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1 INLEDNING

Annonser syns och hors dver allt och syftet med dem é&r att sélja. De handlar om inform-
ation som nagon har betalat for och som ofta riktas till en stérre mangd ménniskor. Me-
toder som ofta anvands &r bland annat direktuppmaning, 16ften om nagonting béttre eller

att produkten l6ser ett problem. (Rajavaara 2018).

| dagens lage finns det flera olika sociala medier och en av dessa r Instagram med tva
miljarder anvandare per manad och med 500 miljoner dagliga anvandare (Ahlgren 2022).
Det ar ocksa den sjunde mest bestkta natsidan i varlden och den fjarde mest anvanda
sociala medieplattformen. (McLachlan 2022). P4 grund av sin stora popularitet ar Instag-

ram en bra kanal for olika foretag att marknadsfora produkter. (Thapliyal 2021).

I genomsnitt spenderar Instagramanvéndare dagligen 30 minuter pa sociala medier, det
vill sdga de Gppnar inte sin mobil bara for att lasa ett meddelande, se pa ett inlagg eller
for att 1agga upp ett inldgg. | stallet stannar de kvar och bladdrar bland nya Instagram-
handelser eller inlagg. For foretag &r det vardefullt att veta hur lange personer i deras
malgrupp spenderar tid pa Instagram eftersom det ar nyttigt for dem att fa kunskap om
hur de kan forbattra sina marknadsforingsstrategier. Ifall personer i malgruppen spenderar
mycket tid pa Instagram &r det viktigt att koncentrera sig pa inlagg och videor men om
personerna i malgruppen brukar spendera en kortare tid pa Instagram &r det Ionsammast
att fokusera sig pa korta nyheter och information. (Schaffer 2021).

Med hjélp av sociala medier kan marknadsforare skapa och dela skraddarsytt varumar-
kesinnehall at bade enskilda konsumenter och kundgemenskaper. Fordelar med sociala
medier ar i allmanhet att de ar interaktiva, vilket gor det latt att starta och delta i diskuss-
ioner med kunder och lyssna pa deras respons. Sociala medier kan ocksa anvéndas till att
nar som helst na kunder med aktuell och relevant information. Dessutom kan marknads-
foring pa sociala medier aven kallas for realtidsmarknadsféring eftersom det mojliggor
att marknadsférare kan bade skapa och delta i konsumenternas diskussioner kring olika
amnen. Med hjalp av sociala medier kan marknadsforare dven se vad som &r trendigt och

skapa innehall som passar till trenderna. (Kotler & Armstrong 2018 s. 523).



Sociala medier for med sig aven en del utmaningar. Manga foretag testar jamt hur de kan
anvanda sociala medier effektivt och resultaten ar ofta svara att mata. For det andra &r
sociala natverk ofta kontrollerade av sina anvéndare. Det som foretagen vill &r att géra
varumadrken till en del av konsumenternas liv och diskussioner. Marknadsforare kan dock
inte bara ga in i konsumenternas digitala interaktioner innan de fortjanat ratten att vara
dar. | stéllet for att med tvang ga med maste marknadsforare bli uppskattade som en del
av den digitala upplevelsen genom att standigt utveckla engagerande innehall. (Kotler &
Armstrong 2018 s. 524).

Sasom sociala medier i allmanhet har aven Instagram flera for- och nackdelar da man har
som syfte att marknadsfora en produkt eller en tjanst. Till fordelarna kan raknas bland
annat 6kning av synlighet och exponering, skapande av trafik och 6kning av forsaljning.
Dessutom kan man fa lojala kunder at sig. Utmaningar ar daremot till exempel att hur
man engagerar konsumenterna pa béasta sétt, vilka strategier som ar de mest effektiva for
att marknadsfdra, hur man annonserar pa basta méjliga satt och pa vilket satt man far flera
besokare. (Wastlund 2021). Till foljd av allt detta kan man dra den slutsatsen att det finns
flera saker som man borde ténka pa da man ska marknadsfora pa sociala medier. Allt fran
hur féretag borde planera sina annonser for att de ska locka konsumenterna till hur kon-
sumenterna kan engageras. Det hur foretagen borde gora ur konsumenternas synvinkel ar

det som jag i denna studie kommer att undersoka.

1.1 Problemformulering och forskningsfragor

| denna studie undersdks hur konsumenter ser pa betalda annonser pa Instagram. Att
kunna dela bilder av vad som helst till manniskor i hela vérlden &r en av Instagrams
grundlaggande pelare och fastén Instagram har dven flera andra férdelar som till exempel
att man forutom bilder kan dela videor och handelser, finns det dven en del nackdelar.
Exempel pa nackdelar ar att Instagramanvandare anser det stérande da de ser annonser
efter 4-5 inlagg av sina vanner och dessutom anser de att annonser forekommer for ofta.
(Thapliyal 2021). Det vill sdga &ven om det ar bra for foretag att annonserna syns ofta ar
de inte bra enligt konsumenterna. Darfor vill jag i denna studie ta reda pa vad som vécker

konsumenternas intresse for annonser pa Instagram och hur man far konsumenterna att
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spendera mera tid pa att se pa annonserna, sa att de inte skulle ga sa snabbt vidare da de

bladdrar bland inlagg eller handelser.

Mina forskningsfragor ar foljande:

e Hur tanker och reagerar konsumenterna da de ser betalda annonser pa Instag-
ram?

e Vad vécker konsumenternas intresse i en annons pa Instagram?

e Vad far konsumenterna att spendera mera tid pa att se pa en betald annons pa In-

stagram?

1.2 Syfte

Syftet med denna studie &r att ta reda pa hur finlandska konsumenter i 30—40 ars aldern
tanker och reagerar da de ser olika typer av betalda annonser pa Instagram. Dessutom vill
jag ta reda pa hur betalda annonser pa Instagram borde se ut och vilka faktorer som pa-

verkar det hur lange konsumenterna ser pa annonserna.

1.3 Avgransning

| denna studie undersoks 30-40 ariga personers tankar och asikter om betald annonsering
pa Instagram. Darmed kommer inte andra aldersgrupper eller B2B marknadsféring att
undersokas. For att avgransa studiens omfattning kommer inte heller betald annonsering

pa andra sociala medier att undersokas.

Orsaken till att jag valt att undersoka 30—40 ariga konsumenter ar att personer i denna
alder &r oftast redan i arbetslivet och har darmed sannolikt storre inkomster &n yngre per-
soner. Manga av 30-40 dringarna ar redan i arbetslivet och har darmed ocksa tillrackligt
med pengar att anvanda for att kopa olika produkter eller tjanster. Dessutom ar de &ven

aktiva anvandare av sociala medier.



2 TEORI

Teoridelen ar indelad i flera delar. Kapitlet borjar med presentation av annonseringens
funktion dar marknadskommunikation och riktad annonsering diskuteras. | andra delen
presenteras marknadsforing pa sociala medier. Déarefter presenteras Instagram samt bil-
ders betydelse och denotation & konnotation. Den fjarde delen handlar om digital kund-
upplevelse och vad det innebar nar det ar fraga om sociala medier. | slutet av teoridelen
beskrivs malgruppen som i detta arbete ar 30-40 aringar. Teoridelen avslutas med en

genomgang av tidigare forskning kring amnet.

2.1 Annonseringens funktion

Det finns flera motiv till annonsering. Annonsering anvands da nar det finns nagot som
man vill sélja eller nar en annan har nagot som nagon vill képa (Jefkins 1985 s. 3). Syftet
ar ofta att vacka intresse och dvertyga konsumenten till att kopa en produkt. (Carlsson &
Koppfeldt 2003 s. 44). Via annonsering kan man ocksa ge bort nagot eller locka konsu-
menter till att donera. Genom annonsering gors konsumenterna ocksa medvetna om er-
bjudanden och behov. Dessutom samlas méanniskor som annars inte skulle kanna till exi-

stensen av de som kan leverera och de som har en efterfragan. (Jefkins 1985 s. 3).

Annonser anvands &ven till att oka konsumenternas medvetenhet om ett varumérke. Detta
kan géras genom att annonsera pa olika kanaler. Dessutom ar det viktigt att halla kunderna
engagerade eftersom de annars kan sluta handla fran ett féretag om de inte interagerar
med sina kunder. | vérsta fall kan de &ven gldomma bort foretaget. Om detta sker ar det
bra att lagga ut kampanjerbjudanden som lockar malgruppen till att kopa. Nar kunderna i
malgruppen ser att man ar medveten om deras behov och problem kommer de att upp-
skatta foretaget. Annonser kan dven anvandas for att konvertera potentiella kunder till
leads och erbjuda dem l6sningar till deras problem genom reklammeddelanden. (Bhasin
2021).

Jefkins (1985) skriver att det finns dven flera andra orsaker till annonsering &n att sélja

eller att fa nagon att kdpa. Jefkins (1985 s. 3-10) berattar att med hjélp av annonsering
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kan man till exempel ge ut information om en ny férpackning, meddela om prisandringar,
paminna, rekrytera personal, locka investerare, exportera, utmana konkurrensen, utbilda
konsumenter och meddela var aterforséljarna finns. Det vill sdga annonsering kan anvan-

das mangsidigt for olika syften.

For att fa konsumenterna att kopa efter att de sett en annons anvands en sa kallad call to
action-metod som ar den atgard man vill att konsumenterna ska vidta efter att de sett en
annons. Det innebér att konsumenterna ska forklaras vad de bor gora till nésta. De kan till
exempel uppmanas till att kdpa, besoka foretagets hemsida, boka en plats eller till att boka
en biljett. (Bhasin 2021).

Bhasin (2021) paminner ocksa att genom att noggrant undersoka hur de potentiella kun-
derna interagerar far man nyttig information som hjélper att forsta hurdana erbjudanden,
vilka kanaler och hurdana tillvagagangssatt som fungerar bast for malgruppen. Alla dessa

fordelar leder till en 6kning i forsaljningen.

2.1.1 Marknadskommunikation

Det finns flera motiv till att foretag vill kommunicera och lagga ut en annons. Det hander
alltid nagonting: nya produkter utvecklas och nya evenemang ordnas. Da det galler mark-
nadskommunikation kan den sa kallade DRIP-modellen tillampas. DRIP star for orden
differentiate=differentiera, reinforce=forstarka, inform=informera och persuade=6ver-
tyga. (Mogaji 2021).

Differentiering innebar att man skickar ut en annons for att foretaget ska urskiljas fran
sina konkurrenter. | detta fall anvénds ofta statistik, fakta samt siffror for att visa att de &r

battre an de andra motsvarande foretagen. (Mogaji 2021).

Véletablerade varumarken ar daremot eventuellt inte mera intresserade av att differentiera
sig. | stallet har de som syfte att forstarka kundernas vetskap om varumarket. Detta gors
oftast med hjalp av annonser och meningen med dem ér att informera och paminna kon-

sumenterna om att varumaérket fortfarande existerar. (Mogaji 2021).
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Att informera innebar sjalvklart att berétta fakta om nagonting. I marknadsféring handlar
det ofta om att man vill marknadsféra en ny produkt som kommit ut pa marknaden. Syftet
ar da att ge malgruppen information om att en ny produkt ar tillganglig i butiker och med
hjéalp av annonser forsoker man locka konsumenterna att ga och kdopa produkten. (Mogaji
2021).

Sist och slutligen &r syftet med annonser att dvertyga dvs. att mottagaren ska vidta vissa
atgarder. Det kan antingen handla om att kdpa produkten som marknadsfors eller att gora
en forfragan. Dartill kan 6vertygande annonser vara i form av en social kampanj vars
syfte ar att fa konsumenterna att vidta atgarder som att ga och donera blod eller att fa

konsumenterna att atervinna. (Mogaji 2021).

2.1.2 Riktad annonsering

Kotler och Armstrong (2018 s. 212) skriver att riktad annonsering handlar om att identi-
fiera marknadssegment dvs. om att vélja ett eller flera och utveckla skrdddarsydda pro-
dukter och marknadsféringsprogram for de olika segmenten. Medan Sandberg (2020) for-
klarar att det innebér att visa relevanta erbjudanden till speciella malgrupper. Genom detta
kan foretagen bli mer effektiva men det gynnar dven konsumenterna eftersom féretag
betjanar specifika konsumenter med olika erbjudanden som de noggrant anpassar efter
deras behov. (Kotler & Armstrong 2018 s. 227). Férdelar med riktad annonsering ar aven
att det ar ofta kostnadseffektivt och leder ofta till att konverteringsgraden 6kar. Dessutom
forbattras aven kundlojaliteten. Konsumenterna som gillar denna typs annonsering anser

ofta att det basta ar att fa ta del av trevliga erbjudanden. (Sandberg 2020).

Nackdelar med riktad annonsering &r daremot att alla konsumenter inte gillar denna typ
av annonsering eftersom de inte forstar hur det ar méjligt att fa erbjudanden av produkter
som de nyligen tittat pa. De anser namligen att det inskranker deras personliga integritet.
(Sandberg 2020).
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2.2 Marknadsforing pa sociala medier

Sociala medier ar en viktig del i digital marknadsforing (Kotler & Keller 2016 s. 642) och
sjalva begreppet sociala medier &r mangsidigt. Det syftar egentligen pa det globala feno-
menet som férekom under aren 2004-2009 da manga av dagens populdra sociala medie-
tjanster etablerades. Begreppet syftar dven pa internettjanster som allmant uppfattas som
sociala. Utdver dessa kan sociala medier betyda online innehall, kommentarskolumner,

recensioner pa nyhetssajter med mera. (P6nka 2015).

I dagens lage finns det flera olika sociala medier och for marknadsforingssyfte passar de
utmérkt. De tre mest anvéanda sociala medierna for marknadsforing var ar 2020 i storleks-
ordning: Facebook, Instagram och LinkedIn. Facebook anvandes av 93 %, Instagram av
78 % och LinkedIn av 61 % och speciellt Facebook och Instagram ar de kanalerna som

de flesta marknadsforare koncentrerar sig pa. (Stelzner 2021).

Syftet med marknadsforingen ar att vacka konsumenternas intresse for produkter och
tjanster. Da det galler varumarkesmarknadsforing racker det med att kunden far en bild
av ett intressant foretag. Dessutom har marknadsforingen ofta som syfte att kunden ringer

till dem eller besoker ett verksamhetsstalle. (Filenius 2015).

Kundernas forsta kontakt med ett foretag, med en produkt eller varumarke sker ofta ge-
nom marknadsforing och ett forsta intryck sker ofta blixtsnabbt. Det &r de forsta stunderna
som ar avgorande om konsumenten i det skedet vill ta en narmare titt pa annonsen, lasa
vidare och lara sig mera om den produkten eller tjdnsten som marknadsfors. Dessutom
kan det vara bra att ge konsumenterna ett intressevackande 16fte for att vécka deras in-
tresse. Denna metod kan fungera men den innebar ocksa vissa risker som till exempel om
det & mojligt att halla 16ftet eller om det redan fran forsta borjan later som att det inte
kommer att halla. (Filenius 2015).

Traditionellt satt brukar man i marknadsforing skapa sa intressevackande beskrivningar
eller erbjudanden som mojligt. Syftet ar framst att vacka intresset och att sticka ut fran
andra foretag. Man ska anda vara forsiktig och noggrann med vad man lovar eftersom

kunderna kan snabbt kontrollera alla fakta fran webben. (Filenius 2015).
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2.3 Instagram

Instagram ar enligt Wastlund (2021) en mobilapplikation som lanserades ar 2010 och hor
enligt Tappura (2022) till Meta platforms som tidigare var kdnd som Facebook. Det ar en
gratis plattform dar man kan dela bilder eller videor som man tidigare tagit eller alternativt
kan man ocksa ta bilder eller videor med applikationen. Till ett inlagg kan Instagraman-
vandare skriva text och lagga till hashtags samt en plats var man till exempel tagit bilden.

Med hjalp av dessa kan andra anvéndare hitta bilderna. (Wéstlund 2021).

Ar 2016 lanserade Instagram en funktion som kallas for “stories” eller handelser. Dessa
ar bilder eller videor som automatiskt forsvinner efter 24 timmar. Ar 2018 lanserade In-
stagram IGTV som mojliggjorde att man kunde ladda upp langre videor pa Instagram.
(Wastlund 2021). IGTV skrotades dock pa hosten 2021 och det blev moéjligt att ladda upp
till och med 60 minuter l&nga videor i det vanliga flodet. (Frick 2021). Ar 2020 lanserades
Instagram Reels som ar en motsvarighet for TikTok (Leskin 2020) och Instagram-butik

som mojliggor att man direkt kan kopa varor fran Instagram (Driver 2021).

o 1'
' »

-—

Fazer Storessayli250
herkkuaja bokseja, joita
ei voi ostaa muualta

Las mer

Figur 1. Bild pa en Instagram handelse
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2.3.1 Instagram som marknadsféringskanal

Eftersom Instagram som marknadsforingskanal véxer kontinuerligt 6kar aven konkurren-
sen. FOr att visa att man som foretag ar unik ska man anvanda sin profil som medel. Det
ar viktigt att profilen &r bade lockande, rolig och intressant eftersom det &r pa detta satt
man lockar konsumenter att folja profilen. Det &r viktigt att 1agga till alla nédvéandiga
uppgifter i profilen sa att de potentiella kunderna for det forsta vet vad det ar for ett foretag
och vad foretaget sysslar med. For det andra ar det klokt att ha webbadressen synlig i
profilen som leder antingen till hemsidan eller till en landningssida som ar kopplad till
foretagets hemsida. Pa landningssidan kan det vara bra att bjuda pa en gratis produkt da
kunden skriver in sin e-postadress. Férutom dessa &r det bra att ha kontaktuppgifterna
tillgangliga och forstas en tilltalande profilbild av till exempel de produkterna som séljs.
(Wastlund 2021).

Det innehall man publicerar ska vara visuellt satt bade imponerande och originellt. Det
gynnar att skapa innehall som skapar starka kanslor och som engagerar. Detta kan goras
genom att fundera noggrant pa den malgrupp man vill na och tanka efter vad som far dem
att bli intresserade. Viktigast ar anda att forsoka vara unik och inte lagga ut liknande
material som konkurrenterna. Att halla en specifik stil i sina inlagg ar bra. Dartill kan det
gynna att lagga ut information om foretaget langst ner i alla inlagg. Med denna atgard
skyddar man sitt varumarke, besokarna hittar latt den information de behéver och dessu-

tom starks varumarket da foljarna delar inlaggen. (Wastlund 2021).

2.3.2 Strategi for marknadsforing pa Instagram

For att lyckas med marknadsfaéringen pa Instagram bor man for det forsta ha en strategi.
Man ska hitta sin egen stil, tema och malgrupp. Malgruppen ar speciellt viktig att tinka
pa da man funderar pa att dela sina inldgg dvs. det lonar sig inte att dela vad som helst for

inlagg utan i stéllet inlagg som faster malgruppens uppmarksamhet. (Wastlund 2021).

Eftersom Instagram erbjuder flera olika mojligheter till att marknadsfora lonar det sig att
forst prova de olika alternativen som finns. Instagram handelser &r speciellt bra da man
har som syfte att effektivt komma néra och engagera sina besokare. Sarskilt videor gor

att foljarna kan kanna sig att de kan komma nara dig och pa det satt kunna kéanna sig
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motiverade for att samspela med det innehall som lagts. Ju fler interaktioner man far,
desto mer kommer man sedan att synas pa Instagram eftersom Instagrams algoritmer be-

I6nar innehall som fatt manga interaktioner. (Wastlund 2021).

Instagram-annonsering kan implementeras antingen genom att marknadsfora redan pub-
licerat material eller genom att bygga en reklamkampanj i Facebook Business Manager.
| Facebook Business Manager ar det mojligt att skapa en riktad marknadsféringskampanj
dar man kan valja vilka former av annonser som visas och i vilka olika delar pa Instagram.
(Tappura 2022).

Marknadsforingsmojligheterna ar relativt breda nar det galler Instagram. Det gar att valja
mellan annonser i flodet, Stories-annonser, Reals-annonser och butiksannonser. Annon-
ser i flodet &r de annonser som visas i anvandarens nyhetsflode. De kan vara enskilda
bilder, videor eller sa kallade karusellannonser. Stories-annonser ar daremot annonser
som visas mellan handelser av dem som anvandaren féljer. Reels-annonser visas i sin tur
mellan rullar som anvéandaren bladdrar i och butiksannonser dr annonser som visas i an-

vandarens Instagram-butik. (Tappura 2022).

Instagram - Qv Instagram - Qv
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Kalassa... mer pakkaus, Sky Blue [ Tomato Red / Valkoinen... mer

Figur 2. Exempel pa en karusellannons
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2.4 Digital kundupplevelse

Digital kundupplevelse kan beskrivas som ett varumarkes forekomst pa olika plattformar
inklusive webbplatser som anvands med datorer, annonser pa spelplattformar, mobilsaj-
ter, applikationer och digitala butiker. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019). Kundupplevel-
sen bestar av de moten, bilder och kanslor som kunden skapar kring foretagets verksam-
het. Det ar alltid individuellt och personligt. Kunden har alltid rétt eftersom hen alltid
tolkar saker ur sin egen synvinkel. Det som paverkar detta &r kundens kompetens, attityd
och prismedvetenhet och speciellt nédr det géller digitala tjanster, betonas vikten av kom-
petens. Detta ar viktigt eftersom anvéandning av digitala tjanster kraver en formaga att

veta hur man anvander dem. (Filenius 2015).

Prismedvetenhet har en viktig roll da det géller kopbeslut. | detta ssmmanhang behéver
kunden inte vara medveten om vad en produkt kostar jamfort med motsvarande produk-
ter. | stallet har kundens egen kénsla om priset betydelse, till exempel anser kunden att
50€ for en produkt dr mycket eller lite. Detta varierar mycket beroende pa kundens livs-

situation och formogenhet. (Filenius 2015).

En annan faktor som paverkar kdpbeslutet dr kundens attityd mot foretaget. Attityder
skapas da kunden till exempel handlar hos foretaget. Om upplevelsen &r da negativ ar den
troligtvis negativ aven i framtiden och ifall attityden ar negativ blir det svart att senare
lyckas med kundndéjdheten. (Filenius 2015).

2.4.1 Digital kundupplevelse i sociala medier

Sociala medier skapar en mojlighet for konsumenterna att bli engagerade i ett varumérke
pa en kanske djupare och bredare niva an tidigare. Marknadsforare bor darfor gora sitt
allt for att uppmuntra konsumenterna att engagera sig i produktiv verksamhet. Men &ven
om sociala medier &r valdigt anvandbara &r de sallan de enda kanalerna dér ett varumarke
marknadsfors. (Kotler & Keller 2016 s. 644).

Da man har som syfte att attrahera nya anvandare och driva varumarkespenetration &r

sociala medier kanske inte heller lika effektivt. En forskning gjord av DDB tyder

17



namligen pa att det hur mycket varuméarken och produkter marknadsférs pa sociala me-
dier varierar mycket. Enligt undersokningen kommer konsumenter sannolikt att engagera
sig i media, mode och vélgdrenhetsorganisationer och minst med konsumtionsvaror.
Aven om konsumenter anviander sig av sociala medier for att fa veta om erbjudanden eller
kampanjer och for att fa viktig information, vill de flesta dock inte anvanda sociala medier
till att diskutera med foretagen om varumarken. Det vill sdga marknadsforare maste forsta
att da det galler sociala medier &r det bara en brakdel konsumenter som vill engagera sig

med vissa varumarken och da ocksa bara ibland. (Kotler & Keller 2016 s. 644).

2.5 Bildanalys och bilders betydelse i annonser

Enligt Carlsson och Koppfeldt (2003 s. 20-21) &r styrkan med en bild att man pa en och
samma gang kan saga mycket och presentera tecken och betydelser i en stor mangd pa en
liten yta. Bilder kan dven beskrivas som nagot mera som inte direkt kan ses pa sjalva
bilden. Detta beror pa att bilder ofta beror oss och vacker minnen. Daremot skriver Stam
(2012) att syftet med en bild &r att skapa kéanslor och upplevelser och det &ar speciellt
upplevelsen som far en att bli intresserad av bilden. Det ar ocksa orsaken till att man blir
nyfiken och fastnar for en bild.

Begreppet bildanalys handlar daremot om att undersoka och uppfatta for att kunna forsta.
Det handlar d&ven om analys av bilden och hur bilden paverkar en och vad det &r i bilden
som paverkar. Semiotik dvs. laran om tecken kan anvéndas till bade texter och bilder.
(Stam 2012). Semiotik beskriver aven séttet hur tecken anvands i ménsklig kommunikat-
ion. Tecken innebar namligen betydelser och darfor kan de tolkas och anvandas som
sprak. Som tecken raknas bokstaver, siffror och ord men dven till exempel ljud, kropps-
sprak, danser och ritualer raknas med. Tecken kan dessutom vara kulturféoremal eller sat-
tet hur man klé&r sig. (Carlsson & Koppfeldt 2003 s. 31).

Nér det galler annonsbilder ar de speciellt sadana bilder som formedlar oss hur vi borde
gora i olika situationer och hurdana vi borde vara. De &r &ven ofta véaldigt manipulerande.
Det &r dock inte alltid annonserna som &r orsaken till att man vill kopa nagonting. | stallet

kan de ha som syfte att konsumenterna ska dndra pa sin attityd. Dessutom ar det bra att
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komma ihag att 4&ven om annonser ofta informerar och vagleder kan de &ven vara vilsele-
dande. Darfor ar det bra att vara kritisk da man granskar och analyserar annonser. (Stam
2012).

2.5.1 Denotation och konnotation

Denotation ar bildens grundbetydelse dvs. hur vi ser pa bilden (Carlsson & Koppfeldt
2003 s. 31) och det innebar det som far en att reagera pa en bild. Det kan vara till exempel
personer, miljon, foremal eller nagonting som sker i bilden. Dessutom kan man latt rea-
gera till exempel pa bildens farger, linjer, komposition, ljus och hur den &r uppbyggd.

Dessa element kallas for denotationer. (Stam 2012).

Déremot ar konnotation bildens bibetydelse (Carlsson & Koppfeldt 2003 s. 31) och det
innebar det som man kommer att tanka pa da man ser pa en bild. Det handlar om de tankar
och kanslor man upplever da man ser pa bilden. Dessutom kan vi ofta associera oss till
det som finns pa bilden. Om det till exempel finns en grupp glada personer pa bilden kan
vi fa kanslan av gemenskap. Daremot kan varma och kalla farger pa bilden skapa olika

kanslovarderingar om personer eller foremal som finns pa bilden. (Stam 2012).

2.6 Malgrupp: 30-40 aringar

De varor och tjanster manniskorna koper fordndras under livet. Det hurudan mat,
hurudana klader, moébler med mera konsumenterna gillar &r ofta aldersrelaterat. Kopbe-
teendet paverkas och formas ocksa pa basen av de stadier genom vilka olika manniskor
passerar. Forandringar i livsstadier beror oftast pa demografi och olika handelser i man-
niskans liv sd som giftermal, kop av eget hem, skilsmassa, fodelse av barn och férand-
ringar i egna inkomster. Marknadsforare definierar vanligtvis sina malgrupper enligt
manniskornas plats i livscykeln och utvecklar lampliga produkter och marknadsforings-

planer for manniskor i olika stadier. (Kotler & Armstrong 2018 s. 167).

Denna studie gors genom att undersoka finlandska 30-40 aringar. Enligt Statista (2022a)
var 31,2 % av alla Instagramanvandare i hela varlden 25-34-aringar och 15,9 % 35-44-
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aringar. Saledes kan man konstatera att 30-40-aringarna annu hor till de aktiva anvan-
darna av Instagram fastan 35-44-aringarna ar inte lika aktiva som de yngre anvandarna.

31% 31.2%

25%

15%

Percentage of users

5%

0%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Figur 3. Aldersférdelning av alla Instagramanvéndare &r 2021 (Statista 2022a).

Om man daremot granskar andelen personer i Finland som f6ljt sociala medier atminstone
en gang i veckan ar 2021, kan man konstatera att 30-40 aringarna ocksa 6ver lag ar aktiva
anvandare av olika sociala medier. Statistiken visar att 88 % av 25-34-aringarna och 80
% av 35-44-aringarna foljde sociala medier minst en gang i veckan. (Statista 2022b). Det
vill sdga storsta delen av 3040 aringarna foljer sociala medier atminstone en gang i

veckan.
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Figur 4. Andel personer som féljt sociala medier minst en géng i veckan i Finland ar 2021 (Statista 2022b).

2.7 Tidigare forskning

Efter att ha granskat databaser som Theseus och Finna kan jag konstatera att det gjorts
flera undersokningar dar Instagram star i fokus men tyngdpunkten har framst varit i an-
tingen Influenser marknadsforing eller i organisk marknadsféring. Dessutom har det
gjorts flera undersokningar dar unga ca 20-30-aringars asikter eller endast unga kvinnors
uppfattningar har undersokts. Studier som behandlar 3040 aringar och betald annonse-
ring tycks dannu inte ha undersokts. Denna studie urskiljer sig fran studien nedan med

annan aldersgrupp och typ av annonsering.

Ar 2018 gjordes en studie pd Haaga-Helia med titeln ”Instagram-markkinointi kuluttajan
nédkokulmasta”. Studien gjordes av Amanda Laine och den handlar om Instagram-mark-
nadsforing ur konsumenternas synvinkel. | studien undersoktes 20—-30-aringar som aktivt
anvander Instagram och endast organisk annonsering undersoktes dvs. annonsering som
inte kostar nagonting for den som annonserar. Syftet med studien var att ta reda pa hurdan

marknadsféring som ar bra ur unga finlandarnas perspektiv. | studien undersoktes aven
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vad konsumenterna lagger marke till i olika foretags Instagram profiler och hurdan In-
stagram-marknadsforing som fungerar enligt konsumenterna. | studien undersoktes dess-
utom hurdana marknadsféringsmetoder konsumenterna skulle vilja att foretag skulle an-
vanda och hurdan marknadsfdring de ser som daligt. | resultatet kom det fram att anvan-
darna lagger mer mérke till bilder &n videor och de uppskattar bilder som ar av bra kvali-
tet, har ljusa och bra farger och tydlig kontrast. Respondenterna ansag dven att ett bra
Instagram inlagg ska sta ut fran andra och ge en realistisk bild av foretaget. Det som inte
ansags bra var bland annat for langa bildtexter, liknande material som konkurrenterna lagt

ut, dalig kvalitet pa bilderna och inldagg med enkla bilder av en produkt. (Laine 2018).

3 METOD

Metoder &r tekniker som kan anvandas till att samla in och analysera data. Begreppet
metodik syftar pa en process dar planering av studien och val av metoden framgar.

Nér det galler kvalitativ forskning &r intervjuer en av de populéraste metoderna. (King et
al. 2019).

| detta kapitel beskrivs metoden som i denna studie ar kvalitativ. | kapitlet diskuteras
orsaken till valet av metoden och hur studien &r strukturerad. Dessutom behandlas dven

validiteten och reliabiliteten for studien.

3.1 Kvalitativ forskningsmetod

Kvalitativa metoder &r ett gemensamt begrepp som omfattar bade intervjuer, observat-
ioner och textanalys. Denna forskningsmetod ar bade rik och omfattande och den ger en
bild av en fortgaende process. Kannetecknande for den kvalitativa metoden &r dessutom
att koncentrationen halls pa de erfarna upplevelserna och med hjalp av den kan deltagar-

nas synpunkter och beréttelser tolkas. (Tracy 2020).

Metoden for en studie ska valjas pa basen av forskningsfragorna (Bryman 2012 s. 91).

Jag valde att utféra denna studie genom intervjuer och observationer. Eftersom syftet med
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denna studie var att ta reda pa hur finlandska konsumenter i 30—40 ars aldern tanker och
reagerar da de ser olika typer av betalda annonser pa Instagram och vilka faktorer som
paverkar hur lange de ser pa annonserna, lampar sig den kvalitativa metoden bast for
denna studie. Genom att utfora studien med en kvalitativ metod far man battre reda pa
respondenternas asikter och information om hur de upplever de betalda annonserna de
stoter pa da de anvander Instagram.

3.2 Val av respondenter

Eftersom malgruppen for denna studie ar 3040 ariga Instagramanvandare valde jag att
intervjua och observera personer, bade man och kvinnor i denna aldersgrupp. Eftersom
studien baserar sig starkt pa Instagram bestamde jag mig for att underséka personer som
ar aktiva anvandare av Instagram. Det vill s&ga att de anvénder Instagram dagligen eller
flera ganger i veckan. Detta &r viktigt eftersom da kan respondenterna enklare analysera
olika annonser de sett och kunna komma med svar om hurdana annonser de fastnar for.
For att kunna svara pa alla intervjufragor var det viktigt att respondenterna har erfarenhet

av anvandning av Instagram och att de kanner till dess funktioner.

For att kunna fa ett svar pa forskningsfragorna i studien maste man valja den mest lamp-
liga urvalstekniken (Saunders et al. 2019 s. 319). | denna studie anvéandes bekvamlighets-
urval for val av respondenter. Det innebér att man pa mafa véljer personer som ar lattill-
gangliga att fa tag pa och som passar for studien (Saunders et al. 2019 s. 324). | denna
studie valde jag att intervjua och observera tio personer i 30-40 ars alder fran min
vankrets, fem man och fem kvinnor. Alla respondenter ar fran huvudstadsregionen. Enligt
Kvale och Brinkmann (2009 s. 129) ska man valja sa manga respondenter som man be-
hover for att kunna fa reda pa det som man vill veta. Jag anser att tio respondenter racker
bra for denna studie eftersom de alla far komma med sina egna tankar och asikter da de
intervjuas enskilt. Pa detta sétt kan mera material samlas in som ar till nytta vid analys-
skedet.
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3.3 Intervjuguide

Intervjuer ar en vanlig teknik till att samla information inom féretagsekonomin och det
finns olika former av dem. I denna studie valde jag att halla personliga intervjuer som &r
intervjuer som halls sé att sdga “mellan fyra 6gon”. (Arbnor & Bjerke 1994 s. 242-243).
Jag gjorde detta val eftersom jag anser att jag pa detta sétt far mest ut av respondenterna
eftersom de da kan vara sig sjalva och inte behéva bry sig om vad méjliga andra respon-
denter tanker pa. Pa detta sétt paverkas de inte heller av andra det vill séga de maste sjalv
komma pa svar pa fragorna. Dessutom ansag jag det intressant att jamfora hur de olika
respondenterna svarat pa fragorna och se om det finns likheter mellan dem.

Da man utfor personliga intervjuer ar det viktigt att komma ihag vissa saker. For det forsta
ar det ar viktigt att anvanda sadan terminologi som respondenten forstar. (Arbnor &
Bjerke 1994 s. 236). For det andra ska man undvika att stalla ledande fragor under inter-
vjun. For det tredje &r det bra att anvanda sig av standardiserade fragor for att sedan kunna
jamfdra de olika svaren. (Arbnor & Bjerke 1994 s. 243). For det fjarde ar det bra att
anvanda sig av bandspelare da man intervjuar. (Arbnor & Bjerke 1994 s. 236).

| denna studie &r fragorna formulerade pa det satt att alla kan forsta vad det ar fraga om
och som vem som helst kan svara pa. Fragorna ar till stor del 6ppna for att fa sa mycket
ut av respondenterna som mojligt. Dessutom fragas alla respondenter samma fragor for

att efterat kunna jamfora svaren med varandra.

3.4 Observation

Observation innebar att man ser pa och tolkar hur andra uttrycker sig kroppsligt eller
sprakligt samt hur de agerar (Widerberg 2002 s. 16). Fére man observerar maste man
bestdmma sig for om man observerar fore eller efter intervjun. Om man valjer att obser-
vera fore intervjun vet respondenten inte exakt vad man kommer att observera men om
observationen utfors efter intervjun kan intervjuaren och respondenten kdnna sig kontrol-
lerade eftersom intervjuaren ofta forsoker hitta det i personens agerande som responden-
ten har sagt under intervjun. (Widerbeg 2002 s. 128-129).
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I denna studie valde jag att observera respondenterna fore sjalva intervjun for att kunna
se hur personerna reagerar pa betalda annonser de ser pa Instagram. Jag ansag att det var
béttre att observera fore intervjun eftersom intervjufragorna kunde ha en paverkan pa hur
personerna skulle agera. Med detta sétt ville jag forsdkra mig om att respondenterna skulle

anvanda Instagram sa som de vanligtvis skulle gora.

3.5 Tillvagagangssattet

Jag valde att utfora denna studie i form av personliga intervjuer samt observationer av
respondenter. 8 av 10 intervjuer och observationer gjordes ansikte mot ansikte och tva
gjordes med hjalp av Microsoft Teams. Jag ansag att det bésta sattet var att gora det an-
sikte mot ansikte eftersom det da ar enklare att observera respondenterna. Pa det sattet ser
man aven battre till exempel respondenternas ansiktsuttryck och gester da de anvander
Instagram och ser pa annonserna. Dessa kan beratta mycket hur respondenterna upplever
vissa annonser och ar darfor viktigt for denna studie. Observationerna som gjordes med
Teams utfordes genom att respondenterna var inloggade bade pa sin dator och sin mobil-
telefon. Under observationerna delade respondenterna sin telefonskarm samt ljudet fran
telefonen med mig samtidigt som de pa datorn hade kameran pa for att kunna se alla
ansiktsuttryck. Intervjuerna som hélls pa distans utfordes sa att bade respondenten och

intervjuaren hade kameran pa.

Syftet med intervjuerna var att fa svar pa forskningsfragorna och darfor baserar sig inter-
vjufragorna pa dem (Bryman 2012 s. 473). | denna studie ar intervjufragorna semistruk-
turerade. Detta innebar att man har en lista pa de amnen som ska tas upp under intervjun
men respondenterna har anda spelrum da de ska svara pa fragorna. Da det ar fragan om
en semistrukturerad intervju har intervjuaren mojligheten till att stalla fragor som inte
finns i intervjuguiden da intervjuaren funderar 6ver nagot som kommit upp under inter-
vjun. | stort sett stalls &nda alla fragor pa samma satt till alla respondenter. (Bryman 2012
s. 471). For att komma ihag vad respondenterna sagt under intervjutillfallena bandades
intervjuerna in pa Teams som direkt transkriberade talet till skrift. Dessutom bandades
intervjuerna ocksa med mobiltelefonen for att forsakra att alla ord blivit ratt transkribe-

rade med Teams.
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Varje respondent observerades daremot i ca 10 minuter och de hade som uppgift att an-
vanda Instagram sa som de normalt ocksa skulle gora men alla skulle titta pa bade han-
delserna och pa flodet. Dessutom skulle respondenterna ha ljudet pa hela tiden for att
kunna héra musiken eller pratet pa annonserna. Under tiden observerades det hur lange
respondenterna sag pa de betalda annonserna, om de éverhuvudtaget sag dem eller skrol-
lade de bara vidare, vilka typer av betalda annonser de fastnade for och ifall de skulle till
exempel klicka pa en intressant annons. Dessutom observerades respondenternas ansikts-
uttryck da de tittade pa annonserna. Under tiden gjordes anteckningar for att battre

komma ihag och for att efterhand kunna analysera personernas anvandning av Instagram.

Alla respondenter halls anonyma och respondenternas personuppgifter kommer inte att
presenteras i denna studie. Daremot kommer allman bakgrundsinformation sa som alder
och kon av respondenterna att samlas in och presenteras senare under studien. Fore inter-
vjuerna fragades varje respondent om de tillater att intervjun bandas in. Dessutom berat-

tades det att alla respondenter halls anonyma.

3.6 Analys av data

Analysen som utfors beror pa materialet som samlats in och fore man varderar olika ana-
lysmdjligheter ska man beddma hurdant material man samlat in. Efter det bor man vélja
vad man vill fokusera sig pa och da kan man borja med att sortera materialet. Det &r det
forsta steget da man utfor en analys och det kan goras pa olika satt. (Widerberg 2002). |
denna studie har jag valt att anvdnda mig av en sorteringsmodell. Det innebar enligt Wi-
derberg (2002 s. 139) att man sorterar intervjuer efter olika teman som man anser som
centrala. Detta kan godras antingen manuellt eller maskinellt (Widerberg 2002 s. 144). |
denna studie kommer de centralaste teman som i detta fall galler nastan alla intervjufragor
att sorteras manuellt genom att anvanda Microsoft Word-programmet. Varje svar pa en
fraga kommer att plockas ut och sorteras till en och samma fil for att underlatta jamfor-

andet av svaren.
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3.7 Validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet ar betydelsefulla da det galler bedémning av forskningens kvali-
tet. Reliabilitet handlar om tillforlitligheten dvs. om det gar att utféra studien pa nytt
(Saunders et al. 2019 s. 213) medan validitet handlar om relevansen i ett sammanhang
(Gunnarsson 1999). Bryman (2012 s. 171) forklarar ocksa att validiteten syftar pa om en

indikator som &r skapad till for att méta ett koncept verkligen mater konceptet.

Malet med denna studie &r att fa ett sa palitligt resultat som mojligt. Detta gors genom att
lata respondenterna i lugn och ro fundera pa sina svar och med att inte stélla ledande
fragor at dem. Jag anser ocksa att jag genom intervjuer kommer att fa den information

som ar relevant for studien eftersom min studie handlar om &sikter.

4 RESULTAT

| detta kapitel presenteras det empiriska resultatet for studien som grundar sig pa obser-
vationer och intervjuer av tio konsumenter. Intervjuerna och observationerna utférdes un-

der april-maj varen 2022.

Kapitlet &r indelat i fyra delar. | den forsta delen beskrivs respondenterna som deltog i
studien. I de resterande delarna beskrivs resultaten till forskningsfragorna. Det vill sdga i
andra delen redogdrs konsumenternas tankar och reaktioner till betalda annonser. | den
tredje delen presenteras det som vacker konsumenternas intresse i annonserna och i den
fjarde delen presenteras vad det ar som far konsumenterna till att spendera mera tid pa att
se pa betalda annonser pa Instagram.

4.1 Bakgrundsinformation om respondenterna

Studien gjordes genom att intervjua och observera tio 30-40 ariga personer. Alla respon-
denter &r aktiva anvandare av Instagram det vill sdga de anvander applikationen flera

ganger i veckan eller till och med flera ganger om dagen. | tabellen nedan presenteras
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respondenternas kon, alder, hur ofta de anvander Instagram och hur lange de anvander

Instagram efter att de 6ppnat applikationen.

Tabell 1. Sammanfattning 6ver respondenterna

Respondent Kon Alder Anvéandning av Instagram Tidsanvandning
per dag eller vecka
Respondent1l  Man 30 Flera ganger om dagen Nagra sek. till 10
minuter
Respondent2  Man 31 Fyra ganger om dagen Nagra minuter
Respondent3  Man 38 Tre ganger i veckan 10 minuter
Respondent4  Kvinna 31 Flera ganger om dagen 10 minuter
Respondent5  Kvinna 30 Flera ganger om dagen 5-10 minuter
Respondent6  Kvinna 31 15-20 ganger om dagen Max. 5 minuter
Respondent 7  Kvinna 32 Tva ganger om dagen 5-10 minuter
Respondent8  Man 30 6-15 ganger om dagen 5-10 minuter
Respondent9  Kvinna 31 Flera ganger om dagen Max. 5 minuter

Respondent 10 Man 34 5-10 ganger om dagen 1-2 minuter

De flesta av respondenterna beréattade att de anvander Instagram dagligen och néstan alla
aven flera ganger om dagen. Endast en av respondenterna anvander Instagram bara nagra
ganger i veckan. Nar det géller tiden hur lange respondenterna anvéander Instagram per
gang efter att de 6ppnat applikationen svarade respondenterna att de anvander Instagram

fran nagra sekunder upp till 10 minuter.

For att fa en battre bild av respondenterna fragades de dven om orsaken till att varfor de
valt att anvanda Instagram och hur ofta de brukar 1agga mérke till betalda annonser. De
flesta svarade att de anvander Instagram for att de vill f6lja med vad deras vanner gor.
Manga beréttade dessutom att de anvander Instagram aven for att det ar ett bra tidsfordriv
och for att det ar roligt. N&r det géller annonser, svarade sju respondenter att de alltid
marker de betalda annonserna som férekommer pa Instagram och tre svarade att de ibland

lagger marke till de betalda annonserna.

28



4.2 Tankar om betalda annonser pa Instagram

Andra delen i intervjun &r kopplad till den forsta forskningsfragan:

Hur tanker och reagerar konsumenterna da de ser betalda annonser pa Instagram?

Att se en annons pa Instagram anses bade enligt Respondent 4 och 5 vara skojigt eftersom
den ofta innehaller en produkt som de antingen precis sokt fran en sokmotor eller pratat
om. Trots det anser anda de flesta av respondenterna att de betalda annonserna pa Instag-
ram ar stérande och de vill bara skrolla vidare da de ser en annons. Det ar ingen skillnad
om annonsen &r ett forslag for en eller om den &r betald. Bada anses som storande. Detta
marktes ocksa tydligt under observationerna. Respondenterna blev sallan och titta nar-
mare pa annonserna som forekom da de anvande Instagram. En del ansag &ven att samma
annonser forekommer for ofta och intresserar inte dem dérfor for att de redan tidigare sett

dem.

”N4 oftast hander det sa till mig att det kanns skojigt for att oftast har reklamen att géra
med nagonting jag just sokt fran en sokmotor eller som jag just talat om, sa det kanns
lustigt att sedan marknadsfors just den produkten fér mig.” (Respondent 4).

“Stérande att det finns sddana.” (Respondent 2).
”Na oftast kanske lite sd ddr okej, vad dr det hdr?” (Respondent 7).

Daé betalda annonser forekommer tittar respondenterna nog snabbt vad det ar som mark-
nadsfors och ifall det ar ndgonting intressant kan de eventuellt klicka pa annonsen. Ofta
beror det pa att annonsen véckt intresset direkt. Det vill sdga annonsen ska vara sadan
som man fastnar for direkt utan att behdva satta tid pa att titta pa vad det ar som mark-
nadsfors. Aven om annonsen paverkar en pa nagot sitt eller om den passar bra i stunden

kan det handa att man klickar pa den.

Ifall annonsen ar ens lite trakig, skrollar de flesta latt bara vidare och ser pa foljande
inlagg. De flesta brukar ocksa bara skrolla vidare utan att ens ta en narmare titt pa annon-

sen vilket forekom bade under observationerna och under intervjuerna. Det var endast en
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som under observationen klickade pa en annons for att fa mera information om produkten

pa annonsen.

Det som allmént anses om de betalda annonserna dr att det naturligtvis &r viktigt och att
det hor till dagens internettjanster att det forekommer sadana. Dessutom &r manga redan
vana vid annonserna att de férekommer och att de &r en del av Instagram. Eftersom de &r
valdigt inbakade till exempel i flodet eller mellan hédelserna anser Respondent 7 att det
ar okej att de forekommer eftersom de inte poppar upp pa nagot satt. Aven flera andra av
respondenterna anser att det inte &r nagot fel med dem och att det sakert &r ett bra satt att
marknadsfora eftersom det finns manga som ser dem och eftersom det gar att rikta dem
for en viss malgrupp. Dessutom anses annonserna pa Instagram inte vara lika storande
som TV-annonserna eftersom man inte ar tvungen att titta pa dem i fem minuter utan de
racker endast ndgon sekund. Dessutom far man sjélv vélja hur lange man ser pa dem och

det anses som en fordel.

4.3 Konsumenternas intressen géllande annonsering

Den tredje delen av intervjun &r kopplad till den andra forskningsfragan:

Vad vécker konsumenternas intresse i en annons pa Instagram?

Vad far konsumenterna att fastna pa annonserna?

Det som vacker konsumenternas intresse for en annons och som far konsumenterna att
fastna pa annonserna pa Instagram varierar. De flesta anser att det som marknadsfors ska
absolut vara nagonting som intresserar en, det vill séga att den borde vara riktad till per-
sonen som ser annonsen. Det kan till exempel vara en produkt eller ett evenemang som
intresserar en. En del anser ocksa att de ska kunna dra nytta av annonsen for att den ska
intressera. Till exempel erbjudanden &r sadana som far konsumenterna att titta narmare
pa annonserna, men da ska priset vara tydligt framme att man inte blir tvungen att borja

leta efter informationen. Annars kan det handa att man inte alls tar en titt pa annonsen.
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”Om det dr ndagon form av erbjudande och det finns bade bild pd sjilva produkten och
priset sa intresserar det ofta mig. Men om jag blir tvungen att leta efter information sa

brukar jag bara skrolla vidare.” (Respondent 2).

Dessutom ska det vara nagonting som personen precis da behéver. Detta marktes tydligt
under observationerna. Exempelvis respondent 10 reagerade inte s3 mycket pa annon-
serna men da nar det forekom en annons mellan handelserna med en stor prislapp pa, blev
respondenten och titta narmare pa annonsen. DA var det fraga om en annons pa ett spa

och personen i fraga hade precis tankt ga till ett spa och nyligen tittat pa olika alternativ.

Andra motiv till vad som vacker konsumenternas intresse for en annons var ocksa ifall
det ar fragan om en produkt som de sjalv anvénder eller om det ar frdgan om en butik som
de ofta besoker, till exempel en matbutik. Respondent 6 berattade till exempel att om hon
ser en annons pa Instagram pa en matbutik hon ofta besoker, tittar hon garna narmare pa
annonsen for att fa reda pa om de till exempel har nagra bra erbjudanden under veckan.
Dessutom intresserar sddana annonser dar det marknadsfors annorlunda och speciella pro-
dukter som man kunde ha nytta av eller som en bekant skulle kunna behdva. Som exempel
namndes en slags tvattmaskin for batbottnar.

Annonstyper

For att fa en forstaelse for hurdana annonser malgruppen gillar stalldes respondenterna
fragan: Vilken typ av annonser vécker ditt intresse och foredrar du annonser i form av

bilder eller videor?

Annonserna ska for det forsta vara riktade och finnas helst i Instagrams flode eftersom
det stor inte lika mycket for att de liknar langt de inlagg som finns dar. De annonser som
férekommer mellan handelser anses daremot som stérande och darfor 1agger de flesta av
respondenterna inte marke pa dem utan skrollar bara vidare. Detta marktes dven nar re-
spondenterna observerades. Det var endast tre respondenter som blev och titta lite langre
pa en annons. Dessa annonser hade antingen en stor prislapp pa eller sedan var det fraga

om en videoannons. Andra respondenter blev daremot inte och titta pa annonserna som
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visades mellan Instagram handelserna och de skrollade bara férbi dem for att se pa nasta
handelse.

Teman for annonser som lyftes fram var bilar, klader, evenemang, matbutiker, erbjudan-
den, fritid och noje. Dessutom namndes ocksa att “Om man till exempel planerat en
spasemester sa da nar det rakar komma en spa-annons blir man férstas och titta pa den
lite narmare. Oftast gar det dessutom hand i hand att da nar man planerar en spasemester

sa da ar hela Instagram fullt med spasemesterannonser.” (Respondent 10).

Sju av respondenterna beréttade att de foredrar bilder och tre beréttade att de foredrar
videor. Som argument sa respondenterna som foredrar bilder att de ar battre eftersom det
inte hors ljud ifrdn dem och de stor inte till exempel da nar man sitter i bussen. En annan
respondent berattade ocksa att “Jag tycker mera om bilder eftersom jag sallan orkar titta
videorna till slut eller om det &ar fragan om videor sd mdste de vara vildigt korta.” (Re-
spondent 8).

En som ansag videor som battre annonstyp berattade att man far mer innehall i dem och

pa det séttet far man information pa ett enkelt satt om det som marknadsfors.

Annonsens utseende och innehall

En annons borde innehalla nagonting som far en att titta pa annonsen. Den kunde till
exempel vara humoristisk sa att man orkar bli och titta pa den. Den borde innehalla en
tydlig bild pa sjalva produkten som marknadsfors men ocksa innehélla en passlig mangd
text till exempel produktens namn, foretagets namn, priset, hur man kommer fram till
hemsidan eller innehdlla information om hur man kan kdpa produkten. Dessutom borde
den vara klar och tydlig och inte irriterande. “"Men sedan ar det vissa annonser som &ar
jatte blinkiga och har jatte starka farger alltsa. Det vill man inte titta pa att man vill bara
sa har snabbt vidare.” (Respondent 7). Det ar aven viktigt att annonsen ar visuellt nog-
grant dvervagt dvs. fargerna ar fina och passar ihop. Respondent 5 ansag daremot att det
viktigaste ar att informationen kommer tydligt fram dvs. vad det & som marknadsfors
och helst redan under forsta sekunden om det &r fraga om en videoannons. Videor far

dock inte racka for lange eftersom annars orkar ingen titta pa dem.
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”Jag avskyr reklamer som récker miljontals ar och om det blir oklart vad det ens ar som
marknadsfors.” (Respondent 5).

Enligt respondent 1 behdver annonsen inte heller innehalla mycket information och den
behdver inte heller forséka fa konsumenten att direkt kopa. | stallet borde den bara upp-
muntra eller fa en att klicka pa den.

”Jag tycker inte att Instagram-annonsen behover innehalla nagon stor mangd informat-
ion och annonsen behover inte heller forsoka salja nagonting. Den maste bara kanske fa
en att klicka pa annonsen.”” (Respondent 1).

Flera respondenter ansag ocksa att om det finns text, borde det finnas sa lite text pa sjalva
bilden som mojligt och resten skulle kunna finnas i bildtexten. Langre beskrivningar ar
bra att sdtta pa hemsidan dit man enkelt kan komma med att klicka pa annonsen. Respon-
denterna ansag det ocksa viktigt att inte behdva leta efter information. Respondent 10
namnde ocksa att det borde finnas sa kallad “call to action” i annonserna. Det vill séga att
vill foretaget till exempel att man ska bestka deras hemsida eller vill de att man ska do-
nera pengar till valgorenhet.

4.4 Tidsanvandning och atgarder efter att ha sett en annons

Den fjarde delen i intervjun &r kopplad till den tredje forskningsfragan: Vad far konsu-

menterna att spendera mera tid pa att se pa en betald annons pa Instagram?
Vad far konsumenterna att se langre pa en annons?

De flesta av respondenterna anvande en valdigt kort tid dvs. endast nagon sekund pa att
se pa annonserna. Men for att de ska lockas till att se langre pa en annons ska den vara
bra gjord, den ska vara humoristisk och pa nagot vis lockande. Speciellt da nar det ar
fraga om en video. Den kan bland annat innehalla roliga eller bekanta ljud. Till exempel

respondent 1 stannade for en McDonalds annons i flédet eftersom melodin var bekant
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vilket gjorde att han ville se om de har nagon ny produkt, en kampanj eller nagot annat

intressant som man borde veta om.

Annonsen ska dven vara intressant och den ska ocksa géarna avvika fran andra annonser,
eftersom da blir man mer sannolikt och titta pa vad det ar frdgan om. Dessutom om an-
nonsen innehaller ndgot man funderat pa att kopa blir man ofta och titta pa den. En re-
spondent konstaterade ocksa att ifall det &r fraga om en video &r det mer sannolikt att man
tittar langre pa annonsen an om den skulle vara en bildannons. Andra orsaker var till
exempel att det finns sota djur i annonsen eller en snygg modell.

”Men om det ar liksom nagon produkt som man anvander sjélv eller sa, sa kan det handa
att jag stannar och tittar lite. Ja, vad ar det har? Ar det nagot nytt? ” (Respondent 6).
Dessutom tyckte flera respondenter att de spenderar mera tid pa annonser fran bekanta

varumarken for att bland annat se om de kommit ut med en ny produkt.

Respondent 9 berattade att hon gillar annonser som innehaller kladesplagg. Om det finns
flera olika kladesplagg i annonsen, till exempel om det ar en karusellannons, brukar hon
bladdra igenom alla bilder och se hurdana klader det saljs. Det vill séga i vissa fall kan
flera bilder i en annons leda till att man tittar en langre stund pa en och samma annons.
Medan respondent 8 beréattade att han spenderar mera tid pa sjalva annonsen ifall det i
annonsen finns ett klart och tydligt kontinuum fran att se annonsen till att klicka pa den
och gora direkt det som foretaget tdnkt konsumenten ska gora efter att sett annonsen. Som
exempel namner respondent 8 att boka bord fran en restaurang eller att reservera tid till
besiktningen. Men for att man ska gora det som onskat ska vagen till slutskedet vara sa

enkelt som mojligt. Annars forlorar man latt intresset for annonsen.

Klickning av annonser

8 av 10 svarade att de ibland brukar klicka pa Instagram-annonserna medan tva berattade
att de valdigt sallan brukar klicka pa annonserna. Det varfor respondenterna bestammer
for sig att klicka pa en annons varierar. Produkten borde vara intressant, aktuell och nagot
som man mojligtvis behover. Det kan ocksa vara fragan om en valdigt billig produkt och

darfor valjer man att klicka pa annonsen.
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“For det forsta maste produkten vara intressant och nagonting man kanske behover eller
har funderat pa att skaffa eller pa nagot vis véaldigt billig. Till exempel om en produkt
vanligtvis skulle kosta 100€ men skulle nu kosta endast 1€ sa visst viicker det intresset for
att vad ar det har. Da klickar man p& annonsen och ser om den pa riktigt kostar 1€ eller
om det ar bara fragan om ett reklamtrick som far manniskorna att klicka pa reklamen. ”
(Respondent 1).

En del berattade ocksa att de klickar pa en annons om de har nytta av det pa nagot satt,
eller om man far ny information genom att klicka pa annonsen. Dessutom ska annonsen
vara lockande for att man ska klicka pa den. Manga beréttade att det helst ska vara fragan
om en produkt som marknadsfors for att de ska klicka pa annonsen. Da kan orsaken till
exempel vara att de vill se om man kan fa produkten pa nagot satt billigare eller om det

finns en rabattkod pa websidan. Dessutom klickas annonser aven av ren nyfikenhet.

Sokning av tillaggsinformation

Till sist stalldes fragan: ”Vad anser du att skulle motivera dig till att till exempel stka
mera information om produkten eller tjansten som marknadsforts?” Det som kom fram
var att ifall det ar frdgan om en ny produkt, varumarke eller modell kan det handa att man
vill veta mera eller varifran man kan kopa den. Respondent 10 berattade att han brukar
oftast soka mera information ifall det marknadsférs nagonting som han aldrig tidigare har
sett och som han eller en bekant skulle kunna behéva. Medan respondent 4 berattade att
”[fall produkten verkar vara sadan som man absolut borde skaffa eller om den pa nagot

vis ar battre an andra motsvarande produkter.”

En annan orsak var att ifall det inte finns all den nédvéandiga informationen pa landnings-
sidan som man skulle behova, kan det handa att man till exempel da skulle leta efter
tillaggsinformation fran en sokmotor och séka informationen pa det séttet. Det kom dock
fram att det skulle vara bra om denna typ av information skulle finnas fardigt pa land-
ningssidan att man inte skulle bli tvungen att leta efter informationen. Om informationen
inte ar lattillganglig kan man i varsta fall tappa intresset for produkten och lata bli att kopa

den dven om man funderat pa att kopa den.
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”Det var nagonting som vi tankte att min son hade varit intresserad av. Sa gick jag pa
Google och faktiskt tittade att ja, vad ar det har och var hittar man det? ” (Respondent
6).

Dessutom berattade respondent 7 att ifall hon inte hunnit klicka pa annonsen och kommer

pa det flera timmar senare kan det handa att hon da soker fram informationen fran Google.

4.5 Sammanfattning av resultaten

Annonser pa Instagram anses allmant vara neutrala men aven ibland trakiga. Det vill séga
de flesta blir inte stérda av annonser men for att annonsen ska vacka intresset, maste den
vara riktad till personen i fraga. De flesta av respondenterna foredrar annonser i form av
bilder da det galler Instagram men videor kan daremot fa en att spendera mera tid pa
annonsen ifall den ar rolig och om informationen kommer fram direkt i bérjan av annon-

sen.

5 DISKUSSION

| detta kapitel analyseras och diskuteras det insamlade materialet for studien och kopplas
ihop med teorin. Kapitlet ar indelat i fyra delar. | de tre forsta delarna diskuteras resultaten
I samma ordning som presenterat i resultatkapitlet. Kapitlet avslutas med diskussion om
metoden for denna studie.

5.1 Resultatdiskussion

De 30-40-aringarna som undersoktes for denna studie anvander Instagram for att de vill
veta vad deras vanner haller pa med. En del anvander Instagram dven for att det ar ett bra
tidsfordriv. Det som kan konstateras ar att alla respondenter anvander Instagram flera
ganger om dagen och tiden per gang som spenderas gar upp till 10 minuter. Eftersom alla
respondenter marker betalda annonser da de anvander Instagram kan man konstatera att

Instagram erbjuder en bra mojlighet for marknadsforare till att gora sig synliga for
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konsumenterna. Det var dnda intressant att tre av respondenterna méarker betalda annonser
bara ibland medan sju av respondenterna marker dem varje gang. Det vill siga alla an-
nonser ar inte sa bra gjorda att de sticker ut eller sedan ar de gjorda pa det satt att de med
flit inte avviker fran andra inlagg. For marknadsforare skulle det dnda vara battre att an-
nonserna skulle vara tydliga eftersom det da enligt Wastlund (2021) ¢kar bland annat

trafik till webbplatsen och Okar &ven forséljningen.

Enligt Schaffer (2021) ar det viktigt for foretag att veta hur lange personer i deras mal-
grupp spenderar pa Instagram. Eftersom respondenterna i denna undersokning i genom-
snitt spenderar ca 5-10 minuter pa Instagram per gang kan det vara lonsamt for foretag
att koncentrera sig pa kortare nyheter, eftersom det enligt Schaffer kan fungera bast ifall
konsumenterna spenderar kortare tider pa Instagram. Speciellt da en del respondenter an-

vander Instagram endast ndgon minut per gang.

5.1.1 Tankar om betalda annonser pa Instagram

Hur tanker och reagerar konsumenterna da de ser betalda annonser pa Instagram?

Konsumenterna tycks forstd meningen med annonser &ven om de anser dem som sto-
rande. De forstar att genom annonsering kan de bli medvetna om olika erbjudanden (Jef-
kins 1985 s. 3) och att annonser anvéands for att 6ka medvetenhet om sjélva varumarket
(Bhasin 2021).

Aven om Sandberg (2020) pastar att alla inte gillar riktad annonsering eftersom de inte
forstar hur det kan vara majligt, ansag respondenterna det som skojigt hur mobilen kan
veta vad de nyligen sokt pa internet eller vad de har talat om. Resultatet i denna studie
avviker sig fran det som Sandberg (2020) lyfter fram i sin artikel med att konsumenterna
som undersokts for denna studie inte anser detta som inskréankning av sin personliga in-

tegritet.

Eftersom den forsta kontakten enligt Filenius (2015) sker blixtsnabbt ar de forsta sekun-
derna avgorande nar det géller om konsumenten vill titta narmare pa annonsen eller inte.
Darfor &r det viktigt att satsa mycket pa annonsen. Aven respondenterna var av den asik-
ten att den forsta stunden ar viktig och de ansag att ifall annonsen &r ens lite trakig, skrol-

lar de genast vidare.
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5.1.2 Konsumenternas intressen gallande annonsering

Vad vacker konsumenternas intresse i en annons pa Instagram?

Enligt Filenius (2015) ar syftet med marknadsforing att vacka intresset och att man sticker
ut fran andra. Detta var intressant eftersom respondenterna ansag detsamma att ifall an-
nonsen &r annorlunda an andra, vacker det intresset. Svarigheten med detta ar dnda att det
inte alltid &r s latt att sticka ut fran massan eftersom det forekommer annonser efter ett
par inlagg eller handelser pa Instagram. Darfor har manga av idéerna redan anvants och

testats av olika foretag.

Carlsson och Koppfeldt (2003 s. 31) forklarar att denotation &ar bildens grundbetydelse
och det som far manniskan att reagera pa bilden. Nar det galler annonser har denotationer
en stor betydelse. Det kan vara till exempel s6ta djur eller snygga modeller som far kon-
sumenterna att reagera pa annonsen. Det vill séga det maste vara nagot som lockar per-

soner i malgruppen.

Da man jamfor resultaten av undersokningen som gjorts av Amanda Laine (2018) kan
man konstatera att bade 20-30 aringar och 3040 aringar tycks gilla annonser i form av
bilder hellre &n videor. Annat gemensamt var att bada aldersgrupperna uppskattar bilder
med fina farger, annonser med passligt 1ang bildtext och annonser som avviker pa nagot
vis av andra. Det som var avvikande da man jamfor resultaten av denna studie med resul-
taten av Laines (2018) studie var att 2030 aringarna anser enkla produktbilder som da-
liga medan resultaten i denna studie visar att 30—40-aringarna gillar annonser med enkla
bilder. Det vill sdga man kan dra den slutsatsen att det finns en viss skillnad pa vad de
olika malgrupper gillar &ven om det finns ett flertal likheter.

5.1.3 Tidsanvandning och atgarder efter att ha sett en annons

Vad far konsumenterna att spendera mera tid pa att se pa en betald annons pa Instagram?

Enligt Wastlund (2021) &r videor ett bra sétt att fa foljarna att komma narmare foretaget
och pa det satt kunna bli mer motiverade till for att interagera med det innehall som lagts
ut. Det var intressant att bade se och hora att videoannonser pa Instagram ansags bade
som stérande och som ett satt att fa konsumenterna att spendera mera tid pa de betalda

annonserna. Videor kan anda fungera i vissa situationer till exempel hemma nar man far
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vara i lugn och ro men ifall man sitter i bussen och det finns ljud pa videon, kan det kdnnas

pinsamt for konsumenten.

Det var dven 6verraskande att konsumenterna ansag sjalv att den sa kallade call to action
metoden gor att de spenderar mer tid pa annonsen. Det att konsumenterna uppskattar ett
klart och tydligt kontinuum &r forstaeligt eftersom annars forlorar de latt intresset om de
inte direkt far den informationen de forvéntar sig fa eller om de blir tvungna att leta efter

information.

Dessutom var det intressant att &ven karusellannonser kan locka konsumenter till att spen-
dera mera tid pa en annons. Dar maste man dnda komma ihag att forsta intrycket gors pa
nagra sekunder. Det vill saga forsta bilden i karusellannonsen ar viktig och darfor maste
man satsa mycket pa den. Men ifall man lyckas med det, ar det ett bra satt att presentera

olika produkter pa en och samma gang i en och samma annons.

Gallande klickning av annonser var det intressant att en sa stor andel som 8 av 10 brukar
ibland klicka pa Instagram-annonser. Men for att fa konsumenterna att klicka pa annonsen

maste den vara intressant och garna ge en forman at konsumenten.

Till slut kan man dra den slutsatsen att s6kning av tillaggsinformation efter att ha sett en
annons pa Instagram sker framst da nar det &r fragan om nagonting nytt som konsumen-
terna inte tidigare sett eller hort om. Det kom &ven fram att all viktig information borde
garna finnas pa landningssidan och pa det satt vara lattillgangligt. Ifall de inte hittar den
information de 6nskar hitta, kan de i varsta fall forlora intresset vilket ar forstas daligt for

foretaget.

5.2 Metoddiskussion

Eftersom syftet var att ta reda pa hur konsumenter i 3040 ars aldern tanker var den kva-
litativa metoden det basta alternativet for denna studie. Pa det satt kunde man fa mer ut
av respondenterna jamfort med ifall studien skulle ha utforts som en kvantitativ studie.
Att kombinera bade observation och intervju fungerade bra och gav mera information an
om studien endast skulle ha gatt ut pa att intervjua. Reliabiliteten och validiteten for stu-

dien uppfylldes val och studien kan latt utforas pa nytt.
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Denna metod fungerade bra for denna studie och allt gick som planerat forutom att tva
observationer och intervjuer blev tvungna att hallas pa distans. Det storde dock inte alls
och allt lyckades bra dven sa. Det att respondenterna berattades att de halls anonyma
gjorde att de kunde svara érligt pa alla fragor. Den enda svagheten med denna metod var
att respondenterna var tvungna att anvanda Instagram ca 10 minuter under observationen.
Detta ledde till att respondenterna blev tvungna att se pa inldgg av andra an de foljer
eftersom de inldgg som publicerats av dem de foljer tog relativt snabbt slut och kandes
konstigt enligt en del respondenter. Detta storde dock inte studien eftersom betalda an-

nonser visades regelbundet mellan alla inlagg.

6 SLUTSATSER

Syftet med denna studie var att ta reda pa hur finlandska 3040 ariga konsumenter tanker
och reagerar nar de stéter pa betalda Instagram-annonser. Dessutom var syftet att under-
soka hur de betalda annonserna pa Instagram borde se ut for att de skulle vacka intresset
hos malgruppen och vad som paverkar det hur lange de tittar pa annonserna de ser pa

Instagram.

Undersokningen utfordes genom en kvalitativ metod genom att observera och intervjua

personer som tillhér malgruppen.
Forskningsfragorna for denna studie var:

e Hur tanker och reagerar konsumenterna da de ser betalda annonser pa Instag-
ram?

e Vad vacker konsumenternas intresse i en annons pa Instagram?

e Vad far konsumenterna att spendera mera tid pa att se pa en betald annons pa In-

stagram?

Da 30-40 ariga finlandare stéter pa betalda annonser pa Instagram brukar de oftast bara
skrolla vidare men om det férekommer nagot valdigt intressant kan de eventuellt klicka
pa annonsen. Orsaken till att konsumenterna skrollar vidare &r att de anser de betalda
annonserna som storande och en del tycker dven att det kanns lustigt da annonser fore-

kommer. Detta beror pa att de visas annonser om produkter de nyligen sokt efter fran en

40



sokmotor eller som de har pratat om. Overlag forstar malgruppen dnda bra varfor betalda
annonser forekommer dvs. for att det ar ett bra satt att marknadsfora och for att det hor
till dagens internettjanster. Dessutom tycker de att de passar bra in i Instagram eftersom
de liknar vanliga inlagg eller handelser. De anser ocksa att Instagram-annonser ar battre

an till exempel Tv-reklamer eftersom det gar att valja hur lange man ser pa annonserna.

For att vacka konsumenternas intresse ska en annons pa Instagram vara bra gjord, den
maste vara intressant och mojligtvis ocksa ge en forman. De ska innehalla en bild pa
sjalva produkten och sa lite text som majligt. Annonser i form av bilder speciellt i In-
stagrams flode intresserar och uppskattas mest. Konsumenterna uppskattar aven att in-
formation om priser syns tydligt i annonsen att de inte blir tvungna att leta efter inform-

ationen.

For att fa konsumenterna att spendera mera tid pa sjalva annonsen ska den vara vél gjord
och den ska gérna innehalla humor. Aven om konsumenterna anser att bilder &r en béttre
form for annonser, spenderar de mer tid pa annonsen om det &r fraga om en video. Spe-
ciellt d& nar videor ar lockande pa ngot vis. Aven karusellannonser gor att konsumen-

terna spenderar mer tid pa annonsen.

6.1 Arbetets begransningar

Eftersom denna studie gjordes genom att intervjua och observera endast tio personer i
aldern 3040 kan man inte sdga att resultaten beskriver alla 30-40 aringar i Finland.

Enligt Kvale och Brinkmann (2009 s. 129) ar ett tillrackligt antal respondenter sa manga
som behovs for att uppna sitt syfte. Eftersom studien gjordes genom individuella inter-
vjuer och observationer, kunde mera material samlas in &n om studien skulle ha utforts
genom fokusgruppsintervjuer. Det att en person i taget, i lugn o ro fick beratta om sina

tankar, gjorde att respondenterna inte kunde paverkas av andra.
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6.2 Forslag till vidare undersékningar

For att fa en battre bild av alla 30-40 ariga konsumenters tankar skulle jag rekommendera
att undersoka flera personer. Det skulle ocksa kunna vara intressant att folja responden-
terna en langre period till exempel forst observera och intervjua och efter en vecka eller
tva skicka en kort enkat dar man skulle ta reda pa ifall konsumenterna faktiskt letade efter
tillaggsinformation efter att de sett annonser under observationen eller om de till och med
gjort ett kopbeslut efter att ha sett en annons. Da skulle det aven vara intressant att ta reda

pa vad det egentligen var som fick konsumenten till att gora ett kopbeslut.
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BILAGOR

Bilaga 1. Intervjufragor

Bakgrundsfragor:

1. Din alder och kon?

2. Hur ofta anvander du Instagram och hur lange brukar du anvanda Instagram da du
Oppnat applikationen?

3. Varfor anvander du Instagram?

4. Brukar du lagga marke till betalda annonser pa Instagram och hur ofta:
alltid, ibland, sallan, aldrig?

Forskningsfraga 1: Hur tanker och reagerar konsumenterna da de ser betalda

annonser pa Instagram?

5. Vad &r din forsta tanke da du stoter pa en betald annons pa Instagram?

6. Hur reagerar du da nar du ser en betald annons pa Instagram?

7. Vad anser du allmant om betalda annonser pa Instagram?

Forskningsfraga 2: Vad vacker konsumenternas intresse i en annons pa Instag-

ram?

8. Vad ar det som far dig att fastna pa de betalda annonserna pa Instagram?

9. Vilken typ av annonser vacker ditt intresse och foredrar du annonser i form av
bilder eller videor?

10. Hur tycker du att en annons pa Instagram borde se ut for att den skulle vacka ditt
intresse?

11. Vad tycker du en annons borde innehalla?

Forskningsfraga 3: Vad far konsumenterna att spendera mera tid pa att se pa

en betald annons pa Instagram?

12. Vad tycker du skulle fa dig att se langre pa en annons?

13. Brukar du klicka pa annonserna du ser pa Instagram?

14. Vad ar det som far dig att klicka pa annonserna?

15. Vad anser du att skulle motivera dig till att till exempel ska mera information om

produkten eller tjansten som marknadsforts?
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