising can be considered ethically correct from a societal 

perspective, as it can be presented as inappropriate or misleading. Throughout the study, it 

became evident that the role of guardians is crucial in informing children about advertising 

and its potential consequences. The interviews highlighted the fact that the children whose 

parents had provided them with deeper information about advertising had a better 

understanding of marketers’ intentions and how advertising cannot always be associated with 

something positive. 

Keywords: Children, Marketing, Advertising, Ethics & Social media 



Sammanfattning 

I takt med att det blir allt vanligare att barn redan i tidig ålder exponeras för reklam på 

internet blir det av vikt för företag att marknadsföra sig etiskt korrekt. Dagligen exponeras 

barn för en överväldigande mängd reklam på internet, något som formar deras 

konsumtionsvanor och beteende. Marknadsförarna ser barn som enkla måltavlor på grund av 

att de inte besitter samma kunskap och färdighet som vuxna utvecklat i bemötandet av 

reklam. Uppsatsen syftar till att skapa en förståelse för hur barn förhåller sig till den reklam 

som de nås av på sociala medier. Empirin har samlats in via två fokusgruppsintervjuer med 

sammanlagt tolv respondenter. Datan har sedan analyserats med hjälp av relevant litteratur 

och teori för att generera kunskap kring reklamens påverkan på barns attityder och 

värderingar. 

Resultatet visar att barn dagligen exponeras för olika typer av reklam på sociala medier. 

Däremot kan den reklam som barn nås av inte alla gånger ses som etiskt korrekt ur ett 

samhällsperspektiv, då den kan framställas olämplig eller vilseledande. Under studiens gång 

blev det tydligt att vårdnadshavarnas roll är en viktig aspekt när det kommer till att informera 

barnen om reklam och dess potentiella konsekvenser. Intervjuerna förtydligade även det 

faktum att de barn vars föräldrar hade givit dem djupare information om reklam hade en 

bättre förståelse för vad marknadsförarnas syfte är och hur reklam inte alltid kan associeras 

med något positivt. 

Nyckelord: Barn, Marknadsföring, Reklam, Etik & Sociala medier 



Innehållsförteckning 

1. Inledning 1 

1.1 Bakgrund 1 

1.2 Problemformulering 2 

1.3 Syfte 4 

1.4 Frågeställning 5 

1.5 Avgränsning 5 

2. Teori och litteratur 6 

2.1 Marknadsföringsetik 6 

2.2 Electronic Word of Mouth 7 

2.3 Barn i rollen som konsumenter - Tweens 7 

2.3.1 Påverkan och medverkan i köpprocessen 7 

2.4 Agency Theory 8 

2.5 The Persuasion Knowledge Model 9 

3. Metod 12 

3.1 Val av ämne och forskningsfråga 12 

3.2 Forskningsmetod och design 12 

3.3 Urval 14 

3.4 Intervjufrågor 14 

3.5 Kvalitetsmått 15 

3.5.1 Trovärdighet 15 

3.5.2 Pålitlighet 15 

3.5.3 Överförbarhet 16 

3.5.4 Objektivitet 16 

3.6 Etiska överväganden 16 

3.7 Genomförandet av intervju 17 

3.8 Analys av data 17 

3.9 Metodkritik 18 

4. Empiri 20 

4.1 Mobil- och internetanvändning 20 

4.2 Reklam riktad mot barn 21 

4.3 Barn som konsumenter 22 

5. Analys 25 

5.1 Etiska aspekter 25 

5.2 De unga konsumenterna 26 

5.3 Köpbeslut 27 

5.4 Föräldrakontroll 28 

6. Slutdiskussion 29 

6.1 Avslutande diskussion 29 

6.1.1 Internetbaserad reklam- en mångmiljardindustri 29 



6.1.2 Influencer Marketing 

6.1.3 Barnprofiler 
6.1.4 Kognitiva färdigheter 

6.2 Slutsatser 
6.3 Metoddiskussion 

6.4 Förslag till framtida forskning 

29 

30 

30 

31 

32 

33 



1. Inledning 

Detta avsnitt inleds med en presentation av bakgrunden till ämnet som sedan följs av en 

problemformulering. Vidare presenteras studiens syfte samt frågeställning. Kapitlet avslutas 

med studiens avgränsning. 

1.1 Bakgrund 

I takt med samhällets ständiga utveckling sker nya framsteg inom digitaliseringen som 

omformar medielandskapet där företag omges av allt fler marknadsföringsmetoder (Dwivedi 

et al. 2021). Detta medför att företag konstant måste vara i framkant för att positionera sig i 

förhållande till sina konkurrenter. Under 2022 lade svenska företag allt större summor på 

internetbaserad marknadsföring. Ökningen motsvarade 34,860 miljoner kronor, vilket 

procentuellt innebar en ökning med 9,1 procent (Institutet för reklam- och mediestatistik, 

2022). 

I och med att företagen får bredare möjligheter att förmedla sitt budskap till konsumenter, blir 

det av stor vikt att identifiera vilka marknadsföringsmetoder som anses vara etiskt korrekta. 

Begreppet etik berör generella frågor kring vad som är rätt och fel. Etik kan beskrivas som 

sociala normer som styr samexistensen mellan individer och grupper (Namli & Grenholm 

2019, s. 9). Dahlén et al. (2017, s. 330) tar upp de två huvudsakliga riktlinjerna som vägleder 

företag vid etiska frågeställningar. Den första riktlinjen betonar att reklam inte ska vara 

stötande, mottagaren ska med andra ord inte få otäcka associationer av reklamen såsom 

våldsrelaterade inslag, sexanspelningar och så vidare. Den andra riktlinjen uppmärksammar 

att reklam inte ska vara diskriminerande, i detta avseende tar man hänsyn till all form av 

diskriminering så som etnisk diskriminering eller åldersdiskriminering (Dahlén et al. 2017, s. 

331). 

Förutom etiska frågeställningar måste företag även ta hänsyn till marknadsföringslagen 

(MFL). När företagen utformar reklam ligger det största fokuset på vilka argument som 

används och vilka de avsedda mottagarna är. Dahlén et al. (2017, s. 330) menar att de 

viktigaste riktlinjerna inom lagstiftningen är att reklamen varken ska vara vilseledande eller 

utnyttjande, detta för att skydda mottagaren (Dahlén et al. 2017, s. 330). 
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Till följd av den generella ökningen av internetanvändning får barn redan vid tidig ålder 

tillgång till internet. Enligt Internetstiftelsen (2022, s. 263) använder sig 99 procent av alla 

barn i Sverige mellan åldrarna 8 och 19 internet. Att barn på ett enkelt sätt exponeras för 

marknadsföring väcker frågor gällande deras utsatthet och rättshandlingsförmåga 

(Konsumentverket, 2014). När det kommer till TV-reklam visar forskning att barn upp till sju 

år besitter en begränsad förmåga att förstå vad annonsören har för avsikt. Det är först vid sju 

till elva års ålder som barnet kan förstå annonsörens avsikt med hjälp av en förälder. Däremot 

besitter barn i denna ålder inte kunskapen att förstå reklam ur ett större kommersiellt syfte. 

Vid tolvårsålder kan barn identifiera annonsörens avsikt att ändra ett beteende, detta är ett 

faktum som lett till att det i Sverige fastställts en lag som förbjuder företag att rikta 

TV-reklam mot barn yngre än tolv år (Radesky et al. 2020). 

Trots att barn idag spenderar en stor del av sin tid på sociala medier, finns det ingen lag som 

förbjuder att reklam på internet riktas mot barn. Däremot finns det inom 

marknadsföringslagen en allmängiltighet som innebär att all typ av reklam ska anpassas till 

den tänkta mottagaren, för att inte vilseleda konsumenter (Sveriges Konsumenter, 2021). År 

2017 lämnade Moderaternas Cecilia Magnusson in en motion till riksdagen. Magnusson 

framförde att det liksom för radio- och TV-reklam bör upprättas en lag för internetreklam 

riktad åt barn. Riksdagen ställde sig bakom förslaget i motionen och tillkännagav detta för 

regeringen (Motion 2017/18:3079). Trots detta har ingen lag ännu trätt i kraft. Det visar på 

det faktum att digitaliseringen ständigt utvecklas medan lagstiftningen hamnar efter 

(Förebygg, 2022). 

1.2 Problemformulering 

Reklam riktad mot barn och ungdomar är en mångmiljardindustri. Internetbaserad reklam 

utformas på många olika sätt genom spel, bilder, videor etc (Radesky et al. 2020). Tidigare 

forskning framställer sociala medier som en viktig kommunikationskanal för marknadsförare 

då plattformarna bidragit till en avsevärd förändring när det kommer till konsumentbeteende 

och marknadsföringsaktiviteter (Sarabdeen 2014). En anledning till att företag väljer att 

marknadsföra sig via sociala medier är i och med möjligheten att lagra konsumentdata. Den 

insamlade datan kan i sin tur hjälpa företagen att förstå kundernas behov och anpassa sina 

erbjudanden utifrån det. Däremot kan detta medföra risker i det fall företagen bryter mot 
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integritets- eller dataskyddslagar genom att nyttja mottagarens personliga information på fel 

sätt (Sarabdeen 2014). 

En marknadsföringsmetod som under de senaste åren visat sig vara effektiv är influencer 

marketing. En influencer definieras av Martínez-López et al. (2020) som en inflytelserik 

person verksam på sociala medieplattformar med förmåga att påverka följarnas 

köpbeteenden. De Veirman et al. (2019) förklarar hur influencer lyckas bygga relationer med 

sina följare genom att dela med sig av vardagen och blir således en inflytelserik person (De 

Veirman et al. 2019). I och med det starka inflytandet blir det av stor vikt för företag att 

tydliggöra vad som är reklam vid tillämpning av influencer marketing för att inte vilseleda 

mottagaren (Hudders et al. 2021). 

Treviño och Morton (2019) framhåller Facebook, Youtube, Instagram och Snapchat som de 

sociala medieplattformar barn spenderar mest tid på. En annan favorit bland barn är TikTok, 

en applikation där användaren kan skapa och ta del av kortare videoklipp (De Leyn et al. 

2022). Trots det faktum att en del av applikationerna har en angiven åldersgräns på 13 år är 

det enkelt för yngre barn att skapa profiler och tillbringa tid på medieplattformerna (Snapchat 

u.å., Instagram u.å., Facebook u.å. & TikTok u.å.). Enligt Treviño och Morton (2019) kan det 

således vara fördelaktigt att införa barnprofiler på sociala medier med tanke på att de 

befintliga åldersgränserna sällan efterföljs. YouTube är en medieplattform där sådana profiler 

erbjuds i form av “YouTube Kids” (Treviño och Morton 2019). Genom funktionen “Youtube 

Kids” har vårdnadshavare möjlighet att skapa profiler åt sina barn och tillämpa 

åldersbaserade innehållsinställningar så att de presenterade videorna anpassas efter barnets 

ålder. Däremot framgår det att videoanpassningen sker genom ett automatiserat program, i 

och med detta kan Youtube inte försäkra att något olämpligt kan dyka upp (Google, u.å.). 

Tidigare forskning lyfter fram en etisk diskussion gällande reklam riktad mot barn. 

Diskussionen fokuserar på att belysa det faktum att barn saknar kognitiva färdigheter för att 

kunna förstå och kritiskt utvärdera avsikten bakom marknadsföringsbudskap (Nairn & Fine 

2008). Däremot behöver debatten enligt Nairn och Fine (2008) uppdateringar för att beakta 

betydelsefulla fynd inom psykologi och neurovetenskap. Fynden som bör tas i beaktning 

indikerar att de beteenden och bedömningar, även de som rör konsumtion, kan bli starkt 

påverkade av underförstådda affektiva associationer. Nairn och Fine (2008) menar att detta 

medför djupgående konsekvenser för den etiska och empiriska agendan. I det fall en 
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förändring inte sker kommer marknadsförarna fortsatt se barn som en måltavla att rikta 

subliminal eller så kallad undermedveten reklam mot (Nairn & Fine 2008). 

Även Grad (2015) nämner den etiska diskussionen och menar att det går att identifiera tre 

ståndpunkter. Den första ståndpunkten framför att reklam till barn bör förbjudas på grund av 

eventuell negativ effekt, den andra menar å andra sidan att reklam till barn är acceptabelt då 

den omfattas av regler. Den sista ståndpunkten lyfter fram reklam som en fundamental del av 

dagens samhälle och är något som inte kan kringgås (Grad 2015). 

På grund av att barn saknar kognitiva färdigheter kan de inte fatta samma köpbeslut som 

vuxna och kan därför inte definieras som konsumenter (Naumovska & Milenkovska 2017). 

Mot den bakgrunden utgör föräldrarna en viktig roll, då de kan lära barnet att förstå och 

kritiskt granska reklam för att undvika det eventuella inflytandet reklam kan medföra 

(Radesky et al. 2020). Vårdnadshavare innehar dessutom en roll i själva köpbeslutet, vilket 

kan beskrivas genom Agency theory där barn (principal) ger vårdnadshavaren (god man) i 

uppdrag att fatta beslut för principalens vägnar (Ross 1973), mer av detta presenteras vidare i 

avsnitt två. Naumovska och Milenkovksa (2017) menar att de flesta länder inte förstår 

problemet med internetbaserad reklam riktad mot barn. Författarna anser att det bör bli en 

fråga om en global policy som reglerar marknadsföring till barn med tanke på att 

marknadsföringen ständigt är ett steg före befintliga lagar och regler (Naumovska & 

Milenkovska 2017). I den tidigare forskning som presenterats framgår det tydligt att det finns 

en problematik med marknadsföring som riktas mot barn på internet. Däremot kvarstår frågan 

kring barnens syn och upplevelser gällande marknadsföring, då tidigare forskning ofta har 

studerat vårdnadshavarnas syn på problematiken. 

1.3 Syfte 

Syftet med uppsatsen är att identifiera och få en förståelse för hur barn förhåller sig till 

internetbaserad reklam. Uppsatsen ämnar att öka förståelsen för hur denna typ av reklam kan 

ha en inverkan på barns attityder och värderingar. Målet är att bidra till en mer informerad 

diskussion om reklamens påverkan på barn. 
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1.4 Frågeställning 

Hur uppfattar och interagerar barn med internetbaserad reklam, mot bakgrund av tidigare 

forskning? 

1.5 Avgränsning 

Studien är avgränsad till barn mellan sju och tolv år bosatta i Stockholmsområdet. 
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2. Teori och litteratur 

I följande avsnitt kommer ett antal teorier som anses relevanta för studien att presenteras. 

Teorierna ligger till grund för studiens analys av den insamlade empirin. 

2.1 Marknadsföringsetik 

Enligt Murphy och Laczniak (2006, s. 4-5) kan marknadsföringsetik ses från olika perspektiv 

beroende på vem som ombeds beskriva begreppet. Ur ett samhällsperspektiv ses 

marknadsföringsetik som en kritisk del av både social ordning och rättvisa. Förtroende är en 

grundläggande komponent för ett rättvist och effektivt marknadsföringssystem. Säljare och 

köpare, med andra ord marknadsaktörerna, ska ha förtroende för att transaktionerna de ingår i 

sker öppet och transparent. Murphy och Laczniak (2006, s. 4-5) menar med andra ord, att 

aktörerna inte ska bli lurade av icke sanningsenliga påståenden eller blir utsatta för risker 

associerade med farliga produkter. Murphy och Laczniak (2006, s. 5) framför även att 

marknadsaktörerna måste lita på att de blir behandlade på ett rättvist sätt, de ska med andra 

ord inte utsättas för någon form av diskriminering. 

Att marknadsföra sig direkt mot barn på internet bidrar till frågor om vad som anses vara 

etiskt rätt eller fel. Företag som marknadsför sig via internet anpassar både innehållet och 

språket till sin tänkta målgrupp, i detta fall barn. Marknadsföringen består av ett språk som 

barn kan relatera till och förstå, samtidigt som specifika regleringar, exempelvis 

fraktkostnader och potentiella tilläggskostnader skrivs i ett språk anpassat för vuxna, något 

som gör det svårt för ett barn att förstå innebörden (Austin & Reed 1999). Det innehåll som 

presenteras i olika format, såsom video eller bilder, maskeras ofta för att göra innehållet mer 

intressant, vilket gör att mottagaren kan missförstå det huvudsakliga syftet (Austin & Reed 

1999). Företagen sätter med andra ord marknadsföringen i första rummet och väljer att inte se 

till eventuella etiska dilemman (Chaudhary 2016). 

Den presenterade litteraturen ger en förståelse för hur marknadsföring och etik samverkar. 

Som tidigare nämnt finns det idag ingen lag som reglerar marknadsföring mot barn på 

internet, vilket leder till att företagen enbart kan förhålla sig till vad de anser är etiskt rätt och 

fel. Det blir därför av vikt att skapa en förståelse för den oetiska reklam som kan nå barn på 

internet. Delvis för att lyckas skydda barnen på ett effektivare sätt men även skapa en 

utvecklad diskussion kring hur marknadsförare kan tänka mer etiskt i utformandet av reklam. 
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2.2 Electronic Word of Mouth 

Donthu et al. (2021) redogör hur digitaliseringens utveckling resulterat i en ständig 

omvandling av marknadsföringens förutsättningar. Utvecklingen har givit företag möjlighet 

till en effektivare spridning av marknadsföringsbudskap genom digitala plattformar. 

Electronic-Word-Of-Mouth (eWOM) är en form av marknadsföring som av Donthu et al. 

(2021) framställs som konsumenters egna åsikter kring en viss produkt eller tjänst, som 

uttrycks genom bland annat recensioner, blogginlägg och korta filminspelningar på sociala 

medieplattformar såsom TikTok och Youtube. Genom eWOM sker exponeringen i en allt 

bredare skala och framförallt i ett mer effektivt tempo då konsumenterna inte begränsas av 

det fysiska avståndet med tanke på att allt sker digitalt (Donthu et al. 2021). Således ses 

eWOM som en bidragande faktor till att barn på ett enkelt sätt kan ta del av marknadsföring 

via sociala medier och följaktligen influera till köp. I denna studie kan teorin belysa hur 

effektivt eWOM sprider budskap bland barn med tanke på att de har svårare att ställa sig 

kritiskt mot den reklam som förmedlas (Nairn & Fine 2008). 

2.3 Barn i rollen som konsumenter - Tweens 

Bilden av skandinaviska barn har gradvis förändrats från att ses som sårbara individer till mer 

kompetenta aktörer i sina egna liv. Enligt Lundby (2011) har denna förändring bidragit till 

diskussionen gällande kontroll, avreglering, konsumtion och media som riktas mot barn. 

Diskussionen har främst belyst begreppet "tweens" som hänvisar till barn mellan sju och tolv 

år. Denna åldersgrupp uppfattas attraktiv för marknadsförare då barnen snart kommer upp i 

den åldern där de kan förväntas ha större tillgång till ekonomiska medel och integrera med 

konsumentvärlden (Lundby 2011). Marknadsförare har genom detta sett potential i att rikta 

marknadsföringen till allt yngre åldrar då barn anses utgöra en större roll i familjens 

köpbeslut eller till och med börjar konsumera för egen del (Ahuja & Kaur Sahni 2017). 

2.3.1 Påverkan och medverkan i köpprocessen 

Idag får barn en allt tydligare roll i familjens köpbeslutet, deras inflytande kan uppfattas i de 

tre stegen av beslutsfattande vid ett köpbeslut, 1) sökande eller informationsinsamling, 2) 

förhandling och 3) ta det slutgiltiga beslutet. Tidigare forskning har indikerat att barn främst 

påverkar de första två stegen, medan senare forskning menar att barn har en betydande roll 

även i det sista steget av köpbeslutet (Tinson & Nancarrow 2007). 
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Medier, skolmiljön, familjen och vänner agerar enligt Tinson och Nancarrow (2007) som 

agenter och hjälper barn med att få en förståelse för hur man navigerar sig i 

konsumentvärlden. Barn får en allt större förståelse för hur man konsumerar och får på så sätt 

större intresse för att vara delaktig i olika typer av köpbeslut. I samband med att interaktioner 

mellan barn och vårdnadshavare blir av allt större vikt ses kvalitetstid med familjen som en 

självklarhet, något som inte alla familjer hinner med. Enligt Tinson och Nancarrow (2007) 

kan utebliven kvalitetstid leda till att barn får fatta fler beslut för sin egen och familjens 

räkning, vilket kan ses som en kompensation. Grad (2015) benämner detta som “guilt 

money”, skuldkänslorna behöver inte grunda sig i att vårdnadshavarna inte spenderat nog tid 

med sitt barn men marknadsförarna tror starkt på “skuldens makt” och väljer att utnyttja det. 

Den större rollen som barn får i både sina egna och familjens köpbeslut beror delvis på att de 

har större tillgång till pengar, som främst kommer från en veckopeng eller gåvor (Grad 2015). 

Således faller det naturligt att barn i och med den ökade tillgången av pengar och tidigare 

inträde i konsumentvärlden blir allt mer involverade i familjens köpprocess. 

Litteraturen kan tillsammans med den insamlade empirin öka förståelsen för hur tweens 

agerar i konsumentvärlden och deras delaktighet i familjens köpbeslut. Vidare kan litteraturen 

även bidra till en beskrivning av olika perspektiv som kan stödja och ge en förståelse för den 

insamlade datan. 

2.4 Agency Theory 

I sin artikel redogör Ross (1973) Agency Theory som en av de mest vanligt förekommande 

modellerna vid beskrivning av social interaktion. Enligt Ross (1973) bygger teorin på 

principal-agent-relationen som innefattar de två parterna principal (huvudman) och agent 

(god man). Relationen grundar sig i att den förstnämnda parten ger den andra parten, det vill 

säga agenten, uppdrag att agera och fatta beslut för principalens vägnar. Tillämpning av teorin 

i denna studie syftar till att illustrera relationen mellan barn (huvudman) och vårdnadshavare 

(god man) vid köpbeslut. En tydligare skildring av teorin illustreras i figur 1. 
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Figur 1: Principal-agent-relationen, översatt till svenska (figuren är en tolkning av: Svennevik 

Notland 2019, s. 19) 

Däremot är teorin komplex i praktiken då problem kan uppstå. Eisenhardt (1989) nämner ett 

vanligt förekommande problem som inträffar om de två parterna eftersträvar att optimera för 

egen vinning och har olika målbilder. Vidare presenteras ytterligare ett problem kring 

informationsasymmetri, det vill säga en bristfällig kommunikation mellan parterna ifall 

principalens intentioner i själva verket faktiskt efterföljs eller ej (Eisenhardt, 1989). Dessa två 

problem kan i sin tur leda till det som enligt Eisenhardt (1989) benämns som agentproblem, 

som kan utmynna i två olika scenarion. I det första scenariot uppstår så kallad moral hazard 

(Eisenhardt, 1989) vilket innebär att agenten agerar utifrån individuella åtaganden, i och med 

den bristfälliga information principalen överlämnat agenten, individen handlar således för 

egen vinning. Den andra situationen innefattar att agenten undanhåller information och 

uttrycker sig inneha mer kompetens än vad som faktiskt är fallet, vilket kan leda till att 

principalen väljer en agent som inte lämpar sig för uppdraget (Eisenhardt 1989). 

Teorin kan beskriva förhållandet mellan vårdnadshavare och barn då det kommer till 

konsumtion. Teorin blir relevant för studien då barn har begränsad tillgång till ekonomiska 

medel, vilket skapar Principal-agent-relationen. I synnerhet när det kommer till köp via 

internet med tanke på att barn saknar möjlighet att genomföra sådana typer av köp. 

2.5 The Persuasion Knowledge Model 

The Persuasion Knowledge Model (PKM) beskriver hur en individs kunskap om 

marknadsförares försök till övertalning utvecklas under hela livslängden. Det finns flera sätt 

att utveckla kunskapen på, i första hand kommer den grundläggande kunskapen från 
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interaktioner med individer i det närmaste sociala nätverket, såsom familj, vänner och 

kollegor. Andra aspekter som kan påverka en individs kunskap och attityder gentemot ämnet 

är dels observation av marknadsförare men även genom att ta del av nyhetsmediernas 

framställning av marknadsförarnas övertalningsmetoder (Friestad & Wright 1994). 

I figur 2 illustreras modellens tre delar, 1) mottagare som kan vara en konsument, 2) 

avsändare så som marknadsföraren och 3) avsändarens försök till att övertyga mottagaren. 

Att försöka övertyga mottagaren kan till exempel handla om att använda en strategi som 

påverkar mottagarens attityd, beslut eller handlingar. Det meddelande som presenteras kan ta 

form i video, bild etc. När mottagaren tar del av avsändarens budskap vilket i figur 2 skildras 

i den övrecirkeln “Övertalningshanteringsbeteende” använder mottagaren all den kunskap 

som lagrats under livstiden, vilket mynnar ut i en övertygelse eller ett misslyckande. 

Det är inte förrän i tonåren som en individ besitter kunskapen att ställa sig kritisk mot den 

information som presenteras av avsändaren, något som utvecklas allt mer ju äldre man blir. I 

livets tidigare stadier saknas den kognitiva förmågan att förstå avsändarens avsikt med 

budskapet. Med andra ord är det svårt för barn att förstå situationer då avsändaren försöker 

övertyga till något (Friestad & Wright 1994). 
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Figur 2: Persuasion Knowledge Model, översatt till svenska (figuren är en tolkning av: 

Friestad & Wright 1994, s. 2) 

The Persuasion Knowledge model kan beskriva relationen mellan marknadsföraren 

(avsändare) och barnet (mottagare). Modellen kan i denna studie illustrera barnets utsatta 

position gentemot reklam i och med att de oftast innehar mindre kunskap kring reklamens 

innebörd, syfte och även bristande kunskap om marknadsförare (Friestad & Wright 1994). 

Trots att barnet är enklare att övertyga krävs det i de allra flesta fall en vårdnadshavare för att 

en övertygelse ska resultera i någon form av handling, främst av anledningen att barn saknar 

ekonomisk tillgång vilket kan kompletteras genom Agency theory. 
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3. Metod 

Följande avsnitt innehåller beskrivning av val av metod och genomförandet av studien. 

Vidare ges en beskrivning av urvalet samt datainsamlingen och hur det analyseras och 

bearbetas. Avslutningsvis presenteras kritik riktat mot metoden. 

3.1 Val av ämne och forskningsfråga 

Ämnet för uppsatsen berör marknadsföring som riktas mot barn på sociala medier. Mer 

specifikt hur marknadsföringen kan påverka barn och deras köpbeslut samt vilka etiska 

dilemman som uppstår då marknadsförare väljer att rikta sitt innehåll mot barn. Vad som 

anses vara etiskt eller inte är upp till marknadsförarna att avgöra, vilket gör att barn lätt kan 

nås av marknadsföring som ur ett samhällsperspektiv ses som oetiskt (Sveriges Konsumenter, 

2021). Barn som ingår i den åldersgrupp som studien undersöker saknar enligt tidigare 

forskning den kognitiva förmågan att förstå syftet bakom det innehåll marknadsföraren 

presenterar (Nairn & Fine 2008). 

Det ovan nämnda gör ämnet både intressant och relevant att studera med tanke på att sociala 

medier tar en allt större plats i barns vardagliga liv (Internetstiftelsen, 2022). Den forskning 

som finns idag fokuserar huvudsakligen på problematiken som helhet eller ur 

vårdnadshavares perspektiv, något som gör det angeläget att studera barnens egna tankar och 

känslor kring marknadsföringen som når dem via sociala medier. Intresset ledde till 

frågeställningen “Hur uppfattar och interagerar barn med internetbaserad reklam, mot 

bakgrund av tidigare forskning?”. 

3.2 Forskningsmetod och design 

I enlighet med Starrin och Svensson (1994, s. 51) krävs tillämpning av en vetenskaplig 

metod, vilket i studien stod mellan valet av kvantitativ eller kvalitativ metod för att lyckas 

generera vetenskaplig kunskap. Enligt Starrin och Svensson (1994, s. 51) kan exempel på 

kvantitativ metod utföras i form av empirisk observation, statistik och experiment, det vill 

säga sådant som är möjligt att mäta och beskriva genom numeriska data. Till skillnad från 

kvantitativ metod beskrivs kvalitativ metod i utförandet av intervjuer, deltagande observation 

och empatisk förståelse, metoden mäter ingen numerisk data då observationerna istället görs i 

syfte att beskriva (Starrin & Svensson 1994, s. 51). 
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Försvarare av metoden menar att allt inte är möjligt att mäta eller kvantifiera, utan behöver 

beskrivas och förklaras genom bland annat känslor och upplevelser av olika slag (Starrin & 

Svensson 1994, s. 56). Således blir valet av kvalitativ metod givet för studien då studien 

syftar till att skapa en förståelse för hur internetbaserad reklam påverkar barns attityd och 

värderingar, det vill säga barns uppfattning av reklam. 

Det valda tillvägagångssättet är fokusgruppintervju vilket innebär att man samlar ett antal 

deltagare från populationen och genomför gemensamma intervjuer. Deltagarna diskuterar 

sedan förutbestämda frågor som moderatorn presenterar (Bring et al. 1999, s. 31). Valet av 

tillvägagångssätt inspirerades av tidigare forskning som intervjuat barn (Lindfors & Öhrvall 

2015). Den tidigare forskning inom området bidrog till lärdomar som underlättade i 

utformningen av den egna uppsatsens metod och tillvägagångssätt. En lärdom var hur 

gruppstorleken kan planeras och fastställas. Fokusgruppsintervjuer ansågs lämpliga för denna 

studie då författarna kunde se hur respondenterna diskuterar de aktuella frågorna i en grupp. I 

enlighet med Bryman (2018, s. 603-604) ansåg författarna att en fokusgruppintervju kunde 

främja deltagarnas svar och reagera på varandras åsikter och på så sätt utveckla sina egna 

svar. Att respondenterna diskuterar det ämnet författarna är intresserade av bidrar till att 

författarna kan skapa sig en bild av samspelet som äger rum i gruppen. Då respondenterna får 

möjlighet att diskutera med andra deltagare kan det leda till djupare diskussioner som i sin tur 

kan ge svar på varför respondenten svarar som den gör. Svaren kan med andra ord bli 

djupare, något som kan leda till en ökad förståelse för respondenternas svar (Bryman 2018, s. 

604-606). 

I syfte att genomföra en bra fokusgruppintervju bör man utgå från fyra kriterier, vilket är 

omfång, specificitet, djup och personligt sammanhang. Kriterierna innebär att moderatorn 

säkerhetsställer att alla gruppdeltagare får framföra sina synpunkter, att diskussionen 

fokuserar på ämnet samt att moderatorn motiverar deltagarna att fördjupa sina resonemang 

utifrån personliga erfarenheter (Bring et al. 1999, s. 31). Som moderator kan man utnyttja 

gruppdynamiken för att få igång diskussionen och låta gruppdeltagarna diskutera frågan från 

olika perspektiv. Enligt Bring et al. (1999, s.31) är inte syftet med diskussionen att nå ett 

konkret svar utan att få en uppfattning och förståelse för olika meningsskiljaktigheter, vilket 

tas i beaktande. 
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3.3 Urval 

Studien har valt att avgränsas till barn mellan åldrarna sju och tolv. Valet att fokusera på just 

detta åldersspann motiveras utifrån den tidigare forskning som lyfter åldersgrupperna som 

extra utsatta när det kommer till internetreklam riktad mot barn (Nairn & Fine 2008). Urvalet 

för denna studie är målstyrt urval, vilket innebär att respondenterna utses baserat på studiens 

forskningsfrågor (Bryman 2018, s. 498). Urvalskriterierna är barn i åldrarna sju till tolv år. 

Kriterierna utformades i syfte att inga barn under eller över ålders kriteriet skulle medverka 

då studien riktade sig åt de utsatta målgrupperna som tidigare forskning lyft. 

Utgångspunkten var att kontakta skolor runt om Stockholmsområdet för att få möjlighet till 

att intervjua elever i årskurs ett till sex. Däremot upptäckte författarna redan tidigt i kontakt 

processen att inga av de tillfrågade skolorna återkopplade, vilket medförde att respondenter 

tillfrågades genom andra möjliga alternativ. Den första intervjun bestod av en bekant till ena 

författarens familj samt dennes vänner. Gruppen bestod av åtta respondenter där samtliga var 

i tolvårsåldern och bosatta i en ort utanför Stockholm. I den andra intervjun medverkade 

respondenter som var barn till en av författarnas mammas kollegor. Intervjun bestod av fyra 

respondenter varav två var i tolvårsåldern medan de resterande två var tio och elva år, 

samtliga var bosatta kring Stockholmsområdet. Totalt sett ingick tolv respondenter i 

intervjuprocessen. 

3.4 Intervjufrågor 

Syftet med studien var att identifiera och få en förståelse för hur barn förhåller sig till 

internetbaserad reklam. Under intervjuerna följde moderatorn intervjuguiden, se bilaga 1. 

Enligt Wibeck (2010, s. 73) bör fem typer av frågor ingå i en intervjuguide. Till att börja med 

inleds diskussionen genom så kallade öppningsfrågor. Respondenternas svar till frågorna ska 

vara snabba och enkla, i syfte att deltagarna får bekanta sig med varandra och situationen 

(Wibeck 2010, s. 73). I denna studie berörde öppningsfrågorna deltagarnas mobil- och 

internetanvändning, i de fall de har en egen mobil eller surfplatta ställs även frågan hur 

mycket den används dagligen. Därefter ställdes introduktionsfrågor, som ämnade att 

introducera ämnet för deltagarna. För att detta ska ske på ett bra sätt krävs det att frågorna ger 

deltagarna möjlighet att utveckla sina svar och berätta om sina egna erfarenheter (Wibeck 

2010, s. 73-74). Övergångsfrågor är även av vikt för att föra samtalet fram till 

nyckelfrågorna, dessa frågor är de viktigaste för den kommande analysen. 

14 



Nyckelfrågorna ska vara mellan två och fem till antal, dessa frågor ligger i fokus under 

intervjun (Wibeck 2010, s. 74). Med tanke på att studien syftar till att undersöka reklam 

riktad mot barn via sociala medier berörde nyckelfrågorna detta. Mer specifikt hur deltagarna 

förhåller sig till den reklam som når dem via sociala medier. Slutligen övergår moderatorn till 

de avslutande frågorna som ger deltagarna möjligheten att uttrycka sina åsikter om det som 

har diskuterats men även tillägga något de anser har missats (Wibeck 2010, s. 74). 

Att få en förståelse för hur deltagarna tolkar och förstår reklam var en central del i studien. 

Hade de några förutfattade meningar eller någon specifik reklam de tänkte på? Det blev även 

viktigt att få en förståelse för hur de tolkar den reklam som når dem. Svaren på dessa frågor 

kan ge en inblick och förståelse för hur deltagarna ser på och förhåller sig till reklam. Med 

tanke på att deltagarna är barn, utformades frågorna på ett pedagogiskt och samtidigt öppet 

sätt. Förhoppningen med detta var att deltagarna skulle få en förståelse för frågorna men även 

känna sig bekväma med att besvara frågorna och utveckla sina svar och resonemang. 

3.5 Kvalitetsmått 

När det kommer till bedömning av studiens kvalitet kan de fyra kriterierna trovärdighet, 

pålitlighet, överförbarhet och objektivitet analyseras (Denscombe 2018, s. 420- 423). 

3.5.1 Trovärdighet 

Trovärdighet gör gällande hur väl forskaren kan redovisa datans exakthet och således uppvisa 

hur trovärdig det presenterade materialet är i läsarens uppfattning (Denscombe 2018, s. 420). 

För att studien ska uppnå trovärdighet har noggranna beskrivningar av 

datainsamlingsprocessen samt analysen av den insamlade datan redogjorts. Allteftersom 

författarna färdigställt transkriberingen av ljudfilerna från intervjuerna, gavs respondenterna 

möjlighet att se över det färdigställda materialet och därefter komma med eventuella 

synpunkter. 

3.5.2 Pålitlighet 

Pålitlighet innebär hur pass väl observationen stämmer överens med vad som faktiskt var 

tänkt att undersöka, vilket även medför kriteriet gällande i det fall en studie ska anses som 

tillförlitlig ska upprepande av studien ge samma resultat (Denscombe 2018, s. 420-421). 
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I studien görs en tydlig genomgång av uppsatsens struktur, där alla avsnitt består av tydliga 

redogörelser för att uppnå pålitlighet. All information som inte kommer från författarna själva 

har tydligt och korrekt refererats till den aktuella källan. I syfte att inte frångå det tilltänkta 

undersökningsområdet var det av vikt att följa arbetets planering i den möjligaste mån. 

3.5.3 Överförbarhet 

Överförbarheten av en studie beskriver hur studiens resultat kan anses giltig i liknande fall. 

Enligt Denscombe blir således frågan “I vilken utsträckning skulle fynden kunna överföras 

till andra fall?” (2018, s. 422). I studien görs en tydlig avgränsning till barn mellan sju och 

tolv år för att utesluta barn i andra åldrar, då det givna åldersspannet beskrivs av tidigare 

forskning som extra utsatt (Nairn & Fine 2008). Studiens överförbarhet kan bedömas delvis 

svag då det inte kan förväntas att andra barn i åldersspannet skulle besvara frågorna på 

samma sätt. Det görs även en tydlig genomgång kring datainsamling samt hur den analyseras, 

vilket till viss del kan stärka överförbarheten. 

3.5.4 Objektivitet 

Objektivitet inom detta område syftar till att forskarna har framställt sin studie objektivt, det 

vill säga framställningen sker opåverkat av eget inflytande (Denscombe 2018, s. 423). I 

förstadiet av studien utformades en forskningsfråga och syftet med uppsatsen, för att således 

undvika insamling av partisk data som kan generera i snedvridningar. I samband med 

intervjuerna var det av betydelse att inte påverka respondenternas svar genom till exempel 

ledande frågor för att åstadkomma en så objektiv studie som möjligt. 

3.6 Etiska överväganden 

Som tidigare nämnt är respondenterna under 15 år vilket ledde till att vårdnadshavarna 

kontaktades via mejl eller motsvarande kontaktform. Vid kontaktandet informerades 

vårdnadshavarna kring intervjuernas upplägg samt de frågor som skulle ställas, vilket 

utfördes i enlighet med 16 § lag (SFS 2003:460) om etikprövning av forskning som avser 

människor. Därefter hade de vid intresse möjlighet att fråga barnen om de var villiga att delta 

i studien och sedan återkoppla med ett medgivande. Däremot gäller inte lagen om 

etikprövning av forskning som avser människor denna typ av studie då arbetet enbart utförs 

inom ramen för högskoleutbildning (1-2 §§, SFS 2003:460). Det ska dock tydliggöras att 
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författarna har valt att beakta etiska aspekter under kontaktprocessen i och med det faktum att 

studien berör barn. 

Innan dess att intervjuerna startade fick deltagarna ta del av den information som 

vårdnadshavarna tidigare mottagit. Det förtydligades att deltagandet var anonymt och att 

barnen fick svara på de frågor de kände sig bekväma med. Moderatorn bad även 

respondenterna om tillåtelse att spela in intervjuerna där författarna var de enda som hade 

tillgång till materialet. 

3.7 Genomförandet av intervju 

I utförande av intervjuerna agerade en av författarna moderator och den andra som 

protokollförare. Moderatorn hade i uppgift att se till så att alla deltagare fick utrymme att 

prata, ställa frågor, föra diskussionen framåt och säkerhetsställa att det bestämda ämnet var i 

fokus. Protokollföraren hade i uppgift att anteckna och spela in det som sades och eventuellt 

inflika med någon fråga. Under intervjun satt deltagarna i en cirkel, så att det var enkelt att 

söka ögonkontakt, något som underlättade diskussionen och fick den att uppfattas mer som en 

dialog (Bring et al. 1999, s. 32). Fokusgruppsintervjuer ansågs lämpligt för denna studie då 

moderatorn hade möjlighet att utveckla eller förklara frågor om barnen inte förstod, vilket 

gjorde att frågorna kunde besvaras på ett bättre sätt. 

En fördel med att genomföra intervjuer är att moderatorn och protokollföraren kan tolka 

deltagarnas uppfattning till frågorna genom respondentens kroppsspråk. Denna typ av metod 

ger även ett djup som kan underlätta och vidga förståelsen för ämnet och deltagarnas tankar 

(Wibeck 2010, s. 149). En viktig aspekt vid fokusgruppsintervjuer är att gruppen inte är för 

liten eller stor, vid en för stor grupp finns det risk att alla deltagare inte får sin röst hörd, 

medan en liten grupp kan göra det svårt att få igång en diskussion mellan deltagarna (Bring 

et al. 1999, s. 31). Detta togs i beaktning vid utförandet av intervjuerna. 

3.8 Analys av data 

Vid analys av data finns det olika metoder att utgå från. Fejes och Thornberg (2019, s. 261) 

skiljer på fyra analysmetoder med olika fokus. Dessa är analyser med fokus på innehåll, 

form, holistiska och även tematiska analyser. Varav den sistnämnda metoden lämpar sig bäst 

för denna studie då tematiska analyser lyfter upprepning och liknelser mellan 
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respondenternas svar (Fejes & Thornberg 2019, s. 261). Första steget i analys av den i 

samlade datan är transkribering, vilket är den process då datamaterialet tar form i text (Fejes 

& Thornberg 2019, s. 123). Därefter påbörjas kodning av datan, vilket innebär sållning och 

organisering av materialet för att underlätta det kommande analysarbetet (Fejes & Thornberg 

2019, s. 123). Kodningen bör enligt Ahrne och Svensson (2022, s. 248) vara ett detaljerat 

arbete, författaren ska befinna sig nära materialet vilket innebär att läsa transkriberingen rad 

för rad och kommentera innehållet. Kommentarerna kan sammanfatta diverse fragment i 

transkriberingen. Med andra ord kopplas den insamlade empirin till samhällsvetenskapliga 

perspektiv och begrepp (Ahrne & Svensson 2022, s. 248). Nästa steg innebär att reducera 

materialet, det vill säga att välja bort vilka delar av empirin som inte anses väsentliga för 

studien. Det är inte möjligt att presentera allt material, därför blir det av vikt att hitta de mest 

betydelsefulla delarna och redogöra för dessa. Samtidigt är det av stor betydelse att 

författarna inte väljer de delar som tillfredsställer dem, det handlar om att vara objektiv 

(Ahrne & Svensson 2022, s. 252). Det sista steget som Ahrne och Svensson (2022, s. 256) 

benämner är att presentera och argumentera för empirin med hjälp av den litteratur och de 

teorier som uppsatsen bygger på. 

3.9 Metodkritik 

Som med andra forskningsmetoder, finns det kritiska aspekter med fokusgruppintervju. Till 

och börja med kan deltagarnas svar påverkas av den dynamik som finns inom gruppen. Det 

finns en risk att deltagarna inte vågar gå ifrån gruppnormen och på så sätt avstår från att ge 

sin bild av saken eller anpassar sitt svar till de övriga (Wibeck 2010, s. 150). En annan 

kritiskt aspekt är om moderatorn tar för stor plats. Det kan leda till att diskussionen mellan 

deltagarna inte faller naturligt utan blir styrd, något som kan resultera i att deltagarna inte får 

möjlighet att berätta om sina faktiska upplevelser (Wibeck 2010, s. 152). Kvale och 

Brinkman (2014, s. 212) framför att kvalitativa intervjuer kan bestå av ledande frågor, något 

som kan göra att intervjuerna anses mindre tillförlitliga. Därav blir formuleringen av frågorna 

av vikt och i vissa fall kan det vara betydelsefullt att moderatorn följer intervjuguiden strikt 

för att inte ha någon inverkan på deltagarnas svar (Kvale & Brinkman 2014, s. 214). 

En annan kritik som har riktats mot intervjuer är att svaren inte är generaliserbara med tanke 

på att det är för få individer som intervjuas (Kvale & Brinkman 2014, s. 213). Däremot ställer 

sig andra emot detta och undrar varför man över huvud taget ska generalisera när man istället 
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kan använda svaren för att få en större förståelse för ett ämne eller problem (Kvale & 

Brinkman 2014, s. 310). Enligt Kvale och Brinkman (2014, s. 157) medför en snävare skala 

respondenter möjligheten för forskaren att utföra ett noggrant och lätthanterligt arbete vilket i 

denna studie var lämpligt med hänsyn till tid och resurser. 
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4. Empiri 

I detta avsnitt presenteras den insamlade empirin som inleds med respondenternas mobil-och 

internetanvändning. Som därefter följs av en redogörelse av reklam riktad mot barn och 

respondenternas åsikter kring detta. Slutligen presenteras barns agerande som konsumenter. 

De citat som presenteras är ordagrant återgivna. 

4.1 Mobil- och internetanvändning 

Intervjuerna inleddes med en diskussion kring barnens mobil- och internetanvändning. Där 

samtliga tolv respondenter uppgav sig inneha en egen mobiltelefon. Hur mycket tid 

respondenterna spenderade på internet per dag varierade, en respondent spenderar i snitt tre 

timmar per dag medan andra spenderade uppemot sju timmar på internet dagligen. Den 

största delen av tiden ägnades åt olika sociala medier där TikTok och Snapchat var de appar 

som respondenterna använde mest frekvent. Elva av respondenterna nämnde TikTok som 

favorit medan ett barn angav Snapchat. Respondenterna beskrev TikTok som en favorit på 

grund av att applikationen erbjuder mycket olika videor, medan Snapchat beskrevs som ett 

“roligt” kommunikationsmedel vänner emellan. Trots det faktum att de båda applikationerna 

har en angiven åldersgräns på 13 år (Snapchat u.å. & TikTok u.å.) var det åtta av 

respondenterna som inte behövt en vårdnadshavares godkännande vid skapande av en profil 

på de populära medieplattformarna. Det vill säga respondenterna hade möjlighet att skaffa de 

sociala medier som de önskade utan föräldrarnas tillåtelse, ett barn förklarade dock “min 

mamma tvingade mig att acceptera henne på instagram” och menade att mamman velat ha 

koll på barnets aktivitet. 

Därefter tillfrågades respondenterna om deras föräldrar har några regler gällande mobil- och 

internetanvändning, samtliga respondenter i den första gruppintervjun (åtta personer) menade 

att deras föräldrar inte satt upp några regler för deras användning av sociala medier. Däremot 

uppgav de att både skolorna och föräldrarna har informerat dem om hur utsatta barn är på 

sociala medier då de enkelt exponeras för olämpligt innehåll, men de hade inte fått så mycket 

djupare information än så. Somliga menade att föräldrarna hade skapat sig en bild av vad 

barnen ser och nås av på internet medan en del menade att föräldrarna inte hade någon koll 

alls. De föräldrar som uppgavs ha bristande kunskap om barnets aktivitet beskrevs av barnen 

som okunniga och icke insatta i sociala medier, något som kan ha varit en bidragande faktor. I 

den andra intervjun förklarade respondenterna (fyra personer) hur föräldrarna har fasta regler 
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vid användning av sociala medier. Tre respondenter fick inte ha Instagram eller Facebook på 

grund av deras ålder, tio, elva och tolv år. En annan respondent förklarade: “jag får inte lägga 

upp videos där man ser mitt ansikte eftersom att jag har ett öppet konto på TikTok”. Ett öppet 

TikTok konto gör det möjligt för vem som helst att se det innehåll som användaren i fråga 

publicerar. De som ser videon kan själva dela den vidare via mail, meddelanden och andra 

sociala medier vilket kan generera stor spridning. I den andra gruppintervjun var de två 

respondenter som hade fått mer djupgående information kring reklam och hur de kan 

presenteras i sociala medier. Informationen kom från föräldrarna och barnen i fråga 

förklarade att föräldrarna bland annat sagt följande: “det där är inte på riktigt" och “det där 

får man inte prova”. 

4.2 Reklam riktad mot barn 

Vidare ledde intervjufrågorna mer in på studiens fokus, det vill säga reklam riktad mot barn 

på sociala medier. Här ställdes bland annat frågor ifall de brukar exponeras för reklam och 

hur deras uppfattning kring detta såg ut. Samtliga respondenter uppgav sig dagligen få upp 

någon form av reklam på speciellt TikTok och Snapchat, som de använde frekvent. Reklamen 

på TikTok var i videoformat och var ofta det som respondenterna var intresserade av, till 

exempel kläder och spel. På TikTok uppgav de även hur de tar del av videos där influencer 

marknadsför olika företag. I de fall influencer gjorde reklam berörde det produkter och 

tjänster som en del av respondenterna inte ansåg passa de personligen, det var ofta produkter 

eller tjänster som var menade för äldre åldrar. Exemplen på sådana typer av produkter var 

hudvård och fotvård. Andra respondenter, främst flickorna, ansåg att reklamen på sätt och vis 

kunde passa dem. En respondent gav exempel på sådana typer av produkter och sa följande: 

“reklam om smink och filmer brukar jag kolla på”. På Snapchat förklarade en respondent hur 

reklamen snarare bestod av en produktbild med en kortare beskrivning och något ljud, 

exempelvis en låt, i bakgrunden. Barnen beskrev att på Snapchat presenteras det slumpmässig 

reklam som i de flesta fall inte låg i något intresse för personen i fråga. 

Reklamen i sin helhet ansåg barnen vara tråkig och störig, de förklarade hur de ofta får upp 

reklam när de spelar olika spel på mobilen vilket stör. En respondent sa följande: "jag tycker 

reklam är jobbigt, reklam i tidningen är okej men jobbigt när det kommer på Tiktok". Medan 

en annan respondent sa “jag brukar hoppa över reklam på TikTok, det är jobbigt". 

Respondenterna tillfrågades även ifall de upplevt någon reklam som olämplig varav en i den 
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första intervjun uppgav “ja, vapes, knivar och sånt” där även en majoritet (sex av åtta) höll 

med och menade att de också nåtts av sådan reklam. 

Tio av tolv barn upplevde sig även ha blivit lurade av reklam där mobilspel gavs som ett 

praktexempel. I de flesta fall anser barnen att reklam för olika spel är vilseledande, då 

personen i fråga valt att ladda ner ett spel som i själva verket visar sig vara något helt annat. 

Ett barn uttryckte sin uppfattning om spelreklam på följande vis “men oftast så ljuger de 

reklamerna”. Vilket kan belysa det faktum att barnen ändå har insikt i att reklam är något som 

kan vara vilseledande, något som möjligen kan förklaras av den information de mottagit från 

föräldrar och skolan. När det kommer till huruvida de uppfattar reklam som skadligt var 

respondenternas svar mindre tydliga. De har förståelse för hur viss reklam inte är lämplig för 

dem, såsom e-cigaretter, knivar och olika typer av spel, sådana som innehåller mycket våld. 

Respondenternas förståelse för marknadsförarnas syfte var varierande. Några respondenter 

gav svar som “vet inte” och “det har jag inte tänkt på innan” när de tillfrågades kring vad 

reklam kan syfta till. Medan andra respondenterna hade en tydligare uppfattning och gav svar 

som “det är såhär att man ska köpa” och “det är annonser som kan komma upp på TikTok, ett 

varumärke försöker få folk att köpa något som de säljer”. 

4.3 Barn som konsumenter 

Intervjuerna avslutades med att undersöka barns roll som konsumenter genom frågor gällande 

om de någon gång köpt något genom reklam och hur det i sådana fall gått tillväga. 

Respondenterna redogjorde för hur föräldrarnas medgivande krävs vid större köp och även 

vid köp som sker via internet i och med att de saknar tillgång till detta. I de fall 

respondenterna ser något på reklam som de vill införskaffa är föräldrarnas svar varierande 

beroende på vad saken i fråga ska användas till och om det ses som nödvändigt. En 

respondent sa följande om vad föräldrarna kan tänkas gå med på att köpa: "Om jag frågar om 

träningssaker som man kan använda mer så brukar de oftast säga ja. Men inte om det är 

onödiga saker som typ skor för 5000”. En annan respondent berättade även om hur denne i 

vissa fall ser saker i reklam som är av intresse och önskar sig detta i födelsedagspresent eller 

julklapp. 
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Något som en del av respondenterna, åtta barn, beskrev som vanligt förekommande reklam 

var den som inte presenterades av ett faktiskt företag. Denna typ av reklam kan framföras av 

en eller flera personer som till exempel tillverkar kepsar, tröjor, säljer pyroteknik eller 

liknande. En av respondenterna berättade mer om detta och visade stolt upp en keps som 

införskaffats via en TikTok-video. Respondenten förklarade hur denne sett en reklam för 

kepsen på TikTok och blev intresserad av den då kepsen var fin och hade en bild som 

representerar Djurgården, respondentens favoritlag. Vidare förklarade respondenten att det 

var en förälder som beställde och betalade för kepsen med tanke på att barnet själv inte har 

möjlighet att genomföra köp via internet. 

Respondenterna tillfrågades även kring deras upplevda påverkan på familjens köpbeslut. 

Samtliga ansåg sig ha någon typ av påverkan vid första anblick, däremot blev det tydligt att 

det var i olika utsträckningar efter en mer ingående diskussion. En respondent förklarade sin 

roll i ett av familjens köpbeslut på följande sätt: "jag såg folk testa airfryer på TikTok och 

Youtube och bad mamma och pappa köpa en sån". Respondenten förklarade vidare hur 

föräldrarna efter en tid kom hem med en airfryer, något som gladde respondenten. En annan 

respondent förklarade hur föräldrarna brukar rådfråga henne om olika inköp, något som 

uppskattas av respondenten. Somliga respondenter menade att de har påverkan på mindre köp 

såsom mat medan andra ansåg sig ha ett större inflytande. En del respondenter hade dock 

svårt att komma på ett specifikt exempel på gånger då de varit delaktiga i familjens 

köpbeslut. 

Ett av de sista stegen av intervjun var att fråga om respondenterna kände igen produkten 

PRIME, vilket är en sportdryck framtagen av Olajide Olayinka Williams Olatunji (KSI) och 

Logan Paul (PRIME, 2022), två välkända Youtubers. PRIME fick ett stort uppsving på olika 

sociala medier och blev därför av intresse att ställa frågor kring. Samtliga tolv respondenter 

kände till PRIME men ungefär hälften hade köpt produkten, andra hade smakat den av en 

kompis. En respondent förklarade hur viljan att köpa drycken uppstod från att den var så 

populär på TikTok och till en början fanns det enbart ett begränsat antal i Sverige, “det var så 

känt på TikTok, jag köpte den för 130 spänn”. En annan respondent inflikade och förklarade 

att drickan precis kommit till Sverige och att personer på sociala medier sagt att den var god, 

vilket gjorde det intressant att testa den. När hajpen sedan hade lagt sig var alla åtta 

respondenter i den första intervjun enade om att köpet varit onödigt, en av de sa följande: 

“men sen märkte man att det inte var nödvändigt. Ja, nu kostar en PRIME typ 40 kronor”. 
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Baserat på respondenternas svar blev det tydligt att produkter som blir populära på sociala 

medier kan upplevas som ett måste att införskaffa, “när alla säger att det är gott så vill man 

ju testa den själv”. Detta tyder på att Electronic Word of Mouth (eWOM) har ett starkt 

inflytande på de respondenter som deltagit i studien. 

När respondenterna tillfrågades om de kunde komma på andra produkter som blivit populära 

på sociala medier var det några av respondenterna i den första intervjun som kom på konkreta 

exempel. De produkter som togs upp var livsmedlen, där bland Fruit Roll-Ups och Takis. 

Fruit Roll-Ups beskrevs som en sorts godis medan Takis som ett mer chips-liknande snacks. 

Respondenterna förklarade hur produkterna likt PRIME väckt ett stort intresse genom dess 

stora spridning på TikTok, där många unga visar upp produkterna trots dess höga prissättning. 

Några respondenter hade oberoende av det höga priset själva köpt produkterna för att testa. 
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5. Analys 

Avsnittet består av en analys över hur de tidigare presenterade teorierna och den insamlade 

datan från intervjuerna kan kopplas samman. Syftet med avsnittet är att finna samband och 

eventuella skillnader mellan empirin och de tillämpade teorierna. 

5.1 Etiska aspekter 

Under intervjuerna blev det tydligt att respondenterna på ett eller annat sätt upplevt sig blivit 

vilseledda av reklam som nått dem via sociala medier. Respondenterna förklarade hur de både 

utsatts för reklam med icke sanningsenliga påståenden men även exponeras för reklam som 

skildrar farliga produkter, såsom knivar och e-cigaretter (vapes). Enligt Murphy och Laczniak 

(2006, s. 4-5) är förtroende en grundläggande komponent när det kommer till relationen 

mellan marknadsförare och mottagare. Marknadsföring ska även ske öppet och transparent, 

något som respondenterna i denna studie inte alltid upplevt. I samband med intervjuerna blev 

det tydligt att viss marknadsföring inte sker på ett sätt som anses etiskt ur ett 

samhällsperspektiv, specifikt då respondenterna i den första intervjun förde en diskussion 

gällande “smygreklam”. I detta fall syftar det till den typ av reklam som inte kommer från ett 

“faktiskt” företag utan marknadsföring som en eller flera personer presenterar på olika sociala 

medier, det främsta exemplet där respondenterna nåddes av sådan reklam var via TikTok. Det 

var ett flertal respondenter som förklarade hur de nås av videos eller bilder som uppmanar 

dem att köpa olika typer av produkter, som tidigare nämnt kan det handla om kepsar, kläder, 

pyroteknik med mera. Dessa videor visar enbart upp produkten och eventuellt ett pris men 

indikerar inte på något vis att det handlar om reklam. Denna typ av marknadsföring är inte 

tillåten enligt 9§ Marknadsföringslagen (SFS 2008:486) då all reklam ska markeras så att det 

tydligt framgår vad syftet med videon eller bilden faktiskt är. 

När företag väljer att marknadsföra sig till barn via internet leder det till frågor kring vad som 

anses etiskt rätt eller fel (Austin & Reed 1999). Det är med andra ord upp till 

marknadsförarna själva att avgöra vad de tycker är etiskt vilket kan leda till att etiska 

dilemman sätts åt sidan (Chaudhary 2016). Marknadsförarna har olika knep för att få barn 

mer intresserade av det som presenteras, något som en del av respondenterna visar förståelse 

för och har upplevt. Till exempel förklarade en respondent hur diverse reklamer för mobilspel 

ofta är icke sanningsenliga, något som ett flertal höll med om och hade egna erfarenheter 

kring. Spelet de tror sig ladda ner är i själva verket något annat. Austin och Reed (1999) 
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beskriver hur marknadsförare maskerar innehållet för att göra det mer intressant och lockar 

på så sätt mottagaren till att köpa eller använda produkten eller tjänsten, något som går att 

identifiera i respondenternas beskrivningar. Respondenterna har med andra ord en förståelse 

för att reklam kan vara vilseledande, trots det var det ingen av de som förklarade hur de till 

följd av detta ställde sig kritiska mot sådan typ av reklam. De har fortsatt ladda ner appar i 

hopp om att det är vad reklamen utlovar men gång på gång blivit besvikna. Detta kan vara en 

indikation på att barnen saknar den kognitiva förmågan att kritiskt granska reklam, trots att de 

besitter erfarenhet och blivit vilseledda tidigare. 

5.2 De unga konsumenterna 

Som tidigare forskning nämnt är Instagram, Facebook, Youtube och Snapchat de 

applikationer som barn tillbringar mest tid på (Treviño & Morton 2019), vilket kan urskiljas 

bland respondenterna där bland annat Snapchat och TikTok var starka kandidater. Däremot 

var det tydligt att TikTok var respondenternas favoritapplikation, något som även visade sig 

kunna kopplas väl till eWOM. Respondenterna gav en tydlig bild över hur budskapet från 

företag sprider sig på TikTok genom mindre aktörer som därefter vidareförmedlas vänner 

emellan, där ett praktexempel var sportdrycken PRIME, vilket ger en bild över hur eWOM 

har ett starkt inflytande på barn som bidrar till viljan att konsumera. När respondenterna blivit 

influerade till att konsumera något blir det i de allra flesta fall upp till vårdnadshavaren att 

avgöra vad som faktiskt införskaffas. 

Detta kan beskrivas av Agency Theory, när barnet ber vårdnadshavaren om att köpa något 

skapas den så kallade principal-agent-relationen där barnet blir huvudman som ger 

vårdnadshavaren (god man) i uppgift att fatta köpbeslut (Ross 1973). Det blir således den 

gode mannens uppgift att överväga olika köpbeslut i och med att huvudmannen i detta fall 

har brist på ekonomiska medel och har dessutom inte tillgång till att genomföra vilka köp 

som helst, till exempel köp som sker via internet. Vilket var något som respondenterna tydligt 

beskrev, där ett exempel var inköp av en Djurgårds-keps där köpintentionen uppstod genom 

reklam via TikTok. Däremot beskrev sig respondenterna kunna genomföra mindre köp på 

egen hand, varav ett exempel var köp i matbutiken. PRIME, Fruit Roll-Ups och Takis är 

exempel på produkter som säljs i fysiska butiker och respondenterna själva kunnat 

införskaffa. 
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I enlighet med Persuasion Knowledge Model (PKM) utvecklas en individs kunskap om 

marknadsföring genom hela livet, där lärdomar uppstår från olika interaktioner (Friestad & 

Wright 1994). I respondenternas mening har de bland annat tagit lärdom från skolan och 

vårdnadshavare i lärandet av marknadsföringens innebörd, det har däremot inte varit av ett 

djupare slag för alla. Respondenterna upplevdes ha en viss kännedom om vad som kan anses 

vara etiskt eller inte när det kommer till reklam. Å andra sidan upplevdes det att 

respondenterna inte hade någon större kännedom eller förståelse för marknadsföringssyfte. 

Detta kan förklaras med det som Friestad och Wright (1994) och Naumovska & Milenkovska 

(2017) belyser, nämligen att det är först i tonåren som barn börjar utveckla den kognitiva 

förmågan som gör att de kan förstå syftet med reklam. I detta fall appliceras modellen på 

barn, vilket enligt marknadsförare ses som en enkel måltavla i och med att de saknar den 

kunskap som vuxna besitter. Däremot, trots att marknadsförare enklare lyckas övertala barn 

så saknar barn oftast förmågan att själv ingå ett köp (åtminstone på internet), vilket återigen 

belyser principal-agent-relationen. 

5.3 Köpbeslut 

Respondenterna ingår i den åldersgrupp som genom Lundby (2011) benämns som tweens. 

Begreppet hänvisar till barn mellan sju och tolv år och beskrivs som attraktiva för 

marknadsförare med tanke på att de snart förväntas få tillgång till större ekonomiska medel 

och börja konsumera mer (Lundby 2011). Samtidigt blir de attraktiva då de får en större roll i 

familjens köpbeslut (Ahuja & Kaur Sahni 2017). Respondenterna i denna studie hade till viss 

del påverkan på familjens köpbeslut, de varierade dock i vilken utsträckning. Somliga deltog 

i beslut som rörde mat medan andra kunde ge förslag på saker de ansåg att familjen skulle 

införskaffa och i vissa fall fick de sin vilja igenom. Intervjufrågorna gick dock inte djupare in 

på anledningarna till varför barnen hade en större eller mindre roll i familjens köpbeslut. 

Detta leder givetvis till svårigheter i att få en förståelse för om det rör sig om “Gulit money” 

som Grad (2015) benämner det eller om det är på grund av att dagens barn naturligt har fått 

en mer tydlig roll i familjen och de köpbeslut som tas. 
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5.4 Föräldrakontroll 

En viktig del i föräldrarollen är enligt författarna att informera och skydda barnet från den 

digitala världens negativa aspekter. Det är givetvis svårt att isolera ett barn från allt negativt 

de kan nås av men föräldrar bör i största möjliga mån ge det skydd som i dagsläget inte 

omfattas av en lag. Utifrån studien skapades en uppfattning kring hur vårdnadshavare inte 

tagit den rollen på allvar, då enbart två av respondenterna fått en mer djupgående genomgång 

av internet reklamens baksida. Dessutom var det endast tre respondenter som hade någon typ 

av regel för att få tillgång till sociala medier medan resterande barn hade möjlighet att skapa 

profiler på de populära applikationerna (TikTok och Snapchat) utan medgivande från 

vårdnadshavare. Dessa respondenter kunde sedan använda applikationerna i den utsträckning 

de själva önskade. Vårdnadshavarna (agenterna) har med andra ord till viss del frånträtt sitt 

ansvar att skydda barnet (principalen). Barnen tar inte hänsyn till eventuella säkerhetsrisker 

eller varningsmeddelanden som når dem. I deras uppfattning kan sådant som man inte bör 

göra ses som något spännande eller intressant. 

Med tanke på att sociala medier saknar skyddsnät för sådana säkerhetsrisker blir det därför av 

stor vikt att barn informeras kring ämnet för att i största möjliga mån skydda dem. Då 

författarna anser att vissa vårdnadshavare frånträtt sitt ansvar att skydda barnet blir frågan 

vem som nu bär ansvaret? Under intervjuerna blev det som tidigare nämnt tydligt att alla 

föräldrar inte vet vad som kan nå deras barn via sociala medier. De har själva inte växt upp 

med sociala medier och behöver nödvändigtvis inte använda det idag. Författarna har 

därigenom skapat uppfattningen kring agenternas (vårdnadshavarna) okunnighet inom 

området, som onekligen kan leda till svårigheter. Framförallt då de ska informera principalen 

(barnen) om riskerna med sociala medier och den marknadsföring som kan presenteras drä 
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6. Slutdiskussion 

I detta avsnitt presenteras en jämförelse mellan resultaten av studien och den tidigare 

forskning som presenterats i problemformuleringen. Därefter presenteras kritik riktad mot 

metoden. Avsnittet avslutas med förslag på framtida forskning inom området. 

6.1 Avslutande diskussion 

I jämförelse av problemformuleringen och resultatet ges en tydlig bild över barnets utsatta 

position när det kommer till reklam på internet. Till skillnad från en del tidigare forskning 

inom området fokuserar denna studie på det etiska perspektivet vilket har genererat en mer 

kritisk syn på ämnet i sin helhet. Författarna har identifierat ett flertal kritiska aspekter med 

reklam som når barn via sociala medier, samt avsaknaden av föräldrakontroll och skydd för 

vad reklamen kan ha för inverkan på barns attityder och värderingar. 

6.1.1 Internetbaserad reklam- en mångmiljardindustri 

Som tidigare forskning nämnt är reklam riktad mot barn en mångmiljardindustri (Radesky et 

al. 2020). Med tanke på att samtliga respondenter uppgav sig inneha tillgång till någon form 

av social media tydliggörs Sarabdeens (2014) konstaterande kring sociala mediers starka 

ståndpunkt som utvecklat fler möjligheter för marknadsförarna. Intervjuerna gav en tydlig 

bild av att samtliga respondenter dagligen befinner sig på sociala medier där de exponeras för 

reklam. Reklam som presenteras väcker ibland ett intresse i mottagaren (barnet), ett intresse 

som även sprids vidare genom eWOM på både TikTok genom delningar av reklamen och 

även på Snapchat genom spridning i olika gruppchattar. Ett praktexempel som tidigare 

nämnts var drickan PRIME som samtliga respondenter exponerats för genom reklam och 

därefter fått intresse för att testa, något samtliga hade gjort. I slutändan visade det sig att 

ingen av respondenterna uppskattade drycken särskilt mycket och tyckte att det var ett 

onödigt köp. Detta ger en tydlig indikation på varför barn som konsumenter i enlighet med 

Nairn och Fine (2008) är en tydlig måltavla för marknadsförare i och med att de är enkla att 

övertyga. När många påstår att något är gott blir viljan att testa produkten stor. 

6.1.2 Influencer Marketing 

Under de senaste åren har influencer marketing blivit en allt mer nyttjad metod bland 

marknadsförarna. Denna typ av marknadsföring är effektiv då en influencer kan nå ut till 
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många och influera följarnas köpbeteenden (Martinez-López et al. 2020). Frågorna i denna 

studie berörde inte specifikt influencer men genom diskussion kom respondenterna emellanåt 

in på ämnet. Det var inget som indikerade på att respondenterna köpt eller bett sina föräldrar 

köpa en produkt till följd av att en influencer visat upp det. Det kan dock förklaras av 

respondenternas unga ålder, då de influencer de brukar få upp, till exempel Bianca Ingrosso, 

som sällan gör reklam för produkter de anser passa dem. Samtliga hade med andra ord nåtts 

av influencer marketing men inte blivit påverkade av det starka inflytandet som Hudders et 

al. (2021) menar att influencers kan ha på de personer som tar del av deras innehåll. 

6.1.3 Barnprofiler 

Tidigare forskning lyfter bland annat Snapchat som en social medieplattform där barn 

spenderar mest tid på (Treviño & Morton 2019). Vidare beskrivs även TikTok av De Leyn et 

al. (2022) som en applikation barn favoriserar. I och med att många unga befinner sig på 

sociala medier kan det enligt Treviño och Morton (2019) vara fördelaktigt att införa 

barnprofiler. Trots det faktum att de mest populära sociala medieplattformar som 

respondenterna framförde (TikTok och Snapchat) har en åldersgräns på 13 år var det inget 

som hindrade barnen från att skapa en profil på respektive applikation. Dessutom var det 

endast en respondent som hade uppsatta regler att följa för att ha tillgång till applikationen 

TikTok, vilket tidigare presenterades i empiri avsnittet. 

Det var det ingen vårdnadshavare som begränsade barnen från att skapa profiler på varken 

TikTok och Snapchat, vilket ger uppfattningen i att de saknar kunskap och förståelse för vad 

deras barn kan exponeras för på sociala medier. Detta skapar även en fråga om 

vårdnadshavarnas medvetenhet kring angivna åldersgränser på de applikationer som deras 

barn befinner sig på. Utifrån studien bildas en uppfattning om barns bristande kunskap och 

lärdom kring reklam, något som skolor och föräldrar borde se som en viktig del i barnets 

lärande om den digitala världens negativa påverkan. Det är omöjligt att isolera barn helt och 

hållet från reklam, vilket gör det viktigt att informera samhället om reklam där 

vårdnadshavare i sin tur har i uppgift att lära ut relevant kunskap till våra unga. 

6.1.4 Kognitiva färdigheter 

Under intervjuerna blev det tydligt för författarna att respondenterna är medvetna om att de 

kan nås av olämplig reklam. Däremot växte det fram en bild av att barnen saknar den 
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kognitiva förmågan att förstå marknadsförarnas avsikt bakom de budskap som presenteras i 

olika typer av reklamer. Faktumet att barn saknar den kognitiva förmågan tas upp vid ett 

flertal tillfällen i tidigare forskning, bland annat av Nairn och Fine (2008). Som Nairn och 

Fine (2008) nämner blir det svårt för barn att förstå och ställa sig kritiskt gentemot den 

reklam som når dem via sociala medier. Detta trots att både skolor och föräldrar informerat 

dem om eventuella risker med marknadsföringen. En del hade en förståelse för att företag har 

en vilja att sälja men det var enbart två respondenter som hade en uppfattning om att 

marknadsförare kan vilja lura dem. Dessa två respondenter hade fått en mer djupgående 

förklaring till hur och varför marknadsförare kan vilja vilseleda dem på något sätt. Att det var 

just dessa två respondenter som förstod syftet med reklam kan visa på vikten av att föräldrar 

informerar sina barn på ett mer genomgripande sätt om hur man förstår och kritiskt granskar 

reklam (Radesky et al. 2020). 

Inom marknadsföringslagen finns det en allmängiltighet som innebär att reklam ska anpassas 

till den tilltänkta mottagaren, i syfte att inte vilseleda konsumenter (Sveriges Konsumenter, 

2021). Under intervjuerna blev det tydligt att denna allmängiltighet inte följs då samtliga 

respondenter vid något tillfälle blivit vilseledda av reklam, vilket enligt författarna ger en 

uppfattning av att företag har ett större fokus på pengar än etiska aspekter. Något som kan 

resultera i att barn hamnar i marknadsförarnas fälla genom oetiska tillvägagångssätt. En lag 

hade kunnat motverka marknadsförarnas sätt att agera, då icke korrekta metoder hade lett till 

rättsliga påföljder. 

6.2 Slutsatser 

Resultatet av studien tyder på att barn dagligen nås av en mängd reklam på sociala 

medieplattformar. I och med en ökning av internetanvändning bland unga blir det naturligt att 

de kommer exponeras för mer reklam på plattformarna de väljer att spendera sin tid på. Man 

ställer sig då frågan hur barn uppfattar och integrerar med internetbaserad reklam? Studiens 

resultat visar att reklam i de flesta fall ses som något jobbigt som stör när barnen scrollar 

bland sina favoritkreatörer. Samtidigt som reklamen ses som besvärande kan författarna 

genom respondenternas svar uppfatta ett intresse för vad som presenteras i reklamen, vilket 

även respondenterna indirekt bekräftar när de återberättar om köp som skett till följd av 

rekommendationer och smygreklam på sociala medier. Detta tolkar författarna som ett 

omedvetet agerande av respondenterna till följd av reklamen de nåtts av. Samtidigt visar 
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resultaten att barnen saknar förmågan att kritiskt granska den reklam de exponeras för, något 

som stärker den information om barns kognitiva färdigheter som presenterats av tidigare 

forskning. Barn i dagens digitala samhälle behöver enligt författarna få tydlig information om 

reklam och hur man förhåller sig till den. Det huvudsakliga ansvaret bär vårdnadshavarna 

men baserat på den insamlade empirin har de svikit sin roll, vilket resulterar i frågan, vem bär 

ansvaret för den rollen? Det blir även tydligt att en lag hade utgjort ett bättre skyddsnät för 

barn då marknadsförarna kan undgå befintliga regelverk. Enligt författarna hade en lag och 

mer djupgående information från vårdnadshavarna kunnat bidra till ett bättre skydd för barn 

mot reklam som når dem via sociala medier. 

6.3 Metoddiskussion 

Val av metod medför som tidigare nämnt alltid både för- och nackdelar, något som togs i 

beaktning i valet av fokusgruppintervju. Efter genomförandet av studien har författarna 

kommit till insikt med en del aspekter som kan förbättras i tänkbar vidare forskning. För det 

första var studien avgränsad till barn mellan sju och tolv år, bosatta i Stockholmsområdet. 

Redan tidigt i processen uppstod svårigheter med att finna respondenter. Detta ledde till andra 

möjliga kontaktförsök än det tilltänkta, vilket resulterade i respondenter i åldrarna tio till tolv. 

I efterhand blev det tydligt att det hade kunnat uppstå svårigheter med att intervjua barn 

under tio år, då skillnader mellan studiens respondenter kunde identifieras när de svarade på 

intervjufrågorna, de respondenter som var yngre gav inte alltid lika nyanserade svar. Barn 

under tio år hade i och med detta kunnat ha eventuella svårigheter att förstå och resonera 

utifrån intervjufrågorna. 

För det andra hade studien kunnat gynnas av att genomföra fler intervjuer där respondenterna 

inte har någon relation sedan innan. Detta hade möjligtvis minimerat risken att 

respondenterna tar efter varandras svar då det inte redan finns en befintlig gruppdynamik. 

Studiens respondenter är dock barn vilket togs i beaktande vid utformning av grupperna i 

syfte att få respondenterna mer bekväma med situationen vilket således kunde ha en positiv 

effekt på diskussionen. 
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6.4 Förslag till framtida forskning 

Resultatet av denna studie tyder på bristande forskning och insikt i hur barn uppfattar och 

integrerar med reklam på sociala medier. Främst i och med den tidigare forskning som 

författarna tagit del av undersöker ur andra perspektiv än barnets egna, vilket ligger till grund 

för denna studie. Framtida forskning skulle kunna undersöka det faktum att det finns en lag 

om TV- och radioreklam (SFS 2010:696) som förbjuder att reklam riktas mot barn under tolv 

år, men det saknas en lag som förbjuder reklam riktad mot barn på internet. Författarna är 

dock medvetna om att den digitala världen utvecklas snabbare än den svenska lagstiftningen. 

Det är däremot något som stärker det faktum att barn men även deras vårdnadshavare måste 

informeras om vad som kan nå dem via sociala medier och hur man kan ställa sig kritisk mot 

det. 

Avslutningsvis hade det varit av intresse att vidare undersöka hur barn kan skyddas mot 

olämpligt innehåll i allmänhet. Under intervjuerna blev författarna medvetna om att barnen 

exponeras för innehåll på specifikt TikTok som ingen borde nås av. Det mest 

uppseendeväckande var då en respondent berättade om hur denne exponerats för en video där 

en avliden människa visades. Med tanke på att studien berör reklam som når barn via sociala 

medier har denna aspekt inte inkluderats i arbetet men det hade som sagt varit av intresse att 

se hur skyddet mot barn kan utvecklas ytterligare genom vidare forskning. 
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	1. Inledning 
	1. Inledning 
	Detta avsnitt inleds med en presentation av bakgrunden till ämnet som sedan följs av en problemformulering. Vidare presenteras studiens syfte samt frågeställning. Kapitlet avslutas med studiens avgränsning. 
	1.1 Bakgrund 
	1.1 Bakgrund 
	I takt med samhällets ständiga utveckling sker nya framsteg inom digitaliseringen som omformar medielandskapet där företag omges av allt fler marknadsföringsmetoder (Dwivedi et al. 2021). Detta medför att företag konstant måste vara i framkant för att positionera sig i förhållande till sina konkurrenter. Under 2022 lade svenska företag allt större summor på internetbaserad marknadsföring. Ökningen motsvarade 34,860 miljoner kronor, vilket procentuellt innebar en ökning med 9,1 procent (Institutet för reklam
	I och med att företagen får bredare möjligheter att förmedla sitt budskap till konsumenter, blir det av stor vikt att identifiera vilka marknadsföringsmetoder som anses vara etiskt korrekta. Begreppet etik berör generella frågor kring vad som är rätt och fel. Etik kan beskrivas som sociala normer som styr samexistensen mellan individer och grupper (Namli & Grenholm 2019, s. 9). Dahlén et al. (2017, s. 330) tar upp de två huvudsakliga riktlinjerna som vägleder företag vid etiska frågeställningar. Den första 
	Förutom etiska frågeställningar måste företag även ta hänsyn till marknadsföringslagen (MFL). När företagen utformar reklam ligger det största fokuset på vilka argument som används och vilka de avsedda mottagarna är. Dahlén et al. (2017, s. 330) menar att de viktigaste riktlinjerna inom lagstiftningen är att reklamen varken ska vara vilseledande eller utnyttjande, detta för att skydda mottagaren (Dahlén et al. 2017, s. 330). 
	Till följd av den generella ökningen av internetanvändning får barn redan vid tidig ålder tillgång till internet. Enligt Internetstiftelsen (2022, s. 263) använder sig 99 procent av alla barn i Sverige mellan åldrarna 8 och 19 internet. Att barn på ett enkelt sätt exponeras för marknadsföring väcker frågor gällande deras utsatthet och rättshandlingsförmåga (Konsumentverket, 2014). När det kommer till TV-reklam visar forskning att barn upp till sju år besitter en begränsad förmåga att förstå vad annonsören h
	Trots att barn idag spenderar en stor del av sin tid på sociala medier, finns det ingen lag som förbjuder att reklam på internet riktas mot barn. Däremot finns det inom marknadsföringslagen en allmängiltighet som innebär att all typ av reklam ska anpassas till den tänkta mottagaren, för att inte vilseleda konsumenter (Sveriges Konsumenter, 2021). År 2017 lämnade Moderaternas Cecilia Magnusson in en motion till riksdagen. Magnusson framförde att det liksom för radio-och TV-reklam bör upprättas en lag för int

	1.2 Problemformulering 
	1.2 Problemformulering 
	Reklam riktad mot barn och ungdomar är en mångmiljardindustri. Internetbaserad reklam utformas på många olika sätt genom spel, bilder, videor etc (Radesky et al. 2020). Tidigare forskning framställer sociala medier som en viktig kommunikationskanal för marknadsförare då plattformarna bidragit till en avsevärd förändring när det kommer till konsumentbeteende och marknadsföringsaktiviteter (Sarabdeen 2014). En anledning till att företag väljer att marknadsföra sig via sociala medier är i och med möjligheten a
	Reklam riktad mot barn och ungdomar är en mångmiljardindustri. Internetbaserad reklam utformas på många olika sätt genom spel, bilder, videor etc (Radesky et al. 2020). Tidigare forskning framställer sociala medier som en viktig kommunikationskanal för marknadsförare då plattformarna bidragit till en avsevärd förändring när det kommer till konsumentbeteende och marknadsföringsaktiviteter (Sarabdeen 2014). En anledning till att företag väljer att marknadsföra sig via sociala medier är i och med möjligheten a
	integritets-eller dataskyddslagar genom att nyttja mottagarens personliga information på fel sätt (Sarabdeen 2014). 

	En marknadsföringsmetod som under de senaste åren visat sig vara effektiv är influencer marketing. En influencer definieras av Martínez-López et al. (2020) som en inflytelserik person verksam på sociala medieplattformar med förmåga att påverka följarnas köpbeteenden. De Veirman et al. (2019) förklarar hur influencer lyckas bygga relationer med sina följare genom att dela med sig av vardagen och blir således en inflytelserik person (De Veirman et al. 2019). I och med det starka inflytandet blir det av stor v
	Treviño och Morton (2019) framhåller Facebook, Youtube, Instagram och Snapchat som de sociala medieplattformar barn spenderar mest tid på. En annan favorit bland barn är TikTok, en applikation där användaren kan skapa och ta del av kortare videoklipp (De Leyn et al. 2022). Trots det faktum att en del av applikationerna har en angiven åldersgräns på 13 år är det enkelt för yngre barn att skapa profiler och tillbringa tid på medieplattformerna (Snapchat u.å., Instagram u.å., Facebook u.å. & TikTok u.å.). Enli
	Tidigare forskning lyfter fram en etisk diskussion gällande reklam riktad mot barn. Diskussionen fokuserar på att belysa det faktum att barn saknar kognitiva färdigheter för att kunna förstå och kritiskt utvärdera avsikten bakom marknadsföringsbudskap (Nairn & Fine 2008). Däremot behöver debatten enligt Nairn och Fine (2008) uppdateringar för att beakta betydelsefulla fynd inom psykologi och neurovetenskap. Fynden som bör tas i beaktning indikerar att de beteenden och bedömningar, även de som rör konsumtion
	Tidigare forskning lyfter fram en etisk diskussion gällande reklam riktad mot barn. Diskussionen fokuserar på att belysa det faktum att barn saknar kognitiva färdigheter för att kunna förstå och kritiskt utvärdera avsikten bakom marknadsföringsbudskap (Nairn & Fine 2008). Däremot behöver debatten enligt Nairn och Fine (2008) uppdateringar för att beakta betydelsefulla fynd inom psykologi och neurovetenskap. Fynden som bör tas i beaktning indikerar att de beteenden och bedömningar, även de som rör konsumtion
	förändring inte sker kommer marknadsförarna fortsatt se barn som en måltavla att rikta subliminal eller så kallad undermedveten reklam mot (Nairn & Fine 2008). 

	Även Grad (2015) nämner den etiska diskussionen och menar att det går att identifiera tre ståndpunkter. Den första ståndpunkten framför att reklam till barn bör förbjudas på grund av eventuell negativ effekt, den andra menar å andra sidan att reklam till barn är acceptabelt då den omfattas av regler. Den sista ståndpunkten lyfter fram reklam som en fundamental del av dagens samhälle och är något som inte kan kringgås (Grad 2015). 
	På grund av att barn saknar kognitiva färdigheter kan de inte fatta samma köpbeslut som vuxna och kan därför inte definieras som konsumenter (Naumovska & Milenkovska 2017). Mot den bakgrunden utgör föräldrarna en viktig roll, då de kan lära barnet att förstå och kritiskt granska reklam för att undvika det eventuella inflytandet reklam kan medföra (Radesky et al. 2020). Vårdnadshavare innehar dessutom en roll i själva köpbeslutet, vilket kan beskrivas genom Agency theory där barn (principal) ger vårdnadshava

	1.3 Syfte 
	1.3 Syfte 
	Syftet med uppsatsen är att identifiera och få en förståelse för hur barn förhåller sig till internetbaserad reklam. Uppsatsen ämnar att öka förståelsen för hur denna typ av reklam kan ha en inverkan på barns attityder och värderingar. Målet är att bidra till en mer informerad diskussion om reklamens påverkan på barn. 

	1.4 Frågeställning 
	1.4 Frågeställning 
	Hur uppfattar och interagerar barn med internetbaserad reklam, mot bakgrund av tidigare forskning? 

	1.5 Avgränsning 
	1.5 Avgränsning 
	Studien är avgränsad till barn mellan sju och tolv år bosatta i Stockholmsområdet. 


	2. Teori och litteratur 
	2. Teori och litteratur 
	I följande avsnitt kommer ett antal teorier som anses relevanta för studien att presenteras. Teorierna ligger till grund för studiens analys av den insamlade empirin. 
	2.1 Marknadsföringsetik 
	2.1 Marknadsföringsetik 
	Enligt Murphy och Laczniak (2006, s. 4-5) kan marknadsföringsetik ses från olika perspektiv beroende på vem som ombeds beskriva begreppet. Ur ett samhällsperspektiv ses marknadsföringsetik som en kritisk del av både social ordning och rättvisa. Förtroende är en grundläggande komponent för ett rättvist och effektivt marknadsföringssystem. Säljare och köpare, med andra ord marknadsaktörerna, ska ha förtroende för att transaktionerna de ingår i sker öppet och transparent. Murphy och Laczniak (2006, s. 4-5) men
	Att marknadsföra sig direkt mot barn på internet bidrar till frågor om vad som anses vara etiskt rätt eller fel. Företag som marknadsför sig via internet anpassar både innehållet och språket till sin tänkta målgrupp, i detta fall barn. Marknadsföringen består av ett språk som barn kan relatera till och förstå, samtidigt som specifika regleringar, exempelvis fraktkostnader och potentiella tilläggskostnader skrivs i ett språk anpassat för vuxna, något som gör det svårt för ett barn att förstå innebörden (Aust
	Den presenterade litteraturen ger en förståelse för hur marknadsföring och etik samverkar. Som tidigare nämnt finns det idag ingen lag som reglerar marknadsföring mot barn på internet, vilket leder till att företagen enbart kan förhålla sig till vad de anser är etiskt rätt och fel. Det blir därför av vikt att skapa en förståelse för den oetiska reklam som kan nå barn på internet. Delvis för att lyckas skydda barnen på ett effektivare sätt men även skapa en utvecklad diskussion kring hur marknadsförare kan t

	2.2 Electronic Word of Mouth 
	2.2 Electronic Word of Mouth 
	Donthu et al. (2021) redogör hur digitaliseringens utveckling resulterat i en ständig omvandling av marknadsföringens förutsättningar. Utvecklingen har givit företag möjlighet till en effektivare spridning av marknadsföringsbudskap genom digitala plattformar. Electronic-Word-Of-Mouth (eWOM) är en form av marknadsföring som av Donthu et al. (2021) framställs som konsumenters egna åsikter kring en viss produkt eller tjänst, som uttrycks genom bland annat recensioner, blogginlägg och korta filminspelningar på 

	2.3 Barn i rollen som konsumenter -Tweens 
	2.3 Barn i rollen som konsumenter -Tweens 
	Bilden av skandinaviska barn har gradvis förändrats från att ses som sårbara individer till mer kompetenta aktörer i sina egna liv. Enligt Lundby (2011) har denna förändring bidragit till diskussionen gällande kontroll, avreglering, konsumtion och media som riktas mot barn. Diskussionen har främst belyst begreppet "tweens" som hänvisar till barn mellan sju och tolv år. Denna åldersgrupp uppfattas attraktiv för marknadsförare då barnen snart kommer upp i den åldern där de kan förväntas ha större tillgång til
	2.3.1 Påverkan och medverkan i köpprocessen 
	2.3.1 Påverkan och medverkan i köpprocessen 
	Idag får barn en allt tydligare roll i familjens köpbeslutet, deras inflytande kan uppfattas i de tre stegen av beslutsfattande vid ett köpbeslut, 1) sökande eller informationsinsamling, 2) förhandling och 3) ta det slutgiltiga beslutet. Tidigare forskning har indikerat att barn främst påverkar de första två stegen, medan senare forskning menar att barn har en betydande roll även i det sista steget av köpbeslutet (Tinson & Nancarrow 2007). 
	Medier, skolmiljön, familjen och vänner agerar enligt Tinson och Nancarrow (2007) som agenter och hjälper barn med att få en förståelse för hur man navigerar sig i konsumentvärlden. Barn får en allt större förståelse för hur man konsumerar och får på så sätt större intresse för att vara delaktig i olika typer av köpbeslut. I samband med att interaktioner mellan barn och vårdnadshavare blir av allt större vikt ses kvalitetstid med familjen som en självklarhet, något som inte alla familjer hinner med. Enligt 
	Litteraturen kan tillsammans med den insamlade empirin öka förståelsen för hur tweens agerar i konsumentvärlden och deras delaktighet i familjens köpbeslut. Vidare kan litteraturen även bidra till en beskrivning av olika perspektiv som kan stödja och ge en förståelse för den insamlade datan. 


	2.4 Agency Theory 
	2.4 Agency Theory 
	I sin artikel redogör Ross (1973) Agency Theory som en av de mest vanligt förekommande modellerna vid beskrivning av social interaktion. Enligt Ross (1973) bygger teorin på principal-agent-relationen som innefattar de två parterna principal (huvudman) och agent (god man). Relationen grundar sig i att den förstnämnda parten ger den andra parten, det vill säga agenten, uppdrag att agera och fatta beslut för principalens vägnar. Tillämpning av teorin i denna studie syftar till att illustrera relationen mellan 
	Figure
	Figur 1: Principal-agent-relationen, översatt till svenska (figuren är en tolkning av: Svennevik Notland 2019, s. 19) 
	Däremot är teorin komplex i praktiken då problem kan uppstå. Eisenhardt (1989) nämner ett vanligt förekommande problem som inträffar om de två parterna eftersträvar att optimera för egen vinning och har olika målbilder. Vidare presenteras ytterligare ett problem kring informationsasymmetri, det vill säga en bristfällig kommunikation mellan parterna ifall principalens intentioner i själva verket faktiskt efterföljs eller ej (Eisenhardt, 1989). Dessa två problem kan i sin tur leda till det som enligt Eisenhar
	Teorin kan beskriva förhållandet mellan vårdnadshavare och barn då det kommer till konsumtion. Teorin blir relevant för studien då barn har begränsad tillgång till ekonomiska medel, vilket skapar Principal-agent-relationen. I synnerhet när det kommer till köp via internet med tanke på att barn saknar möjlighet att genomföra sådana typer av köp. 

	2.5 The Persuasion Knowledge Model 
	2.5 The Persuasion Knowledge Model 
	The Persuasion Knowledge Model (PKM) beskriver hur en individs kunskap om marknadsförares försök till övertalning utvecklas under hela livslängden. Det finns flera sätt att utveckla kunskapen på, i första hand kommer den grundläggande kunskapen från 
	The Persuasion Knowledge Model (PKM) beskriver hur en individs kunskap om marknadsförares försök till övertalning utvecklas under hela livslängden. Det finns flera sätt att utveckla kunskapen på, i första hand kommer den grundläggande kunskapen från 
	interaktioner med individer i det närmaste sociala nätverket, såsom familj, vänner och kollegor. Andra aspekter som kan påverka en individs kunskap och attityder gentemot ämnet är dels observation av marknadsförare men även genom att ta del av nyhetsmediernas framställning av marknadsförarnas övertalningsmetoder (Friestad & Wright 1994). 

	I figur 2 illustreras modellens tre delar, 1) mottagare som kan vara en konsument, 2) avsändare så som marknadsföraren och 3) avsändarens försök till att övertyga mottagaren. Att försöka övertyga mottagaren kan till exempel handla om att använda en strategi som påverkar mottagarens attityd, beslut eller handlingar. Det meddelande som presenteras kan ta form i video, bild etc. När mottagaren tar del av avsändarens budskap vilket i figur 2 skildras i den övrecirkeln “Övertalningshanteringsbeteende” använder m
	Det är inte förrän i tonåren som en individ besitter kunskapen att ställa sig kritisk mot den information som presenteras av avsändaren, något som utvecklas allt mer ju äldre man blir. I livets tidigare stadier saknas den kognitiva förmågan att förstå avsändarens avsikt med budskapet. Med andra ord är det svårt för barn att förstå situationer då avsändaren försöker övertyga till något (Friestad & Wright 1994). 
	Figure
	Figur 2: Persuasion Knowledge Model, översatt till svenska (figuren är en tolkning av: 
	Friestad & Wright 1994, s. 2) 
	The Persuasion Knowledge model kan beskriva relationen mellan marknadsföraren (avsändare) och barnet (mottagare). Modellen kan i denna studie illustrera barnets utsatta position gentemot reklam i och med att de oftast innehar mindre kunskap kring reklamens innebörd, syfte och även bristande kunskap om marknadsförare (Friestad & Wright 1994). Trots att barnet är enklare att övertyga krävs det i de allra flesta fall en vårdnadshavare för att en övertygelse ska resultera i någon form av handling, främst av anl


	3. Metod 
	3. Metod 
	Följande avsnitt innehåller beskrivning av val av metod och genomförandet av studien. Vidare ges en beskrivning av urvalet samt datainsamlingen och hur det analyseras och bearbetas. Avslutningsvis presenteras kritik riktat mot metoden. 
	3.1 Val av ämne och forskningsfråga 
	3.1 Val av ämne och forskningsfråga 
	Ämnet för uppsatsen berör marknadsföring som riktas mot barn på sociala medier. Mer specifikt hur marknadsföringen kan påverka barn och deras köpbeslut samt vilka etiska dilemman som uppstår då marknadsförare väljer att rikta sitt innehåll mot barn. Vad som anses vara etiskt eller inte är upp till marknadsförarna att avgöra, vilket gör att barn lätt kan nås av marknadsföring som ur ett samhällsperspektiv ses som oetiskt (Sveriges Konsumenter, 2021). Barn som ingår i den åldersgrupp som studien undersöker sa
	Det ovan nämnda gör ämnet både intressant och relevant att studera med tanke på att sociala medier tar en allt större plats i barns vardagliga liv (Internetstiftelsen, 2022). Den forskning som finns idag fokuserar huvudsakligen på problematiken som helhet eller ur vårdnadshavares perspektiv, något som gör det angeläget att studera barnens egna tankar och känslor kring marknadsföringen som når dem via sociala medier. Intresset ledde till frågeställningen “Hur uppfattar och interagerar barn med internetbasera

	3.2 Forskningsmetod och design 
	3.2 Forskningsmetod och design 
	I enlighet med Starrin och Svensson (1994, s. 51) krävs tillämpning av en vetenskaplig metod, vilket i studien stod mellan valet av kvantitativ eller kvalitativ metod för att lyckas generera vetenskaplig kunskap. Enligt Starrin och Svensson (1994, s. 51) kan exempel på kvantitativ metod utföras i form av empirisk observation, statistik och experiment, det vill säga sådant som är möjligt att mäta och beskriva genom numeriska data. Till skillnad från kvantitativ metod beskrivs kvalitativ metod i utförandet av
	Försvarare av metoden menar att allt inte är möjligt att mäta eller kvantifiera, utan behöver beskrivas och förklaras genom bland annat känslor och upplevelser av olika slag (Starrin & Svensson 1994, s. 56). Således blir valet av kvalitativ metod givet för studien då studien syftar till att skapa en förståelse för hur internetbaserad reklam påverkar barns attityd och värderingar, det vill säga barns uppfattning av reklam. 
	Det valda tillvägagångssättet är fokusgruppintervju vilket innebär att man samlar ett antal deltagare från populationen och genomför gemensamma intervjuer. Deltagarna diskuterar sedan förutbestämda frågor som moderatorn presenterar (Bring et al. 1999, s. 31). Valet av tillvägagångssätt inspirerades av tidigare forskning som intervjuat barn (Lindfors & Öhrvall 2015). Den tidigare forskning inom området bidrog till lärdomar som underlättade i utformningen av den egna uppsatsens metod och tillvägagångssätt. En
	I syfte att genomföra en bra fokusgruppintervju bör man utgå från fyra kriterier, vilket är omfång, specificitet, djup och personligt sammanhang. Kriterierna innebär att moderatorn säkerhetsställer att alla gruppdeltagare får framföra sina synpunkter, att diskussionen fokuserar på ämnet samt att moderatorn motiverar deltagarna att fördjupa sina resonemang utifrån personliga erfarenheter (Bring et al. 1999, s. 31). Som moderator kan man utnyttja gruppdynamiken för att få igång diskussionen och låta gruppdelt

	3.3 Urval 
	3.3 Urval 
	Studien har valt att avgränsas till barn mellan åldrarna sju och tolv. Valet att fokusera på just detta åldersspann motiveras utifrån den tidigare forskning som lyfter åldersgrupperna som extra utsatta när det kommer till internetreklam riktad mot barn (Nairn & Fine 2008). Urvalet för denna studie är målstyrt urval, vilket innebär att respondenterna utses baserat på studiens forskningsfrågor (Bryman 2018, s. 498). Urvalskriterierna är barn i åldrarna sju till tolv år. Kriterierna utformades i syfte att inga
	Utgångspunkten var att kontakta skolor runt om Stockholmsområdet för att få möjlighet till att intervjua elever i årskurs ett till sex. Däremot upptäckte författarna redan tidigt i kontakt processen att inga av de tillfrågade skolorna återkopplade, vilket medförde att respondenter tillfrågades genom andra möjliga alternativ. Den första intervjun bestod av en bekant till ena författarens familj samt dennes vänner. Gruppen bestod av åtta respondenter där samtliga var i tolvårsåldern och bosatta i en ort utanf

	3.4 Intervjufrågor 
	3.4 Intervjufrågor 
	Syftet med studien var att identifiera och få en förståelse för hur barn förhåller sig till internetbaserad reklam. Under intervjuerna följde moderatorn intervjuguiden, se bilaga 1. Enligt Wibeck (2010, s. 73) bör fem typer av frågor ingå i en intervjuguide. Till att börja med inleds diskussionen genom så kallade öppningsfrågor. Respondenternas svar till frågorna ska vara snabba och enkla, i syfte att deltagarna får bekanta sig med varandra och situationen (Wibeck 2010, s. 73). I denna studie berörde öppnin
	Nyckelfrågorna ska vara mellan två och fem till antal, dessa frågor ligger i fokus under intervjun (Wibeck 2010, s. 74). Med tanke på att studien syftar till att undersöka reklam riktad mot barn via sociala medier berörde nyckelfrågorna detta. Mer specifikt hur deltagarna förhåller sig till den reklam som når dem via sociala medier. Slutligen övergår moderatorn till de avslutande frågorna som ger deltagarna möjligheten att uttrycka sina åsikter om det som har diskuterats men även tillägga något de anser har
	Att få en förståelse för hur deltagarna tolkar och förstår reklam var en central del i studien. Hade de några förutfattade meningar eller någon specifik reklam de tänkte på? Det blev även viktigt att få en förståelse för hur de tolkar den reklam som når dem. Svaren på dessa frågor kan ge en inblick och förståelse för hur deltagarna ser på och förhåller sig till reklam. Med tanke på att deltagarna är barn, utformades frågorna på ett pedagogiskt och samtidigt öppet sätt. Förhoppningen med detta var att deltag

	3.5 Kvalitetsmått 
	3.5 Kvalitetsmått 
	När det kommer till bedömning av studiens kvalitet kan de fyra kriterierna trovärdighet, pålitlighet, överförbarhet och objektivitet analyseras (Denscombe 2018, s. 420-423). 
	3.5.1 Trovärdighet 
	3.5.1 Trovärdighet 
	Trovärdighet gör gällande hur väl forskaren kan redovisa datans exakthet och således uppvisa hur trovärdig det presenterade materialet är i läsarens uppfattning (Denscombe 2018, s. 420). För att studien ska uppnå trovärdighet har noggranna beskrivningar av datainsamlingsprocessen samt analysen av den insamlade datan redogjorts. Allteftersom författarna färdigställt transkriberingen av ljudfilerna från intervjuerna, gavs respondenterna möjlighet att se över det färdigställda materialet och därefter komma med

	3.5.2 Pålitlighet 
	3.5.2 Pålitlighet 
	Pålitlighet innebär hur pass väl observationen stämmer överens med vad som faktiskt var tänkt att undersöka, vilket även medför kriteriet gällande i det fall en studie ska anses som tillförlitlig ska upprepande av studien ge samma resultat (Denscombe 2018, s. 420-421). 
	I studien görs en tydlig genomgång av uppsatsens struktur, där alla avsnitt består av tydliga redogörelser för att uppnå pålitlighet. All information som inte kommer från författarna själva har tydligt och korrekt refererats till den aktuella källan. I syfte att inte frångå det tilltänkta undersökningsområdet var det av vikt att följa arbetets planering i den möjligaste mån. 

	3.5.3 Överförbarhet 
	3.5.3 Överförbarhet 
	Överförbarheten av en studie beskriver hur studiens resultat kan anses giltig i liknande fall. Enligt Denscombe blir således frågan “I vilken utsträckning skulle fynden kunna överföras till andra fall?” (2018, s. 422). I studien görs en tydlig avgränsning till barn mellan sju och tolv år för att utesluta barn i andra åldrar, då det givna åldersspannet beskrivs av tidigare forskning som extra utsatt (Nairn & Fine 2008). Studiens överförbarhet kan bedömas delvis svag då det inte kan förväntas att andra barn i

	3.5.4 Objektivitet 
	3.5.4 Objektivitet 
	Objektivitet inom detta område syftar till att forskarna har framställt sin studie objektivt, det vill säga framställningen sker opåverkat av eget inflytande (Denscombe 2018, s. 423). I förstadiet av studien utformades en forskningsfråga och syftet med uppsatsen, för att således undvika insamling av partisk data som kan generera i snedvridningar. I samband med intervjuerna var det av betydelse att inte påverka respondenternas svar genom till exempel ledande frågor för att åstadkomma en så objektiv studie so


	3.6 Etiska överväganden 
	3.6 Etiska överväganden 
	Som tidigare nämnt är respondenterna under 15 år vilket ledde till att vårdnadshavarna kontaktades via mejl eller motsvarande kontaktform. Vid kontaktandet informerades vårdnadshavarna kring intervjuernas upplägg samt de frågor som skulle ställas, vilket utfördes i enlighet med 16 § lag (SFS 2003:460) om etikprövning av forskning som avser människor. Därefter hade de vid intresse möjlighet att fråga barnen om de var villiga att delta i studien och sedan återkoppla med ett medgivande. Däremot gäller inte lag
	Som tidigare nämnt är respondenterna under 15 år vilket ledde till att vårdnadshavarna kontaktades via mejl eller motsvarande kontaktform. Vid kontaktandet informerades vårdnadshavarna kring intervjuernas upplägg samt de frågor som skulle ställas, vilket utfördes i enlighet med 16 § lag (SFS 2003:460) om etikprövning av forskning som avser människor. Därefter hade de vid intresse möjlighet att fråga barnen om de var villiga att delta i studien och sedan återkoppla med ett medgivande. Däremot gäller inte lag
	författarna har valt att beakta etiska aspekter under kontaktprocessen i och med det faktum att studien berör barn. 

	Innan dess att intervjuerna startade fick deltagarna ta del av den information som vårdnadshavarna tidigare mottagit. Det förtydligades att deltagandet var anonymt och att barnen fick svara på de frågor de kände sig bekväma med. Moderatorn bad även respondenterna om tillåtelse att spela in intervjuerna där författarna var de enda som hade tillgång till materialet. 

	3.7 Genomförandet av intervju 
	3.7 Genomförandet av intervju 
	I utförande av intervjuerna agerade en av författarna moderator och den andra som protokollförare. Moderatorn hade i uppgift att se till så att alla deltagare fick utrymme att prata, ställa frågor, föra diskussionen framåt och säkerhetsställa att det bestämda ämnet var i fokus. Protokollföraren hade i uppgift att anteckna och spela in det som sades och eventuellt inflika med någon fråga. Under intervjun satt deltagarna i en cirkel, så att det var enkelt att söka ögonkontakt, något som underlättade diskussio
	En fördel med att genomföra intervjuer är att moderatorn och protokollföraren kan tolka deltagarnas uppfattning till frågorna genom respondentens kroppsspråk. Denna typ av metod ger även ett djup som kan underlätta och vidga förståelsen för ämnet och deltagarnas tankar (Wibeck 2010, s. 149). En viktig aspekt vid fokusgruppsintervjuer är att gruppen inte är för liten eller stor, vid en för stor grupp finns det risk att alla deltagare inte får sin röst hörd, medan en liten grupp kan göra det svårt att få igån

	3.8 Analys av data 
	3.8 Analys av data 
	Vid analys av data finns det olika metoder att utgå från. Fejes och Thornberg (2019, s. 261) skiljer på fyra analysmetoder med olika fokus. Dessa är analyser med fokus på innehåll, form, holistiska och även tematiska analyser. Varav den sistnämnda metoden lämpar sig bäst för denna studie då tematiska analyser lyfter upprepning och liknelser mellan 
	Vid analys av data finns det olika metoder att utgå från. Fejes och Thornberg (2019, s. 261) skiljer på fyra analysmetoder med olika fokus. Dessa är analyser med fokus på innehåll, form, holistiska och även tematiska analyser. Varav den sistnämnda metoden lämpar sig bäst för denna studie då tematiska analyser lyfter upprepning och liknelser mellan 
	respondenternas svar (Fejes & Thornberg 2019, s. 261). Första steget i analys av den i samlade datan är transkribering, vilket är den process då datamaterialet tar form i text (Fejes & Thornberg 2019, s. 123). Därefter påbörjas kodning av datan, vilket innebär sållning och organisering av materialet för att underlätta det kommande analysarbetet (Fejes & Thornberg 2019, s. 123). Kodningen bör enligt Ahrne och Svensson (2022, s. 248) vara ett detaljerat arbete, författaren ska befinna sig nära materialet vilk


	3.9 Metodkritik 
	3.9 Metodkritik 
	Som med andra forskningsmetoder, finns det kritiska aspekter med fokusgruppintervju. Till och börja med kan deltagarnas svar påverkas av den dynamik som finns inom gruppen. Det finns en risk att deltagarna inte vågar gå ifrån gruppnormen och på så sätt avstår från att ge sin bild av saken eller anpassar sitt svar till de övriga (Wibeck 2010, s. 150). En annan kritiskt aspekt är om moderatorn tar för stor plats. Det kan leda till att diskussionen mellan deltagarna inte faller naturligt utan blir styrd, något
	En annan kritik som har riktats mot intervjuer är att svaren inte är generaliserbara med tanke på att det är för få individer som intervjuas (Kvale & Brinkman 2014, s. 213). Däremot ställer sig andra emot detta och undrar varför man över huvud taget ska generalisera när man istället 
	En annan kritik som har riktats mot intervjuer är att svaren inte är generaliserbara med tanke på att det är för få individer som intervjuas (Kvale & Brinkman 2014, s. 213). Däremot ställer sig andra emot detta och undrar varför man över huvud taget ska generalisera när man istället 
	kan använda svaren för att få en större förståelse för ett ämne eller problem (Kvale & Brinkman 2014, s. 310). Enligt Kvale och Brinkman (2014, s. 157) medför en snävare skala respondenter möjligheten för forskaren att utföra ett noggrant och lätthanterligt arbete vilket i denna studie var lämpligt med hänsyn till tid och resurser. 



	4. Empiri 
	4. Empiri 
	I detta avsnitt presenteras den insamlade empirin som inleds med respondenternas mobil-och internetanvändning. Som därefter följs av en redogörelse av reklam riktad mot barn och respondenternas åsikter kring detta. Slutligen presenteras barns agerande som konsumenter. De citat som presenteras är ordagrant återgivna. 
	4.1 Mobil-och internetanvändning 
	4.1 Mobil-och internetanvändning 
	Intervjuerna inleddes med en diskussion kring barnens mobil-och internetanvändning. Där samtliga tolv respondenter uppgav sig inneha en egen mobiltelefon. Hur mycket tid respondenterna spenderade på internet per dag varierade, en respondent spenderar i snitt tre timmar per dag medan andra spenderade uppemot sju timmar på internet dagligen. Den största delen av tiden ägnades åt olika sociala medier där TikTok och Snapchat var de appar som respondenterna använde mest frekvent. Elva av respondenterna nämnde Ti
	Därefter tillfrågades respondenterna om deras föräldrar har några regler gällande mobil-och internetanvändning, samtliga respondenter i den första gruppintervjun (åtta personer) menade att deras föräldrar inte satt upp några regler för deras användning av sociala medier. Däremot uppgav de att både skolorna och föräldrarna har informerat dem om hur utsatta barn är på sociala medier då de enkelt exponeras för olämpligt innehåll, men de hade inte fått så mycket djupare information än så. Somliga menade att för
	Därefter tillfrågades respondenterna om deras föräldrar har några regler gällande mobil-och internetanvändning, samtliga respondenter i den första gruppintervjun (åtta personer) menade att deras föräldrar inte satt upp några regler för deras användning av sociala medier. Däremot uppgav de att både skolorna och föräldrarna har informerat dem om hur utsatta barn är på sociala medier då de enkelt exponeras för olämpligt innehåll, men de hade inte fått så mycket djupare information än så. Somliga menade att för
	vid användning av sociala medier. Tre respondenter fick inte ha Instagram eller Facebook på grund av deras ålder, tio, elva och tolv år. En annan respondent förklarade: “jag får inte lägga upp videos där man ser mitt ansikte eftersom att jag har ett öppet konto på TikTok”. Ett öppet TikTok konto gör det möjligt för vem som helst att se det innehåll som användaren i fråga publicerar. De som ser videon kan själva dela den vidare via mail, meddelanden och andra sociala medier vilket kan generera stor spridning


	4.2 Reklam riktad mot barn 
	4.2 Reklam riktad mot barn 
	Vidare ledde intervjufrågorna mer in på studiens fokus, det vill säga reklam riktad mot barn på sociala medier. Här ställdes bland annat frågor ifall de brukar exponeras för reklam och hur deras uppfattning kring detta såg ut. Samtliga respondenter uppgav sig dagligen få upp någon form av reklam på speciellt TikTok och Snapchat, som de använde frekvent. Reklamen på TikTok var i videoformat och var ofta det som respondenterna var intresserade av, till exempel kläder och spel. På TikTok uppgav de även hur de 
	Reklamen i sin helhet ansåg barnen vara tråkig och störig, de förklarade hur de ofta får upp reklam när de spelar olika spel på mobilen vilket stör. En respondent sa följande: "jag tycker reklam är jobbigt, reklam i tidningen är okej men jobbigt när det kommer på Tiktok". Medan en annan respondent sa “jag brukar hoppa över reklam på TikTok, det är jobbigt". Respondenterna tillfrågades även ifall de upplevt någon reklam som olämplig varav en i den 
	Reklamen i sin helhet ansåg barnen vara tråkig och störig, de förklarade hur de ofta får upp reklam när de spelar olika spel på mobilen vilket stör. En respondent sa följande: "jag tycker reklam är jobbigt, reklam i tidningen är okej men jobbigt när det kommer på Tiktok". Medan en annan respondent sa “jag brukar hoppa över reklam på TikTok, det är jobbigt". Respondenterna tillfrågades även ifall de upplevt någon reklam som olämplig varav en i den 
	första intervjun uppgav “ja, vapes, knivar och sånt” där även en majoritet (sex av åtta) höll med och menade att de också nåtts av sådan reklam. 

	Tio av tolv barn upplevde sig även ha blivit lurade av reklam där mobilspel gavs som ett praktexempel. I de flesta fall anser barnen att reklam för olika spel är vilseledande, då personen i fråga valt att ladda ner ett spel som i själva verket visar sig vara något helt annat. Ett barn uttryckte sin uppfattning om spelreklam på följande vis “men oftast så ljuger de reklamerna”. Vilket kan belysa det faktum att barnen ändå har insikt i att reklam är något som kan vara vilseledande, något som möjligen kan förk

	4.3 Barn som konsumenter 
	4.3 Barn som konsumenter 
	Intervjuerna avslutades med att undersöka barns roll som konsumenter genom frågor gällande om de någon gång köpt något genom reklam och hur det i sådana fall gått tillväga. Respondenterna redogjorde för hur föräldrarnas medgivande krävs vid större köp och även vid köp som sker via internet i och med att de saknar tillgång till detta. I de fall respondenterna ser något på reklam som de vill införskaffa är föräldrarnas svar varierande beroende på vad saken i fråga ska användas till och om det ses som nödvändi
	Något som en del av respondenterna, åtta barn, beskrev som vanligt förekommande reklam var den som inte presenterades av ett faktiskt företag. Denna typ av reklam kan framföras av en eller flera personer som till exempel tillverkar kepsar, tröjor, säljer pyroteknik eller liknande. En av respondenterna berättade mer om detta och visade stolt upp en keps som införskaffats via en TikTok-video. Respondenten förklarade hur denne sett en reklam för kepsen på TikTok och blev intresserad av den då kepsen var fin oc
	Respondenterna tillfrågades även kring deras upplevda påverkan på familjens köpbeslut. Samtliga ansåg sig ha någon typ av påverkan vid första anblick, däremot blev det tydligt att det var i olika utsträckningar efter en mer ingående diskussion. En respondent förklarade sin roll i ett av familjens köpbeslut på följande sätt: "jag såg folk testa airfryer på TikTok och Youtube och bad mamma och pappa köpa en sån". Respondenten förklarade vidare hur föräldrarna efter en tid kom hem med en airfryer, något som gl
	Ett av de sista stegen av intervjun var att fråga om respondenterna kände igen produkten PRIME, vilket är en sportdryck framtagen av Olajide Olayinka Williams Olatunji (KSI) och Logan Paul (PRIME, 2022), två välkända Youtubers. PRIME fick ett stort uppsving på olika sociala medier och blev därför av intresse att ställa frågor kring. Samtliga tolv respondenter kände till PRIME men ungefär hälften hade köpt produkten, andra hade smakat den av en kompis. En respondent förklarade hur viljan att köpa drycken upp
	Baserat på respondenternas svar blev det tydligt att produkter som blir populära på sociala medier kan upplevas som ett måste att införskaffa, “när alla säger att det är gott så vill man ju testa den själv”. Detta tyder på att Electronic Word of Mouth (eWOM) har ett starkt inflytande på de respondenter som deltagit i studien. 
	När respondenterna tillfrågades om de kunde komma på andra produkter som blivit populära på sociala medier var det några av respondenterna i den första intervjun som kom på konkreta exempel. De produkter som togs upp var livsmedlen, där bland Fruit Roll-Ups och Takis. Fruit Roll-Ups beskrevs som en sorts godis medan Takis som ett mer chips-liknande snacks. Respondenterna förklarade hur produkterna likt PRIME väckt ett stort intresse genom dess stora spridning på TikTok, där många unga visar upp produkterna 


	5. Analys 
	5. Analys 
	Avsnittet består av en analys över hur de tidigare presenterade teorierna och den insamlade datan från intervjuerna kan kopplas samman. Syftet med avsnittet är att finna samband och eventuella skillnader mellan empirin och de tillämpade teorierna. 
	5.1 Etiska aspekter 
	5.1 Etiska aspekter 
	Under intervjuerna blev det tydligt att respondenterna på ett eller annat sätt upplevt sig blivit vilseledda av reklam som nått dem via sociala medier. Respondenterna förklarade hur de både utsatts för reklam med icke sanningsenliga påståenden men även exponeras för reklam som skildrar farliga produkter, såsom knivar och e-cigaretter (vapes). Enligt Murphy och Laczniak (2006, s. 4-5) är förtroende en grundläggande komponent när det kommer till relationen mellan marknadsförare och mottagare. Marknadsföring s
	När företag väljer att marknadsföra sig till barn via internet leder det till frågor kring vad som anses etiskt rätt eller fel (Austin & Reed 1999). Det är med andra ord upp till marknadsförarna själva att avgöra vad de tycker är etiskt vilket kan leda till att etiska dilemman sätts åt sidan (Chaudhary 2016). Marknadsförarna har olika knep för att få barn mer intresserade av det som presenteras, något som en del av respondenterna visar förståelse för och har upplevt. Till exempel förklarade en respondent hu
	När företag väljer att marknadsföra sig till barn via internet leder det till frågor kring vad som anses etiskt rätt eller fel (Austin & Reed 1999). Det är med andra ord upp till marknadsförarna själva att avgöra vad de tycker är etiskt vilket kan leda till att etiska dilemman sätts åt sidan (Chaudhary 2016). Marknadsförarna har olika knep för att få barn mer intresserade av det som presenteras, något som en del av respondenterna visar förståelse för och har upplevt. Till exempel förklarade en respondent hu
	beskriver hur marknadsförare maskerar innehållet för att göra det mer intressant och lockar på så sätt mottagaren till att köpa eller använda produkten eller tjänsten, något som går att identifiera i respondenternas beskrivningar. Respondenterna har med andra ord en förståelse för att reklam kan vara vilseledande, trots det var det ingen av de som förklarade hur de till följd av detta ställde sig kritiska mot sådan typ av reklam. De har fortsatt ladda ner appar i hopp om att det är vad reklamen utlovar men 


	5.2 De unga konsumenterna 
	5.2 De unga konsumenterna 
	Som tidigare forskning nämnt är Instagram, Facebook, Youtube och Snapchat de applikationer som barn tillbringar mest tid på (Treviño & Morton 2019), vilket kan urskiljas bland respondenterna där bland annat Snapchat och TikTok var starka kandidater. Däremot var det tydligt att TikTok var respondenternas favoritapplikation, något som även visade sig kunna kopplas väl till eWOM. Respondenterna gav en tydlig bild över hur budskapet från företag sprider sig på TikTok genom mindre aktörer som därefter vidareförm
	Detta kan beskrivas av Agency Theory, när barnet ber vårdnadshavaren om att köpa något skapas den så kallade principal-agent-relationen där barnet blir huvudman som ger vårdnadshavaren (god man) i uppgift att fatta köpbeslut (Ross 1973). Det blir således den gode mannens uppgift att överväga olika köpbeslut i och med att huvudmannen i detta fall har brist på ekonomiska medel och har dessutom inte tillgång till att genomföra vilka köp som helst, till exempel köp som sker via internet. Vilket var något som re
	I enlighet med Persuasion Knowledge Model (PKM) utvecklas en individs kunskap om marknadsföring genom hela livet, där lärdomar uppstår från olika interaktioner (Friestad & Wright 1994). I respondenternas mening har de bland annat tagit lärdom från skolan och vårdnadshavare i lärandet av marknadsföringens innebörd, det har däremot inte varit av ett djupare slag för alla. Respondenterna upplevdes ha en viss kännedom om vad som kan anses vara etiskt eller inte när det kommer till reklam. Å andra sidan upplevde

	5.3 Köpbeslut 
	5.3 Köpbeslut 
	Respondenterna ingår i den åldersgrupp som genom Lundby (2011) benämns som tweens. Begreppet hänvisar till barn mellan sju och tolv år och beskrivs som attraktiva för marknadsförare med tanke på att de snart förväntas få tillgång till större ekonomiska medel och börja konsumera mer (Lundby 2011). Samtidigt blir de attraktiva då de får en större roll i familjens köpbeslut (Ahuja & Kaur Sahni 2017). Respondenterna i denna studie hade till viss del påverkan på familjens köpbeslut, de varierade dock i vilken ut

	5.4 Föräldrakontroll 
	5.4 Föräldrakontroll 
	En viktig del i föräldrarollen är enligt författarna att informera och skydda barnet från den digitala världens negativa aspekter. Det är givetvis svårt att isolera ett barn från allt negativt de kan nås av men föräldrar bör i största möjliga mån ge det skydd som i dagsläget inte omfattas av en lag. Utifrån studien skapades en uppfattning kring hur vårdnadshavare inte tagit den rollen på allvar, då enbart två av respondenterna fått en mer djupgående genomgång av internet reklamens baksida. Dessutom var det 
	Med tanke på att sociala medier saknar skyddsnät för sådana säkerhetsrisker blir det därför av stor vikt att barn informeras kring ämnet för att i största möjliga mån skydda dem. Då författarna anser att vissa vårdnadshavare frånträtt sitt ansvar att skydda barnet blir frågan vem som nu bär ansvaret? Under intervjuerna blev det som tidigare nämnt tydligt att alla föräldrar inte vet vad som kan nå deras barn via sociala medier. De har själva inte växt upp med sociala medier och behöver nödvändigtvis inte anv


	6. Slutdiskussion 
	6. Slutdiskussion 
	I detta avsnitt presenteras en jämförelse mellan resultaten av studien och den tidigare forskning som presenterats i problemformuleringen. Därefter presenteras kritik riktad mot metoden. Avsnittet avslutas med förslag på framtida forskning inom området. 
	6.1 Avslutande diskussion 
	6.1 Avslutande diskussion 
	I jämförelse av problemformuleringen och resultatet ges en tydlig bild över barnets utsatta position när det kommer till reklam på internet. Till skillnad från en del tidigare forskning inom området fokuserar denna studie på det etiska perspektivet vilket har genererat en mer kritisk syn på ämnet i sin helhet. Författarna har identifierat ett flertal kritiska aspekter med reklam som når barn via sociala medier, samt avsaknaden av föräldrakontroll och skydd för vad reklamen kan ha för inverkan på barns attit
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	Tidigare forskning lyfter bland annat Snapchat som en social medieplattform där barn spenderar mest tid på (Treviño & Morton 2019). Vidare beskrivs även TikTok av De Leyn et al. (2022) som en applikation barn favoriserar. I och med att många unga befinner sig på sociala medier kan det enligt Treviño och Morton (2019) vara fördelaktigt att införa barnprofiler. Trots det faktum att de mest populära sociala medieplattformar som respondenterna framförde (TikTok och Snapchat) har en åldersgräns på 13 år var det 
	Det var det ingen vårdnadshavare som begränsade barnen från att skapa profiler på varken TikTok och Snapchat, vilket ger uppfattningen i att de saknar kunskap och förståelse för vad deras barn kan exponeras för på sociala medier. Detta skapar även en fråga om vårdnadshavarnas medvetenhet kring angivna åldersgränser på de applikationer som deras barn befinner sig på. Utifrån studien bildas en uppfattning om barns bristande kunskap och lärdom kring reklam, något som skolor och föräldrar borde se som en viktig
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	Inom marknadsföringslagen finns det en allmängiltighet som innebär att reklam ska anpassas till den tilltänkta mottagaren, i syfte att inte vilseleda konsumenter (Sveriges Konsumenter, 2021). Under intervjuerna blev det tydligt att denna allmängiltighet inte följs då samtliga respondenter vid något tillfälle blivit vilseledda av reklam, vilket enligt författarna ger en uppfattning av att företag har ett större fokus på pengar än etiska aspekter. Något som kan resultera i att barn hamnar i marknadsförarnas f
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	Val av metod medför som tidigare nämnt alltid både för-och nackdelar, något som togs i beaktning i valet av fokusgruppintervju. Efter genomförandet av studien har författarna kommit till insikt med en del aspekter som kan förbättras i tänkbar vidare forskning. För det första var studien avgränsad till barn mellan sju och tolv år, bosatta i Stockholmsområdet. Redan tidigt i processen uppstod svårigheter med att finna respondenter. Detta ledde till andra möjliga kontaktförsök än det tilltänkta, vilket resulte
	För det andra hade studien kunnat gynnas av att genomföra fler intervjuer där respondenterna inte har någon relation sedan innan. Detta hade möjligtvis minimerat risken att respondenterna tar efter varandras svar då det inte redan finns en befintlig gruppdynamik. Studiens respondenter är dock barn vilket togs i beaktande vid utformning av grupperna i syfte att få respondenterna mer bekväma med situationen vilket således kunde ha en positiv effekt på diskussionen. 
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	Resultatet av denna studie tyder på bristande forskning och insikt i hur barn uppfattar och integrerar med reklam på sociala medier. Främst i och med den tidigare forskning som författarna tagit del av undersöker ur andra perspektiv än barnets egna, vilket ligger till grund för denna studie. Framtida forskning skulle kunna undersöka det faktum att det finns en lag om TV-och radioreklam (SFS 2010:696) som förbjuder att reklam riktas mot barn under tolv år, men det saknas en lag som förbjuder reklam riktad mo
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