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Foérord

Denna uppsats ér skriven inom dmnet marknadsforing pd Sodertdrns Hogskola 1 Stockholm. Studien har
varit ldrorik, intressant och givande da sociala medier, dess paverkan och genomslagskraft ar ett hogst

aktuellt amne.

Vi vill tacka var handledare Carina Holmberg for den végledning, handledning och stdd vi fatt under
varen 2017. Vi vill dven tacka vér opponeringsgrupp for den konstruktiva feedback vid fatt vid varje
opponeringstillfille som hjélpt oss att forbéttra studien. Vidare vill vi dven tacka véra respondenter som
tagit sig tid och engagemang i att delta i vara intervjuer, utan deras deltagande, virdefulla tankar och

asikter hade inte denna uppsats varit majlig.

Sodertorns Hogskola, Stockholm, den 22 maj 2017.
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Sammanfattning

Idag har 93 procent av alla svenska folkbokforda tillgang till internet, tva tredjedelar av dessa anvinder
sociala medier och de framsta plattformarna som svenska internetanvindare befinner sig pd dr Facebook
och Instagram. D4 manga anvindare finns pa dessa plattformar har de utvecklats till ett
marknadsforingsverktyg for foretag. Vid anvéndning av internet skapas information om anvindarna
efter bland annat deras kop- och sokhistorik, vilket ger mojlighet for foretag att utforma
individanpassade annonser. Syftet med studien ar att fi en forstaelse och kunskap om svenska

konsumenters attityder till annonser och dess innehall pa Facebook och Instagram.

Studien anvénde sig av en kvalitativ forskningsstrategi med ett deduktivt tillvigagangssitt. Insamling av
empiri skaffades genom ett urval av fem respondenter mellan &ldrarna 22-30 &r, da tidigare studier visat
pa att majoriteten av anvandare pa dessa plattformar hade ett aldersintervall mellan 16-35 éar.
Semistrukturerade intervjuer utférdes med de utvalda respondenterna med hjilp av en intervjuguide

uppdelad i tva teman.

Studiens empiriska resultat visade pd att det fanns bade positiva och negativa attityder till annonser och
att det fanns en tydlig koppling till utformningen av innehéllet i annonsen. Positiva attityder formades
framst om annonser var individanpassade med inslag av underhéllning, en trovardighet och med en
lagom méngd information samt med relevanta erbjudanden. Negativa attityder formades om en annons

uppfattades som irrelevant, falsk, irriterande, patringande eller fanns 1 dverflod.

Studien ger kunskap om vad annonser bor innehalla for att forma positiva attityder och kan végleda

foretag vid utformade av annonser pa Facebook och Instagram for att uppna dnskad effektivitet.

Nyckelord: Svenska konsumenter, Instagram, Facebook, Plattformar, Sociala medier, Annonser,

Innehall, Attityder, Marknadsforingsverktyg



Abstract

93 percent of the Swedish citizens today have access to internet and two-thirds of those are using social
media, and the main platforms that Swedish internet users are using are Facebook and Instagram. With
the large amount of people on these platforms they have grown into becoming a marketing tool for
business. In the use of the internet, information is created about the users with their purchase and search
history, which gives an opportunity for companies to design personalized ads. The aim of the study is to
get an understanding and knowledge of the Swedish consumers’ attitudes towards ads and their content

on Facebook and Instagram.

This study used a qualitative research strategy with a deductive approach. The collection of empiricism
was created through a selection of five respondents between the ages of 22-30 year since previous
studies have shown that the majority of users on these platforms had a range of age between 16-35
years. Semi-structured interviews were performed with the selected respondents with the help of an

interview guide divided into two themes.

The studied empirical results showed that there were both positive and negative attitudes towards ads
and that there was a clear connection between the attitude and the design of the content. In principal,
there was a positive attitude toward ads that was personalized with content of entertainment, credibility
and a relevant amount of information as well as with relevant offers. Negative attitudes were created if

an ad was perceived as irrelevant, false, irritant, pushy or were in abundance.

This study provides knowledge of what the ads should contain to create positive attitudes and can act as
a guide for companies in the creation of them on Facebook and Instagram to achieve a desired

efficiency.

Keywords: Swedish consumers, Instagram, Facebook, Platforms, Social Media, Ads, Content, Attitudes,
Marketing tools.
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1. Inledning

Att anvinda internet r en sjdlvklarhet i manga manniskors vardag. Enligt Statistiska Centralbyran har
93 procent av alla folkbokforda i1 Sverige tillgang till internet. Under 2016 var tva tredjedelar av dessa
aktiva pé sociala medier (Statistiska Centralbyran, 2016).

Sociala medier anvénds 1 olika syften for minniskor, bland annat for att kommunicera, interagera samt
umgés med andra anvdndare menar Cheung, Chiu & Lee (2010). Det faktum att allt fler anvinder
sociala medier gor att dessa har utvecklats till verktyg for foretag att marknadsfora sig pd (Mangold &
Fauldes, 2009). Sociala medier r ett verktyg som mojliggor for konsumenter och foretag att

kommunicera och interagera med varandra (Clark, Black & Judson 2017).

Sociala medier bildar olika plattformar pa internet, dér olika typer av foretag dger dessa plattformar och
erbjuder tjanster for bade konsumenter och foretag. Konsumenter dr anvéndare av dessa plattformar och
tillsammans skapar de ett innehéll som anvénds for att kommunicera med varandra (Weibull & Eriksson
u.d). Facebook ir ett exempel pa ett foretag som erbjuder andra foretag att marknadsfora sig pa deras
plattformar. Detsamma géller for Instagram som &4gs av Facebook (Instagram, 2017a). Savél Facebook
som Instagram erbjuder dven mojlighet att skapa individanpassade annonser. Detta for att mojliggora ett
effektivt sétt for foretag att nd ut med sin marknadsforing (Instagram, 2017b; Facebook, 2017a).
Individanpassade annonser formas genom konsumenters anvdndning av internet, dar deras sok-, kop-

och webbhistorik spéras (Li & Huang, 2016).

Attityder kan beskrivas som nagot yttre, ett beteende som kan observeras, det kan dven vara ndgot som
finns inom en individ mentalt och pdverkar dess tdnkande. Attityder dr en individs instédllning, den
byggs upp och visar hur en individ stéller sig till ett specifikt ssmmanhang (Rosén, u.a.). Tidigare
studier visar att annonser pa internet ger en positiv attityd (Tsang, Hoo & Liang 2004). Andra studier
visar att forekomsten av annonser har bidragit till ett minskat intresse (Gezelius & Wildenstam,

2010). Det &r darfor viktigt att som foretag forstd konsumenters instillning till annonser och dess
innehall da det speglar deras attityder gentemot annonser (Kemp, Bui & Chapa 2012). Ménniskors
attityd och instédllning till annonsering pé sociala medier paverkar dess effektivitet. De konsumenter som
upplever en annons relevant far en positiv instéllning till foretaget och svarar positivt till annonsen
(Zeng, Huang & Dou 2009). Forutom att en annons ska vara relevant bor den vara utformad med ett

innehall som tilltalar konsumenten och ger en positiv attityd till annonsen (Tsang et al. 2004)



“Facebook’s mission is to give people the power to share and make the world more open and
connected. People use Facebook to stay connected with friends and family, to discover what’s going on

in the world, and to share and express what matters to them.” (Facebook, 2017b)

Facebook hade 1 slutet av 2016 ungefér 1,86 miljarder aktiva anvidndare varje manad varlden 6ver
(Facebook, 2017b). Enligt den rapport som Findahl och Davidsson (2016) tagit fram anvénder 71
procent av Sveriges internetanvindare Facebook och storst andel anvindare dr mellan 16-25 ér. Detta

gor Facebook till det storsta sociala natverket bland svenska internetanvindare.

Facebook dr en kommunikationskanal for gemenskap och nitverkande (Af Schmidt & Gruvo, u.a.).
Sociala nitverk gor det mojligt for ménniskor att interagera, kommunicera och umgéas med varandra
online. Detta ar det framsta syftet till att manniskor anvidnder Facebook menar Cheung et al. (2010).
Facebooks anvéndare kan kommunicera med varandra, ldgga upp och dela foton samt skriva inldgg.
Varje anvéndare har en personlig profil samt en tidslinje dir de kan posta statusuppdateringar. Det finns

dven mojlighet till att skapa evenemang och bjuda in andra anvéndare till dessa.

“Foretag av alla typer marknadsfor sig pa Facebook for att bli upptdckta, ge information, fanga
uppmdrksamheten, visa upp produkter, samla leads och oka forsdljningen. Dessa strategier fungerar

somlost pa mobila enheter och visas ddr mdnniskor spenderar sin tid.” (Facebook, 2017x)

Det #r inte endast privatpersoner som anvinder Facebook. Aven foretag har mdjlighet att skapa en egen
sida dédr anvéndare kan folja och dela foretagets information. Facebook kan darmed fungera som ett
marknadsforingsverktyg och sprida information om deras varumérke och produkter/tjanster. Annonser
pa Facebook ér baserade pa information om konsumenters aktiviteter pa internet (Facebook, 2017a).
Forutom att foretag kan annonsera produkter och tjinster kan Facebookanvindare dela information om
foretag till andra anvéndare vilket gor att det blir ett effektivt marknadsforingsverktyg (Kim, Seely &
Jung 2017). Facebooks affirsmodell dr baserad pa att fa intdkter genom att erbjuda plats for foretag att

annonsera pé, da tjinsten &r gratis att nyttja for anviandarna.



“Mdnniskor kommer till Instagram for att uttrycka sig, fd inspiration och utféra aktiviteter pd inldgg.
Foretag anvinder marknadsforing pd Instagram for att visa upp varumdirkets personlighet, hitta kunder

och marknadsfora produkter och tjdnster.” (Instagram, 2017x)

Instagram dgs sedan 2012 av Facebook (Instagram, 2017a). [ borjan av 2017 fanns det 600 miljoner
aktiva anvindare pa Instagram och varje dag lades det upp ungefar 100 miljoner bilder
(Nationalencyklopedin, 2017). Enligt Findahl och Davidsson (2016) sa &r Instagram den mest
snabbvixande plattformen och &r efter Facebook den mest anvidnda plattformen av sociala medier.

Majoriteten av anviandarna dr mellan aldrarna 12-35 ar.

Instagram &r en mobilapplikation dér anvindare kan lagga upp bilder och videos samt dela dessa till
andra sociala ndtverk som Twitter och Facebook (Facebook, 2017y). Férutom att dela med sig av egna
bilder har anvindare dven mdjlighet att folja andras bildfloden. Ellison, Steinfield & Lampe (2007)
menar att Instagram anvinds for att interagera med méanniskor som de nddvandigtvis inte har en verklig
relation till, medan Facebook anvinds for att interagera med ménniskor i deras omgivning och

familjemedlemmar.

Att annonsera pa Instagram ar relativt nytt och har endast varit mojligt sedan hosten 2015 (Instagram,
2017y). Instagram visar pa en okad tillvéxt och da allt fler anvander Instagram é&r det en effektiv
plattform for foretag att marknadsfora sig pa. Dérav utvecklar foretag stdndigt nya tekniker for att uppna
en effektiv marknadsforing och dka anvdndarnas engagemang (Kim et al. 2017). Facebook och
Instagram anvénder sig av samma annonsverktyg dar foretag skapar annonser som de sedan riktar till de
malgrupper de onskar. Detta gors efter demografi, plats, intressen, beteenden, anpassade malgrupper,

lookalike-mélgrupper eller automatiska malgrupper (Instagram, 2017b).



Information om méanniskors anvéndning av internet, sasom kop- och sokhistorik, sparas. Denna
information anvénds av foretag for att skapa individanpassade annonser som ér relevanta for varje
enskild anvindare (Li & Huang, 2016). Denna typ av annonsering finns pa Facebook och Instagram, de
ar de mest populéra sociala natverken bland svenska konsumenter (Findahl & Davidsson, 2016). Foretag
bor skapa sig en 6kad forstaelse for att ha mojlighet till att anpassa sina annonser sé att manniskor
uppfattar det som positivt och tar till sig budskapet de vill férmedla (Kemp et al, 2012). Detta anses
viktigt eftersom den 6kade mingden plattformar har bidragit till ett minskat intresse gentemot annonser
(Gezelius & Wildenstam, 2010). Konsumenters attityder och instéllningar till annonser ar det som avgor
effektiviteten av en annons, vilket bidrar till att det dr viktigt for foretag att utforma relevanta annonser
med ett tilltalande innehall (Tsang et al. 2004; Zeng, 2009). Av studiens problembakgrund ar det
relevant att undersoka vilka attityder och instillningar som svenska konsumenter har till annonser och
dess innehdll pa sociala medier. Med forstielse for detta, kan foretag anvidnda och tillampa till sin
marknadsforing si att de pa ett framgangsrikt sitt kan utforma annonser for att paverka konsumenter

positivt och i forldngningen fa det att leda till kop, kinnedom samt uppmérksamhet till foretaget.

Syftet med denna studie &r att fa en 6kad forstaelse for svenska konsumenters attityder till annonser och

dess innehéll pa Facebook och Instagram.



2. Teori

Sociala medier ar online plattformar dédr anvdndare kan skapa personliga profiler, bygga vinskap samt
interagera socialt med vdnner genom att dela, gilla och kommentera exempelvis foton, meddelanden och
videos (Ellison et al. 2007). Enligt Kapoor, Jayasimha & Ashish (2013) anvdnder ménniskor frimst
sociala medier som ett verktyg for att kommunicera och skapa relationer med andra ménniskor. Sociala
medier syftar till att underlatta for anvéndare att interagera, samverka samt dela innehall (Kim & Ko,
2012). Det éar ett bra sitt for konsumenter att interagera med andra ménniskor och foretag, de kan med

hjdlp utav varandra skapa storre kunskap om olika foretag och varumirken (Mangold & Faulds, 2009).

D3 allt fler befinner sig pa sociala medier har det mojliggjort for foretag att sprida information om dess
produkter till en stor massa (Mangold & Faulds, 2009). Shi, Chen & Chow (2016) instimmer med detta
pastaende och tilldgger att detta medfort att ett flertal nya marknadsforingsverktyg har utvecklats. Den
stora mingd anvidndare av sociala medier har skapat nya mdjligheter for méanniskor att kommunicera,
samarbeta samt bidra med information och kunskap, vilket visar péd betydelsen av att foretag tillgodoser

sig kunskap om sociala medier som fenomen Cheung et al. (2010).

Marknadsforing pd sociala medier har visat sig vara mer verksam &n traditionell marknadsforing da den
traditionella &r relativt dyr i1 jdmforelse med annonser pé sociala medier. Effektiviteten av annonser pa
sociala medier 6kar i de fall annonser 4r baserade pd information om konsumenters internetanvdndning
och riktade till dem vilket kan paverka kunden till att konsumera foretagets produkter (Lee & Rha,
2013). Med denna typ av marknadsforing har d&ven utformningen av annonser utvecklats och det som
skiljer dessa typer av annonser frén traditionella annonser 4r att de nar ut till en storre mangd méanniskor
och med mer information (Ling & Yue, 2015). En kombination av marknadsforing pd internet och
traditionella medier kan hjilpa foretag att styra konsumenter till att skapa l6nsamhet for foretaget

(Salehi, Hanieh, Mohammadreza & Milad 2012).



Foretag har som syfte med dess marknadsforing att ménniskor ska fa en positiv attityd till foretaget
vilket 1 sin tur ska leda till att konsumenter koper och konsumerar deras produkter/tjanster (Fill, 2013).
Da foretag anvinder internet och sociala medier i marknadsforingssyfte i storre utstrickning @n tidigare
har det resulterat i att individer som befinner sig pd dessa plattformar blir utsatta for reklam i storre
omfattning &n tidigare (Lee & Rha, 2013). Enligt Tsang et al. (2004) bidrar annonser pé internet till en
positiv attityd hos konsumenter, vilket 4r ndgot som Gezelius och Wildenstam (2010) sdger emot da de
anser att den 6kade méingden av plattformar och information snarare lett till ett minskat intresse for

annonser.

Enligt Speck och Elliot (1997) finns det tre anledningar till att det kan formas negativa attityder till

annonser:
e om de ir irriterande
e om det hindrar konsumenten fran det den i huvudsak skulle gora
e om det finns ett 6verflod av annonser

Aven Lee och Rha (2013) betonar att det kan formas negativa attityder till annonser pa internet om en
annons inskrénker pa den personliga integriteten, alltsd méste foretag ta hénsyn till detta for att en
annons ska uppnd den effektivitet de stravar efter. Det som didremot ger positiva effekter pa attityder ér
om en annons dr utformad med information, humor samt dr individanpassad och de annonser som skapar
irritation ger en motsatt effekt. Forfattarna hdavdar att med den snabba utvecklingen som skett nér det
giller information och kommunikation pé internet har det mojliggjort for foretag att erbjuda personliga
och anpassade tjanster. Ytterligare en faktor som avgor en annons effektivitet & om den anpassas utifrdn
en konsuments behov, d& det okar sannolikheten att konsumenten finner det den soker (Srinivasan,

Anderson & Ponnavolu 2002).

Annonser som anspelar pa kénslor har visats paverka konsumenter pa ett positivt sitt (Garg, Wansink &
Inman 2007). Ducoffe (1996) hivdar att det &r information 1 en annons dr det som péaverkar
konsumenters attityd gentemot den. For att fanga upp konsumentens intresse dr det viktigt att en annons
skapar medvetenhet och far konsumenten att inse att produkten 4r unik frén andra produkter pa

marknaden (Soberman, 2004).



Den nya digitala vérlden har fordndrat séttet att annonsera pa. Ett relativt nytt men vanligt sétt ar att
skapa individanpassade annonser pa sociala nétverk vilket Facebook och Instagram anvénder sig av.
Individanpassade annonser &r baserade pa information om individer som blir tillgdnglig genom deras
anvindning av internet. Denna information &r baserad pa bland annat sok- och kdphistorik, var
anvéandare befinner sig geografiskt samt vilka intressen de har. Foretag anviander sedan denna
information och analyserar den for att skapa kunskap om vilka egenskaper och preferenser anvindaren
har och utifran detta anpassa annonser, vilket dkar effektiviteten och spridningen av annonsen (Li &
Huang, 2016). De annonser som &r baserade pa specifika produkter som anvidndaren tidigare sokt pa, ar

de som okar forsédljningen mest (Dias, Locher, Li, El-Deredy & Lisboa 2008).

Anledningen till att individanpassade annonser har utvecklats dr att konsumenter blir 6verdsta med
information och dérfor finns ett 6kat behov av att fa information om ldmpliga tjanster och produkter som
uppfyller deras behov (Lee & Rha, 2013). Om foretag skapar individanpassade annonser som &r
relaterade till individen minimerar det tiden for konsumenten att soka efter produkter de &r intresserade
av. Individanpassade annonser har visats paverka en konsuments lojalitet samt att de &r villiga att betala

mer for produkten (Srinivasan et al. 2002).

Foretag bor dra nytta av den information som finns tillginglig om internetanvéndarna, da annonser som
ar anpassade efter dem anses mer intressanta vilket kan minska irritation och missndje till annonser (Lee
& Rha, 2013). For att en annons ska f4 den genomslagskraft som foretag 6nskar bor annonsen vara
utformad pé ett kreativt sitt. Kreativa annonser har visats ge konkurrensfordelar och en storre

avkastning, da det skapat en storre effektivitet (Lehnert, Till & Ospina 2014)

For att fa en 6kad forstielse for konsumenters attityder till annonser och dess innehall har Ducoffe
(1995) utvecklat en modell med avseende att tillgodogdra denna kunskap. Ducoffe (1995) menar att
varje annons har ett virde i sig, vilket dr det som sedan kan kopplas till den effektivitet annonsen far.
Modellen bestar frdn borjan av tre variabler som senare under 2001 kompletterades av Brackett och Carr
med ytterligare tv variabler. De tre grundvariablerna dr underhdllning, information och irritation och
de nytillkomna variablerna ér trovdrdighet och demografiska variabler (Tsang et al. 2014). Den
sistndmnda variabeln kommer denna studie inte att berdra da detta ar en kvalitativ studie, och att
underska demografiska variabler kan passa sig bittre i en kvantitativ studie, med exempelvis

enkdtundersokning for att mojligen finna orsakssamband.



Information

Underhéllning_
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Figur 1: En modifierad modell av attitydmodellen. (Ducoffe, 1995;
Brackett & Carr, 2001)

2.4.1 Information
Ducoffe (1996) hiavdar att internet kan forse foretag med ett stort informationsvérde dé det ger en direkt

tillgang till information jamfort med traditionella former av medier. Informationen som finns pa internet
ar dessutom obegrinsad menar Ha och James (1998). Om konsumenter soker ytterligare information om
en annons klickar de sig vidare, vilket visar pd att foretags hemsidor bor vara uppbyggda pé sa sitt att
konsumenten enkelt kan finna den information de soker. Detta dr en viktig faktor som paverkar
konsumenters attityd gentemot annonser (Rodgers & Thorson, 2000). Tidigare forskning har pavisat att

annonser innehéllande information har skapat positiva effekter (Brackett & Carr, 2001; Ducoffe, 1996).

Annonser ska innehélla information menar Luo (2002) men tilldgger dven att det giller frimst annonser
pa internet. Enligt Ducoffe (1996) anvinder majoriteten av anvdndarna internet for att fa information,
dérfor bor annonser vara utformade pa sadant sétt, di det har visats forma positiva attityder. De som
skapar annonser bor bestimma méingden av produktinformation som ska ges till konsumenten. Om det
ar for mycket information kan kdpbenédgenheten minska, och om for lite information ges far inte
konsumenten tillrdcklig med information, vilket dr det som kan avgdra om en produkt kops eller inte.

For att en konsument ska bli bendgen att handla en produkt bor alltsa en lagom méangd information ges.



Den optimala méngd information beror pa vilken typ av produkt som annonseras (Branco, Sun & Villas-

Boas 2016).

2.4.2 Underhallning

Ducoffe (1995) menar att for att en annons ska upplevas som framgéngsrik och skapa uppmarksamhet
bor den vara underhéllande. Lee och Rha (2013) héller med detta pastdende dd de menar att virdet 1 en
annons pa internet skapas utifrdn om den upplevas som underhallande. I hur stor utstrickning en annons
upplevs underhéllande beror pa om mottagaren anser att den &r tilltalande och tillforlitlig menar Ducoffe
(1996). Den storsta fordelen dr om annonsen utifran konsumentens perspektiv tolkas som underhéllande,
vilket bidrar till en positiv paverkan pa individens attityd till annonsen menar Hoffman och Novak
(1996). Det ir speciellt viktigt att annonser pa internet dr underhdllande da det fangar upp konsumenters
intresse att klicka sig vidare (Shen, Chiou, Hsiao, Wang & Li 2016). Enligt Tsang et al. (2004) formas
positiva attityder mot annonser pé internet genom ett innehall som upplevs som underhéllande och

informationsgivande.

2.4.3 Irritation

Irritation &r ndgot som negativt pdverkar en annons effektivitet. Det uppkommer om en annons skapar
ett missndje eller andra negativa kénslor (Shen et al, 2016). Ducoffe (1996) menar att annonser pa
internet betraktas som mindre aggressiva och stotande én de traditionella formerna av annonsering.
Detta med anledning att anvindare littare kan undvika oonskad reklam online. Ducoffe (1996) hidvdar
att konsumenter troligtvis kommer att uppfatta reklam som irriterande om annonsen forvirrar, ar
krankande, falsk eller upprorande. Tidigare studier bekréftar att irritation kan paverka attityder till

annonser och dess effektivitet pa ett negativt sitt (Duncan & Nelson, 1985).

2.4.4 Trovardighet

Negativa attityder kan formas om en annons dr falsk eller vilseledande vilket dven paverkar synen pa
foretaget (Brackett & Carr, 2001). For att en annons ska vara intressant och paverka konsumenter bor
den vara trovérdig. Annonser som dr skapade av foretag med 14g trovirdighet kan forma en negativ
attityd hos konsumenten. Detta kan dé leda till att konsumenten blir skeptisk och emot denna typ av
annons vilket pdverkar dess effektivitet. Konsumenter som blir exponerade for annonser av denna typ
kan leda till att annonsen ignoreras dd de inte kénner tillit till foretaget och dess marknadsforing (Shen
et al. 2016). Da annonser pa sociala medier nar ut till manga konsumenter ar det viktigt att foretag
kommunicerar ut en sann och trovérdig bild av sitt varumaérke, vilket kan leda till att konsumenter véljer

att sprida vidare informationen pa ett positivt sitt (Ling & Yue, 2015).



3. Metod

Det finns huvudsakligen tva forskningsstrategier en studie kan anvanda sig av, kvantitativ och/eller
kvalitativ (Bryman & Bell, 2013). For att besvara denna studies syfte tillimpades en kvalitativ
forskningsansats. Genom att anvinda en sddan forskningsansats far man en djupare forstielse for
respondenternas uppfattningar och tolkningar inom det valda &mnet. Studien undersokte svenska
konsumenters attityder till annonser och dess innehall pa Facebook och Instagram. Insamling av data till
studiens empiri erhdlls fran fem semistrukturerade intervjuer med respondenter som var anvdndare av
dessa plattformar. Tv4 centrala ansatser som kan anvidndas inom forskning ar, deduktivt eller induktivt
tillvagagangssitt. Med ett deduktivt tillvigagangssitt anvénds tidigare forskning och befintliga teorier
som sedan testas i verkligheten (Bryman & Bell, 2013). Denna studie valde att anvinda en deduktiv
ansats, som utgick fran tidigare teorier och testades genom semistrukturerade intervjuer. Genom att
studien tillimpade ett deduktivt tillvigagdngssitt gavs det en innehdllsrik empiri som kunde jamf{oras

med tidigare teorier.

Studiens urval var malstyrt, det vill sdga icke slumpmaissigt utvalda respondenter. Ett malstyrt urval i en
kvalitativ forskning innebér att man véljer ut respondenter i de omréden dir studien kommer att utforas
(Bryman & Bell, 2013). Studien anvinde sig av fem respondenter, mellan dldrarna 22-30 ér varav tre
kvinnor och tvd méin. Anledningen till att studien var intresserad av att undersoka dessa éaldrar var for att
en tidigare studie om svenskars internetvanor framtagen av Findahl & Davidsson (2016) visat pa att
detta dldersintervall var representativt da majoriteten av anvindare var inom detta intervall.
Respondenterna valdes dven efter det faktum att de var dagliga anvéndare av Facebook och Instagram,

vilket bidrog till en innehallsrik empiri di de var medvetna om hur Facebook och Instagram fungerade.

10



1 Lucas 22
2 Linnea 24
3 Mathilda 26
4 Robin 29
5 Matilda 30

Studien utgick frén en kvalitativ forskningsansats och genomforde fem semistrukturerade intervjuer som
varade mellan 20-35 minuter. Denna form av intervju gor att det finns en hog flexibilitet, samtidigt som
den ger mojlighet att stélla foljdfrdgor vilket kan ge en djupare forstaelse (Bryman & Bell, 2013).
Genom att studien tillimpande semistrukturerade intervjuer gav det respondenten mgjlighet att avvika
fran intervjuguidens riktningar, vilket gjorde att respondenten kunde svara fritt och &dven utveckla sina
svar under intervjuns gang. Studiens anvénde en intervjuguide som sammanstilldes med utgdngspunkt 1
studiens syfte, problemdiskussion samt tidigare teorier och var relevant for att besvara studiens
forskningsfraga. En intervjuguide bestar av fragor som delats upp i teman rérande &mnet (Bryman &
Bell, 2013). Intervjuguiden bestod av arton fragor, fordelade pé tvé olika teman. Tema ett handlade om
sociala medier och attityder till annonser generellt och tema tva handlade mer specifikt om annonser pa
Facebook och Instagram. Anledningen till att frigorna delades upp i tva dvergripande teman var for att
skapa enkelhet for respondenten och att det bidrog till att under intervjuns géng blev en naturlig

overgang mellan fragorna.

Data samlades in med hjélp av semistrukturerade intervjuer. Intervjufragorna utformades med
utgéngspunkt i studiens syfte och tidigare teorier. Detta for att ticka olika delar som kunde tinkas ha
koppling till respondenternas attityder till annonser och dess innehéll p4 Facebook och Instagram.
Samtliga intervjuer utférdes mellan datumen 10-14 april 2017. Intervjuerna utférdes hemma hos
respondenterna da det skapade en bekvam och naturlig milj6 for dem vilket gav en avslappnad intervju.
Miljon dédr intervjun genomf0rs &r en viktig faktor for bade respondenten och for den som utfor
intervjun, detta for att respondenterna ska kinna sig bekvima och inte riskera att bli storda (Bryman &

Bell, 2013). Respondenterna var innan intervjutillfdllet vl medvetna om studiens syfte och vad
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intervjun kom att handla om vilket bidrog till en tidseffektiv intervju. Intervjuerna inleddes med frigan,
i vilket syfte respondenten anvinde sociala medier, detta for att f4 dem att tala dvergripande om sociala
medier och annonser. Efter detta kom det naturligt att leda in pa Facebook och Instagram, om vad de
ansag att annonser borde innehalla och hur de skulle vara utformade enligt deras mening. Avslutningsvis
diskuterades det om hur respondenterna sag pa framtiden med annonsering pa sociala medier, om de

exempelvis skulle vara villiga att betala for att f4 annonsfria plattformar.

Samtliga fragor var 6vergripande och fria att tolka vilket gav stora mdojligheter for respondenterna att
svara fritt och gav dérfor vél utformade svar. Intervjuerna spelades in efter respondentens godkénnande
och anteckningar togs som ett komplement om det skulle uppsté tekniska problem med ljudfilen, men
dven foOr att fa med intryck som en ljudfil inte kan finga upp. Framsta anledningen till att intervjuerna
spelades in var dock for att underlétta bearbetningen samt analysen av svaren. Efter varje intervjutillfille
utfordes en transkribering av ljudupptagningen. Detta kom att bidra till att tillforlitligheten i studien

kunde stirkas d& en kombination av anteckningar och inspelningar gjordes.

Tillforlitlighet inom en kvalitativ undersdkning bestar av fyra begrepp, en utav dessa begrepp ar
trovirdighet (Lincoln & Guba, 1994). En kvalitativ studie dr trovirdig om studiens tillvigagéngssétt
genomforts med hédnsyn till de regler som finns samt att studien dr grundligt genomford (Bryman &
Bell, 2013). Studien har under sin gang foljt de regler och riktlinjer givna av Sédertérns Hogskola samt
studiens handledare, vilket bidrog till att studiens trovirdighet stérktes. Vid slutet av intervjuerna fick
respondenterna ldsa igenom anteckningarna som skrivits ner for att sékerstélla att de blivit korrekt
forstadda. Nar studien var utford kom resultatet att skickas till alla respondenter och opponenter for att
ge dem mojlighet att ldsa igenom och godkinna resultatet vilket skapar en kéinsla av delaktighet. Under

studiens géng har opponerings tillfdllen givits dar feedback och forslag till forbattring erhéllits.

Tillforlitligheten i studien kan sedan diskuteras utifran ytterligare tre begrepp; pélitlighet, dverforbarhet
och konfirmering (Bryman & Bell, 2013). D& denna studie &r baserad pé en kvalitativ forskningsansats

ar det relevant att dven studera dessa begrepp.

Studiens palitlighet stirks och garanteras genom att arbetet noggrant redovisat for forskningsprocessens
alla moment. Empirin i denna studie bygger pa en teoretisk referensram som sedan kopplats samman i
analysen. Skulle en liknande studie inom snar framtid utforas skulle ett liknande resultat fis, med
anledning av att studien dr baserad pa tillforlitliga och relevanta kéllor for studiens &mne. Sker en
upprepning av studien efter en liangre tid skulle troligtvis inte samma resultat uppnas da det stdndigt sker

en utveckling pa sociala medier och det finns en risk for att Instagram och Facebook idag ér en trend. De
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plattformar studien studerar dr sociala miljoer dar minniskor konstant interagerar med varandra. Det
finns studier som visar pa att dessa plattformar frimst anvénds idag. Studien har dock inte tagit hinsyn
till om det finns forskning som visar pa att det ar dessa plattformar som kommer anvéndas i framtiden,

vilket gor att studien inte kan sdkerstilla att resultatet vid en upprepning skulle bli detsamma.

Overfirbarhet handlar om att teorier studien anvint sig av samt studiens resultat har mojlighet att
anvéndas 1 andra forskningsstudier inom en liknande milj6é (Guba & Lincoln, 1994). Man bedomer
overforbarheten i studien genom att studera om det finns noggranna beskrivningar av bland annat urval
av undersokningspersoner och problemformuleringen, samt att resultatet gar att applicera i verkligheten.
For att tillfredsstélla 6verforbarheten i studien valdes det att noggrant redogora studiens
tillvigagangssétt samt insamlingen av det empiriska materialet. Resultatet av studien analyserades
grundligt vilket bidrog till att ldsaren enkelt kunde kontrollera resultatet och bilda egen uppfattning om

hur 6verforbar studien var.

Konfirmation handlar om att sdkerstélla att studien ar skild frén egna virderingar och att skribenterna
agerat 1 god tro (Bryman & Bell, 2013). Denna studie kom att vara neutral frdn virderingar och asikter
genom hela studien for att inte paverka studiens resultat. For att stdrka studiens konfirmation, fick
respondenterna sjdlva styra och bestimma utformandet av svaren. Genom hela studiens gang har det
noggrant och tydligt refererats till nér det funnits en grund i tidigare teorier for att stirka ett pdstaende,

och skilja fran egna &sikter samt respondenternas.

Genom studiens undersékningsprocess har det funnits en strdvan efter att vara érliga och 6ppna. For att
skydda studiens respondenter har det innan varje intervjutillfalle informerats om etiska regler, detta for
att respondenternas personliga integritet ska tas hdansyn till. Regler om etiska aspekter ror information,
konfidentialitet- och anonymitet men dven nyttjandekrav for de inblandade (Bryman & Bell, 2013).
Respondenterna blev informerade om studiens syfte och de moment som ingick samt vilken roll de kom
att ha 1 denna undersokning. Alla respondenter deltog frivilligt och med mojlighet att avbryta intervjun
om sa onskades. Intervjuerna spelades in och respondenterna informerades om att all information som
samlades in kom endast att anvindas for studiens syfte. Med samtycke fran respondenterna har studien

valt att anvént sig av namn och alder i redovisningsprocessen.
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4. Empiri och analys

Respondenterna menar att generellt dr syftet med sociala medier att halla kontakt med vianner och familj
genom dess floden med hjilp av bild och text. Vilket bekréftar Ellison et al. (2007) pastaende om att
sociala medier anvénds for att interagera med andra anvindare genom att dela, gilla och kommentera
foton, meddelande och videos. Samtliga respondenter anvénde dven sociala medier till att 14gga ut egna
inspirerande bilder. Enligt Kapoor et al. (2013) och Kim & Ko (2012) &r avsikten med anvdndning av
sociala medier att kommunicera med andra anvidndare och ta del av varandras vardag vilket

respondenterna bekréftade var deras avsikt.

“Jag anvdnder det dels for att se vad familj, vinner och bekanta gor, och dels for att fd inspiration frdan

B

fina bilder inom mode och inredning. Jag anvinder det dven for att hdlla kontakt med mdnniskor.’

(Linnea 20170411)

Respondenterna anvénde Facebook och Instagram ett par gdnger/timmar per dag. Det var frimst ett
tidsfordriv men dven som ett slags nyhetsflode som skapade en nyfikenhet och behov av att vara
uppdaterad. Det fanns vissa skillnader i anvindningen av Facebook och Instagram. Facebook anvéndes
framst for att kommunicera och néitverka med vinner och bekanta men dven se video klipp, vilket
bekriftas av tidigare teorier (Cheung et al. 2010; Ellison et al. 2007). Facebook har en funktion ddr man
kan skapa event med andra anvéndare vilket var en av funktionerna som respondenterna anvédnde pa

plattformen.

Instagram anvédndes som en inspirationskélla och for att hélla sig uppdaterad 1 form av bilder fran vénner
och andra kéinda profiler. Detta dr det som Ellison et al. (2007) menar &r syftet med Instagram, att det
anvénds fOr att interagera med ménniskor man inte kinner 1 verkligheten. Respondenterna anvinde dven
Instagram for ndjes skull och for att folja andras floden men dven sjdlv bidra med bilder och videos.
Man f6ljer framst vénner och familj men dven andra inspirations konton som speglade deras intressen
vilket skiljer sig frdn Facebook. Respondenterna foljde inte foretag och kidnda profiler pad samma sétt pa

Facebook som pa Instagram.

“Facebook anvdnder jag for att se tillbaka pa minnen, halla kontakt med vinner och familj. Instagram
anvdnder jag for att fa inspiration, ldgga ut bilder, kolla pd andras bilder och sd vidare. Instagram
handlar mer om att visa och kolla vad andra mdnniskor gor och Facebook som dr mer for att hdlla

kontakt.” (Matilda 20170414)
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Med utvecklingen av sociala medier har nya marknadsforingsverktyg utvecklats som okat effektiviteten
for foretag att marknadsfora sig pa (Mangold & Fauldes, 2009; Shi et al. 2016). Respondenterna hade en
forstaelse att foretag anvénder sociala medier som marknadsforingsverktyg och att det r ett effektivt
satt for foretag att nd ut med information till minga anvéndare. En viktig faktor for att respondenterna
skulle acceptera annonser pa sociala medier var att de inte fick stora dem 1 deras anvéndning av sociala
medier. Enligt Lee & Rha (2013) anvénder allt fler foretag sociala medier i syfte att marknadsfora sig pa
vilket resulterat i att anvdndare blir mer utsatta for annonser. Respondenterna ansag att annonser i deras
floden hade blivit en sjilvklarhet och en del av vad sociala medier innebér, dé& foretag nyttjar dessa
plattformar for att synas pa. Fran en borjan fanns det en skepticism till annonser men respondenterna
hade en forstielse for att sociala medier nyttjas pé det séttet. De ansag att dessa bor vara riktade till dem
efter deras intressen pa internet men skulle helst se att det var annonsfria plattformar. Dédremot fanns det
en positiv instdllning till kéinda profiler som marknadsfor olika produkter, da det ger inspiration och det
ar av eget val man foljer dessa profiler. Fyra av respondenterna anvinde dessa plattformar i sitt arbete

och hade darfor en stor forstdelse for att det kan forekomma marknadsforing pa dessa.

“Jag tycker att det dr rimligt att foretag anvinder det i det syftet. Det dr framtidens sdtt att
marknadsfora sig pa sa jag forstar uppbyggnaden och tanken med det for jag jobbar sjdilv med det. Det
dr ett billigt och bra sdtt att nd ut till potentiella kunder eller mdlgrupper.” (Robin 20170410)

“Man har funnit sig i det dad det har blivit en del utav sociala medier. Jag tror i dagsldiiget att jag ser
forbi det. Men om ndgot sticker ut sa kan jag uppmdrksamma annonsen, men om det stor mitt flode sd

scrollar jag forbi det.” (Linnea 20170411)

“Jag tycker det dr bra ndr det kommer upp annonser som man dr intresserad av, jag gar ofta in pd de
annonserna. Men jag tycker att det kan vara irriterande ndr det kommer annonser som jag inte dr
intresserad av. Nufortiden dr det mest annonser som passar mig och mina intressen. Jag skulle foredra

om sociala medier var annonsfria.” (Lucas 20170412)

Respondenterna hade uppmérksammat att det fanns vissa skillnader mellan annonserna pa Facebook och
Instagram. Facebook ansags ha mer annonser i videoformat, som var ldngre och mer informativa, medan
Instagram anvénde sig av mer inspirerande bilder och inte samma méngd information. D& Instagram
sags som en inspirationskélla tolkade dven respondenterna att annonserna var utformade efter det,

medan annonser pd Facebook ansdgs vara mer informativa.
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“Det finns vissa skillnader mellan Facebook och Instagram tycker jag. Annonser pd Facebook dr storre
och innehdaller mer information. Det kdnns som att foretag vill sdlja mer specifika produkter pa
Facebook. Instagram dr mer en inspirationskdlla, som jag tror foretagen utformar annonser efter, da

jag tycker att det dr mer fokus pd vackra bilder i fina miljéer.” (Linnea 20170411)

Det radde delade asikter hos respondenterna om vilken typ av digitala eller traditionella annonser som
de helst ville se. Dock var samtliga respondenter dverens om att dessa tva sitt att marknadsfora sig pa
var effektiva sitt for foretag att na ut till en sa bred folkmassa som mgjligt. Salehi et al. (2012) menar att
en kombination av digitala och traditionella annonser dr det som kan skapa storst [onsamhet for foretag

och att styra konsumenten till ett kop.

“Jag uppmdrksammar traditionella annonser mer, pd sd sdtt att jag blir tvingad att se dem, exempelvis
reklamavbrott pd TV. Pd sociala medier kan jag scrolla forbi utan att varken ldsa eller kolla pd
annonser for att gd vidare i flodet. Men jag tror att jag blir mer pdaverkad av digitala annonser for ddr
dar det mest annonser jag dr intresserad av. Som foretag tror jag att det dr bra att anvinda bade

traditionella och digitala annonser for att fd sa stor spridning som mdjligt.” (Lucas 20170412)

Digitala annonser som var riktade efter respondenternas intressen paverkade dem i en storre
utstrackning an traditionella annonser som upplevdes vara mer patvingade. Digitala annonser upplevdes
som mer ldttsamma da denna typ av annonser var léttare att salla bort ur flodet och dérfor upplevs de
inte lika pdtvingande, vilket Ducoffe (1996) dven péstdr. Enligt respondenterna var det viktigt att sjdlva
ha mdjlighet att vilja vilka annonser de ville se och fa mer information av. Detta gar att koppla till
Duncan & Nelson (1985) som menar att annonser som upplevs patvingade kan skapa irritation vilket
paverkar konsumenters attityder till annonser och dess innehall. Respondenterna ansag att de
traditionella annonserna ofta tog upp mycket av innehéllet i tidningar och sidndningstid i TV/radio.
Utvecklingen av exempelvis TIVO och streamingtjinster sd som Netflix och Viaplay har gjort det
mojligt att komma ifrdn annonser vilket ménga av respondenterna anviande for att undvika odnskad
reklam. Dérav anvindes inte traditionella medier p4 samma sitt som tidigare, detta bidrog till att
respondenterna inte blev utsatta for annonser pa samma sétt da de digitala plattformarna anvéndes 1

storre utstrackning.

“Negativ attityd fdr jag dr ndr det dr matande, sa som pa TV. Jag tar inte in budskapet av annonserna

for jag vet ungefdr hur linge det kommer vara reklam. En annons som till exempel kommer upp pd
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Instagram eller Facebook varar oftast (om det dr videoform) endast cirka 15 sekunder och det kan man

sjdlv vdlja att se eller inte, medan traditionella medier dr mer patvingande.” (Mathilda 20170410)

Plattformarna har tidigare varit fria frdn annonser, men idag anvéinder foretag sociala medier att
marknadsfora sig pa och har darfor medfort att anvéndarna blivit mer utsatta for annonser, vilket
respondenterna bekréftade att de kdnner av. Detta gar att koppla till Lee & Rha (2013), som menar att
individer blir allt mer utsatta for reklam pa sociala medier. Det fanns en positiv instéllning till att
annonser forekom pé sociala medier om dessa var riktade till respondenterna och med relevanta
erbjudanden. Enligt Tsang et al. (2004) finns det en positiv attityd hos konsumenter till annonser pa
internet. Gezelius och Wildenstam (2010) sdger emot detta da de anser att genom framkomsten av flera
plattformar och en stérre midngd information har det lett till att det finns ett minskat intresse for
annonser, vilket bekréftas i viss man av respondenterna. De menade att om det fanns ett 6verflod av
annonser eller om det pa ndgot sétt hindrade respondenten fran att gora det som de hade i avsikt att gora,
kunde det upplevas som negativt. Vilket bekréftar Speck och Elliot (1997) teori om anledningar till att

det kan formas negativa attityder till annonser.

“Om det finns for mdnga annonser och de stor mitt flode, kan det irritera mig da de dr i viigen for det
jag skulle gora. Det kan vara ndr jag exempelvis ska kolla pa en video och dr tvungen att se tre stycken

annonser innan klippet borjar. * (Lucas 20170412)

“Jag tycker att det kan vara irriterande med annonser, men om det dr pd sociala medier och riktade

annonser med produkter jag dr intresserad av med rabatterade priser kan jag tycka att det dr positivt.”

(Matilda 20170414)

Om respondenten fann annonsen som relevant for dem ansag de att det fanns ett vérde i den vilket
Ducoffe (1995) menar ar det som avgor en annons effektivitet. Respondenterna ansag att annonser bor
vara anpassade efter deras sok- och kdphistorik for att de skulle uppmérksamma annonsens innehall.
Detta bekriftar Lee & Rha (2013) péstdende om att konsumenter har en 6nskan av att fa
individanpassade annonser som &r skapade efter dem for att tillfredsstélla deras behov av att fa
information om lampliga tjdnster och produkter. Respondenternas instéllning till annonser var positiv dd
det skapade en 6kad medvetenhet for det utbud som fanns av olika produkter och tjédnster om de var
relevanta for dem. Soberman (2004) menar att annonser bor skapa en medvetenhet for att konsumenter
ska inse att foretagets produkter skiljer sig frdn andra konkurrenter pa marknaden. Respondenterna

uppskattade annonser som inneh6ll erbjudanden, fran sidor och med produkter som de hade vana att
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handla av vilket 6kade deras kdpbendgenhet. Dias et al. (2008) menar att en annons som dr baserad pa
specifika produkter en konsument visat intresse for innan bidrar till en 6kad forsiljning. Samtliga
respondenter har ndgon gang last mer eller klickat sig vidare 1 en annons om de fann den var relevant f6r

dem.

“Jag tycker pa ett sdtt att det dr bra att annonser finns, det gor att vi konsumenter blir medvetna om

olika alternativ av produkter/tjdnster.” (Linnea 20170411)

“En bra annons for mig dr att den dr rolig, riktad till mig med produkter jag dr intresserad av, men med

erbjudanden, for da blir jag ofta paverkad att handla.” (Matilda 20170414)

Samtliga respondenter har uppmérksammat att annonser pa Facebook och Instagram &r riktade efter dem
och deras sok- och kophistorik vilket en annons bor vara utformad efter, for att skapa en nyfikenhet och
intresse hos dem. Enligt Li & Huang (2016) anvénder foretag denna information och analyserar den for
att pé bésta sitt utforma en effektiv annons efter anvindarens intresse. Respondenterna ansig att
annonser pa Facebook och Instagram var relativt lika varandra pa sa sétt att de var utformade efter deras
intressen pa internet. De uppfattade att Facebooks annonser ofta var i videoformat, informationsrika,
mer omfattande och med fokus pa att fa anvéndaren att kopa en specifik produkt. Annonser pa
Instagram ansags ha mer inspirerande bilder, korta videos med mindre information som skapade en

kénsla for foretaget och inte lika fokuserat pa att silja produkter.

“De flesta annonser dr anpassade till mig tycker jag. Ofta kommer det upp produkter jag sokt pd eller

hemsidor som jag varit in pa och det giller bdde Facebook och Instagram.” (Matilda 20170414)

For respondenterna var det viktigt att annonsen hade sé lite information som mdgjligt, och att den endast
skulle innehalla den mest nddvindiga information som kravs for att skapa ett intresse for annonsen. Av
den anledningen bor foretag utforma annonser pa ett sitt dir médngden information som ges till
konsumenten &r relevant i relation till vad foretaget annonserar (Branco et al. 2016). En av
respondenterna menade att om en annons innehéll en storre méngd information bor den vara utformad
pa ett kreativt och lekfullt satt. Detta dverensstimmer med vad Lehnert et al. (2014) menar krdvs for att
en annons ska fa den genomslagskraft ett foretag stravar efter. Respondenterna féredrog annonser som
var varumérkesskapande och gav en kénsla for foretaget, snarare &n information och pris. Kénsla for
foretaget menade respondenterna skapades om annonsen var utformad med inspirerande bilder eller

videos.
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“Om jag tar en bilannons som exempel, sa tycker jag att den ska vara baserad pa kinsla, fina miljoer
och musik. Men om en annons handlar om att kopa en ny telefon kan jag tycka att det dr information
som dr viktig att ha med, till exempel pris. Det beror alltsa pd vad det dr for produkt, vilken information

man vill ha.” (Robin 20170410)

Det respondenterna helst ansag en annons skulle innehélla var underhallning d& det skapade en kénsla
av gladje och bidrog till ett dkat intresse for annonsen men dven foretaget. Detta bekriftas av Hoffman
och Novak (1996); Ducoffe (1995), som menar att for att en annons ska upplevas positiv krdvs det att
den ar underhallande. Respondenterna delade sjdlva oftast inte vidare annonser pé sociala medier, men i
de fall en annons sdgs som underhéllande och trovirdig fanns det en storre bendgenhet att dela den

vidare till vanner.

“For mig sd blir jag positiv instdlld till en annons om den dr underhdllande och gor mig glad. Jag
tycker om dr ICA’s reklam for den dr rolig och jag ldngtar alltid till att se veckans nya avsnitt.”

(Mathilda 20170410)

“En annons ska underhdlla, gora mig glad, vara positiv och ldttsam” (Lucas 20170412)

Respondenterna valde att klicka bort annonser 1 de fall de upplevde den som irriterande, irrelevant eller
stotande. Shen et al. (2016) menar att det finns en risk for annonser som &r utformade pa detta satt da det
kan bidra till att anvéndare inte kanner tillit till foretaget och dess annonser. Om respondenterna
uppfattade att annonser fanns 1 6verflod, storde deras flode eller som falska upplevdes dessa som
irriterande och de fick en negativ attityd till dem vilket bekriftar tidigare teorier (Speck & Elliot, 1997;
Ducoffe, 1996; Brackett & Carr, 2001; Shen et al. 2016).

Det var viktigt att foretag kommunicerar ut en trovéirdig bild av sitt varumaérke for att respondenterna
skulle kdnna tillit till annonserna. Om en annons upplevs som trovardig kan det bidra till att anvandare
véljer att sprida informationen vidare pd ett positivt sétt (Ling & Yue, 2015). En annons som inte anses
vara trovirdig kan bidra till att anvdndaren bli skeptisk gentemot den och dédrmed skapar en negativ
attityd mot bade foretaget och annonsen vilket kan ge en negativ effektivitet av annonsen (Brackett &

Carr, 2001; Shen et al. 2016).
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“Jag blir negativt instdlld till sadant som jag inte tycker dr trovirdigt eller sant. Det kan handla om att
det i en annons stdr om en produkt/tjdinst “pris fran...” och sedan tillkommer det kostnader, vilket jag

kan tycka dr att lura mdnniskor.” (Robin 20170410)

“Jag tycker inte om annonser som kdinns odkta, att de ljuger om ndagot, det kan exempelvis vara en

annons om ett SMS ldn, som man vet dr inte bra for konsumenten men att de vinklar det sd att det ska
uppfattas som ndgot bra. Jag tycker inte om annonser i overflod, inte heller om den inte hdller sig till
amnet eller om annonsen inte dr relaterad till produkten/tjdinsten och man inte forstdr syftet med den.

(Mathilda 20170410)

I framtiden tror samtliga respondenter att det kommer ske en 6kning av annonser samt att fler foretag
kommer anvinda sociala medier som ett marknadsforingsverktyg. De tror dven att annonser kommer att
bli mer selekterade och filtrerade efter varje enskild individ. Om det skulle ske en 6kning av annonser
fanns det ett intresse i att betala en avgift for att anvinda Facebook och Instagram om det innebar att de
skulle vara annonsfria plattformar. Idag fanns dock inte det behovet da respondenterna menade att

mingden annonser idag var dverkomligt.

“Jag tror att det kommer att bli allt mer annonser pad sociala medier. Men dven mer filtrerat efter varje
individ vilket kan komma att vara mdjligt med en utveckling av tekniken, sd det kommer nog vara mer
filtrerat och selekterat efter varje konsument. Jag skulle inte betala sa som det ser ut idag for att slippa
annonser, men om det skulle bli dnnu mer annonser pd sociala medier som stor mitt flode skulle jag

gora det.” (Matilda 20170414)
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5. Slutsats

Syftet med denna studie var att fa en 6kad forstaelse for svenska konsumenters attityder till annonser
och dess innehéll pa Facebook och Instagram. For att besvara studiens forskningsfraga och syfte sé

kommer resultatet for studien att presenteras utifran dessa samt modellen studien anvénder sig av.

Studien kom fram till att svenska internetanvéndare pa Facebook och Instagram kan bade forma positiva
samt negativa attityder till annonser utifrén innehéllet i den. Resultatet visar att det som formar en
positiv attityd till en annons &r om den &r individanpassad och baserad pa konsumenters sok- och
kophistorik pa internet. For att en annons ska skapa kdpbendgenhet hos konsumenter kom studien fram
till att den bor vara individanpassad, och med riktade erbjudanden som dr baserad pa konsumenters

intressen.

Studien visar att annonser bor innehdlla underhllning, ndgon form av humor och gliddje. Detta {or att
uppmirksamma och skapa intresse, samt bilda en positiv attityd gentemot savil annonsen som mot
foretaget. Av studiens resultat bor foretag kommunicera ut en trovardig bild av sig sjédlva for att
konsumenter ska kénna tillit till annonsen. En annons som skapar trovérdighet ger ett 6kat intresse vilket
paverkar dess effektivitet. Annonser med lag trovérdighet far konsumenter att bli skeptiska till foretaget
och bidrar till en negativ effekt pa annonsen. Studiens visar att konsumenter har en storre tendens att
dela vidare en annons om den ar underhéllande och trovirdig. Den visar dven pé att annonser endast ska
innehalla den mest nddvédndiga informationen och i forhallande till vad som annonseras. Informationen
som ges 1 en annons ska vara utformad pa ett kreativt sétt for att det ska ge en positiv effekt av
annonsen. Informationen ska skapa en uppfattning om foretaget och vad de vill formedla, snarare 4n att

det finns overflodig information.

Studien visar att negativa attityder till annonser pa Facebook och Instagram formas om annonser finns i
overflod och stor konsumenters floden. Irritation gentemot annonser skapas om dessa anses vara
irrelevanta, falska och inte trovirdiga, vilket ger en negativ effekt pa annonsen. Resultatet visade pa att
annonser som dr utformade pa ett sddant sitt ger en bendgenhet for anvindaren att klicka bort annonsen
och bidrar till att tilliten till foretaget och annonsen forsvagas. Det dr viktigt att annonser inte &r
patvingande och ger mojlighet for konsumenter att sjdlva avgora vad, hur och nér de ska motta
annonser. For att konsumenter ska uppfatta en annons som positiv bor den ge en positiv kénsla av

foretaget och skapa ett vérde, inte endast fokusera pa att sélja produkter/tjénster.
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Sammanfattningsvis visar studien att positiva attityder skapas till en annons om den dr anpassad efter
individen med ett innehall som &r baserat pa underhallning, trovédrdighet och endast nédvandig
information samt relevanta erbjudanden for konsumenten. Annonser ska inte finnas i 6verflod, vara
patvingade, falska, irriterande eller irrelevanta da det bidrar till en negativ attityd hos konsumenter

gentemot foretaget och dess varumérke.

Efter genomford studie, kom den fram till att den ursprungliga modellen skapad av Ducofte (1995) och
Bracket och Carr (2001), var nddvandig att modifiera. Av studiens resultat kunde man utesluta
“annonsvarde” och endast behalla “attityder till annonser” detta med anledning av att utformningen av
innehallet 1 annonser enligt det empiriska resultatet paverkar konsumenters attityder och inte specifikt
vérdet 1 en annons. Ytterligare en variabel som blev grundldggande for hur svenska konsumenter
formade attityder mot annonser och dess innehall var om annonsen var individanpassad efter
konsumenten. Dérav skapades en modifierad modell dér endast de mest betydelsefulla variablerna

framfors for hur attityder formas gentemot annonser och dess innehall.

Figur 2: En modifierad modell av attitydmodellen.
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6. Avslutande diskussion

Studiens syfte var att f4 en djupare forstdelse for hur svenska konsumenters attityder till annonser och
dess innehdll pa Facebook och Instagram. Studiens resultat gér i enlighet med tidigare studier, bland
annat genom att studiens empiriska insamling visade att bade positiva och negativa attityder till
annonser formades beroende pa innehéllet. En positiv attityd formades nédr annonsen var
individanpassad och inneholl underhéllning, trovardighet och en lagom méngd information och med
relevanta erbjudanden for konsumenten. Negativa attityder formades om annonser fanns i 6verflod,
storde flodet, var irrelevanta eller patrangande vilket dven bidrog till en irritation hos respondenterna.
Utifrén det resultatet studien gav, anser vi att foretag ska anvénda sig av sociala medier som ett
marknadsforingsverktyg da det kan gynna bdde konsumenter och foretag, vilket det gor om annonser &r

utformade pa ett positivt sétt som tilltalar konsumenterna.

Det hade varit intressant att ha utfort ett storre antal intervjuer med ett bredare &ldersintervall. Vilket
hade kunna bidrag till att generaliserbarheten dkat och vi hade formaétt att uttala oss om en storre
population. Ménga av de teorier studien baserades pa kunde vi koppla till det empiriska resultatet vilket
visar pa att teorierna har en korrekt uppfattning av verkligheten om man ser utifran studiens
respondenter. Respondenternas tolkningar och attityder till annonser och dess innehéll var likvérdiga,
men det gar inte att med sdkerhet séga att alla svenska konsumenter har samma dsikter av studiens
resultat. Studiens intervjufragor fokuserade framst pa vilka attityder som fanns mot annonser och dess
innehall, dirav var fragorna utformade med begreppet “attityder”. Ordet attityd kan vara svart att
uppfatta vad det innebdr, vilket kan skapa missforstdnd mellan respondenten och den som utfor
intervjun. Detta med anledning av att ordet attityd dr ndgot som finns inom en individ som paverkar dess
asikter och instdllningar, och visar en individs uppfattning av ett specifikt sammanhang. Darfor kan det
vara svart att fa en réttvis bild av begreppet da det har olika innebdrd for alla ménniskor. Denna studies
intervjufragor kunde dirfor anvént andra mer lattforstaeliga och vardagliga begrepp @n ordet “attityder”.
Vi anser trots detta att respondenterna uppfattade frdgorna korrekt och bidrog med ménga viktiga asikter

och synpunkter vilket gav oss dkad forstdelse for &mnet.

Studiens resultat har genererat kunskap och forstéelse for hur attityder till annonser formas baserat pa
dess innehdll. Denna kunskap kan foretag anvinda sig av vid utformandet av annonser pa Facebook och
Instagram for att na den effektivitet som dnskas. Dagens konsumenter utsitts for en storre méngd

annonser dn tidigare, vilket gor det viktigt for foretag att forstd vad det &r som skapar intresse for en
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annons och bidrar till en kopbendgenhet hos konsumenten. Samtliga respondenter var §verens om att de
trodde att det skulle ske en 6kning av annonser pa Facebook och Instagram, samt att &nnu fler foretag
kommer att anvdnda dessa som ett marknadsforingsverktyg. De trodde dven att annonser pa dessa
plattformar kommer att bli mer individanpassade och filtrerade efter varje anvindare. For att detta ska
vara mdjligt méste foretag skapa nya tekniker for att uppné en dnnu mer effektiv filtrering vilket vi tror
kan bidra till en mer framgéngsrik marknadsforing. Det fanns ett intresse hos samtliga respondenter att
betala en avgift for att fa Facebook och Instagram annonsfria vilket gor att foretag maste tdnka pa att
inte utforma patrangande, storande och irriterande annonser. Istéllet bor de fokusera pa att fanga upp

konsumentens intresse genom humor, glddje och en stark trovirdighet i annonseringen.

Facebook och Instagram Okar stdndigt i antalet anviandare och dr idag de mest populéra plattformarna
som svenska internetanvindare befinner sig pa, vilket foretag nyttjar for att na ut med sin
marknadsforing och kommunikation. Ett forslag pa vidare forskning &r att involvera bade foretag och
konsumenter for att fi ett bredare perspektiv av d&mnet. Dels for att fa forstaelse for hur foretag utformar
annonser och dels for att 4 forstaelse for hur dessa mottas av konsumenterna. Att kombinera en
kvalitativ och kvantitativ forskningsstrategi kan vara framgéngsrikt for att f4 en djupare kunskap och
forstéelse for en storre population, vilket skulle innebédra en mojlighet att inkludera de demografiska
variablerna. Att kombinera enkétfrdgor, semistrukturerade intervjuer samt ta del av data frdn Facebook
och Instagram med resultat av kampanjer fran dessa plattformar skulle ge dnnu béttre forstaelse for

amnet.
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8. Bilaga

Intervjufragor:

Tema 1: Annonser och sociala medier

L.

I vilket syfte anvinder du sociala medier?

Vad anser du om att det finns annonser pa sociala medier?
Vad paverkar dig mer, traditionella eller digitala annonser?
Vad har du for attityd till annonser generellt?

Niér skapas negativa/positiva attityder till annonser?

Tema 2: Annonser pa Facebook och Instagram

6.

7.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Hur ofta anviander du Facebook/Instagram?

I vilket syfte anvénder du Facebook/Instagram? Skillnader?

Ser du skillnad pa annonser pa Facebook/Instagram?

Har en annons nagon ging lett till 6kat intresse? (14st mer om produkten/tjansten/klickat vidare)
Hur ska en annons vara utformad enligt dig for att du ska bli intresserad av den?

Hur skapas negativa attityder till annonser for dig?

Hur skapas positiva attityder till annonser for dig?

Vad ér en bra annons for dig/hur tilltalar en annons dig?

Anser du att annonser pa Facebook/Instagram ar relaterade till dig?

Har du valt att ta bort annonser ndgon gang? Varfor?

Vad anser du om att féretag anvander Facebook/Instagram som marknadsforingsverktyg?
Hur tror du framtiden kommer att se ut angéende annonser pé sociala medier?

Kan du ténka dig att betala for Facebook och Instagram for att inte fa annonser?
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