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Sammanfattning
Titel: Reklamtrotthet: Ett faktum eller en brist pa forstaelse for modern reklamexponering?

Seminariedatum: 31/5 - 2024

Amne/kurs: FEKH29, Examensarbete kandidatnivé i marknadsforing, 15 hégskolepoing
Forfattare: Alice Strannegard, Ellinor Claesson, Siri Janson

Handledare: Nikos Macheridis

Fem nyckelord: Reklamtrétthet, Instagram, informationsoverflod, reklamvirde,
overexponering.

Forskningsfraga: Ar fenomenet reklamtrétthet ett faktum i Sverige och hur tar det sig
uttryck bland dagens konsumenter?

Syfte: Syftet &r att skapa en fordjupad forstielse for hur kvinnor i dldrarna 20-25 stéller sig
till reklam pé Instagram och undersoka vilka faktorer som péverkar deras upplevelse av
marknadsforing pé plattformen. Genom en fordjupning i dessa fragor, kan studien bidra till
att klargora fenomenet reklamtrétthet och fylla den kunskapslucka som existerar kring
begreppet.

Metod: For att uppna studiens syfte har en kvalitativ metod valts, bestdende av
semistrukturerade djupintervjuer. Det empiriska materialet bestdr av tio intervjuer som gav
insikter i respondenternas syn pa fenomenet reklamtrotthet. Genom att genomfora dessa
intervjuer strukturerat och noggrant, sdkerstélldes att den insamlade datan var tillf6rlitlig och
relevant for studiens syfte.

Teoretiska perspektiv: Studien tar sin grund 1 tva teoretiska perspektiv; The Limited
Capacity Model (LCM) och The Web Advertising Attitude Model.

Resultat: Resultatet visar att respondenterna frimst upplever reklam pé Instagram som
negativ och storande, sirskilt nir den inte 4r anpassad efter deras intressen. Samtidigt kan
relevant och vilriktad reklam uppskattas och ibland till och med leda till en positiv
instéllning.

Slutsats: Analysen visar att reklamtrotthet dr ett faktum bland kvinnliga Instagramanvéndare
i aldern 20-25 ar, framst pd grund av Overexponering av irrelevanta reklambudskap. Om
reklamen var béttre anpassad efter individens intressen, skulle reklamtréttheten sannolikt vara
mindre framtrddande.



Summary
Title: Advertising fatigue: A fact or a lack of understanding of modern advertising exposure?

Seminar date: 31/5 - 2024

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration, marketing,
15 University Credits Points (UPC) or ECTS-cr)

Authors: Alice Strannegard, Ellinor Claesson & Siri Janson
Advisor/s: Nikos Macheridis
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Research question: Is the phenomenon of advertising fatigue a fact in Sweden and how does
it manifest itself among today's consumers?

Purpose: The purpose is to create a deeper understanding of how women aged 20-25 relate
to advertising on Instagram and investigate what factors affect their experience of marketing
on the platform. Through an in-depth study of these issues, the study can help to clarify the
phenomenon of advertising fatigue and fill the knowledge gap that exists around the concept.

Methodology: To achieve the purpose of the study, a qualitative method has been chosen,
consisting of semi-structured in-depth interviews. The empirical material consists of
interviews with respondents that provided insights into their views on the phenomenon of
advertising fatigue and how it was expressed. Structured and carefully conducted interviews
ensured that the data collected was reliable and relevant to the purpose of the study.

Theoretical perspectives: The study is based on two theoretical perspectives; The Limited
Capacity Model (LCM) and The Web Advertising Attitude Model.

Result: The results show that respondents mainly perceive advertising on Instagram as
negative and disturbing, especially when it is not tailored to their interests. At the same time,
relevant and well-targeted advertising can be appreciated and sometimes even lead to a
positive attitude.

Conclusions: The analysis shows that advertising fatigue is a fact among female Instagram
users aged 20-25, mainly due to overexposure to irrelevant advertising messages. If
advertising was better tailored to the interests of the individual, advertising fatigue would
likely be less prominent.
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1. Inledning

I det inledande kapitlet ges en omfattande bild av studiens @&mne. Avsnittet presenterar
bakgrunden till studien, diskuterar tidigare forskning inom omradet och formulerar de
centrala problem som studien syftar till att undersdka. Det inledande kapitlet avslutas med

studiens syfte och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Under de senaste aren har vi bevittnat en snabb digital utveckling som idag priglar stora delar
av var vardag. Annonser, reklamsammarbeten och kampanjer fyller oundvikligt ut vara
skdrmar och tar upp en central del av vir uppmérksamhet. Denna 6kade ndrvaro av digitalt
innehall har gett upphov till en ny utmaning — att navigera genom den stindigt vixande

strommen av informationsfléden och reklambudskap.

Idag anvinder en stor majoritet av den svenska befolkningen sociala medier. Statistik fran
Internetstiftelsen (2024) visar att 98 procent av alla 00-talister, respektive 97 procent av alla
90-talister, anvinder sociala medier minst en gang varje dag. En av de tre storsta sociala
medieplattformarna &r Instagram (Internetstiftelsen, 2024). Applikationen dgs av Meta
Platforms (Gonzalez, 2023) och skapades med syftet att vara ett socialt medium dér
anvéndarna kan publicera bilder fran sina liv (Mladenov, 2022). Vidare dr det 00-talister och
90-talister som utgdér den delen av invénarna som anvinder plattformen mest frekvent

(Internetstiftelsen, 2024).

Befolkningens 6kade nirvaro pé sociala medier 6ppnar upp for foretagens mojligheter att pa
nya plattformar och i nya format na ut med sin reklam. I rapporten Global State of Social
Media (Meltwater, 2024) framgar det att 42 procent av de tillfrdgade bolagen kommer att 6ka
sin budget for reklam pa sociala medier. Idag ses Instagram som ett av de mest kraftfulla
marknadsforingsverktygen (Mladenov, 2022) och reklamen pa plattformen tar sig uttryck
genom betalda annonseringar och influencersamarbeten (Meta, 2024). Det finns olika sétt att
marknadsfora sig pa, dels genom att publicera direkt i flodet, dels genom att marknadsfora sig

1 story-funktionen.
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Det &r svart att uppge exakt hur ménga reklambudskap en person exponeras for varje dag.
Matthew Creamer (2007) rapporterade att vi exponeras for upp till 5000 reklambudskap per
dag. Idag uppskattas siffran till cirka 10 000 (Hall, 2024). “The war of attention” har pa
senare dr blivit ett mer uppméarksammat begrepp (Wilkens, 2023). I en tid d& information &r
lattillgénglig och Overflodig har det blivit en allt storre utmaning att fanga och behalla
konsumenternas uppmérksamhet. Till f6]jd av detta har det byggts upp en stor konkurrens
mellan foretagen pa marknaden, vilket visar pd vikten av att sticka ut med innovativa idéer

for att kunna differentiera sig frin sina konkurrenter.

Reklamtrotthet dr ett begrepp som uppstatt ur det faktum att vi idag exponeras for si stora
mangder av reklam. Det dr ett begrepp som anvinds brett och som det skrivs och rapporteras
om ofta. Samtidigt uppger Novus (Englund, 2023) att det inte finns en tydlig definition av
begreppet reklamtrotthet vilket far som f6ljd att det stindigt tolkas pa olika sdtt. Den mest
forekomna definitionen ar att reklamtrotthet “uppstar nir en person utsitts for en overméttnad
av reklammeddelanden (...)” (Englund, 2023). Definitionen av Overmittnad kan ta sig i
uttryck pé olika sitt, exempelvis genom att generera en negativ attityd gentemot reklamen

eller leda till att individen avstar fran att konsumera reklamen.

1.1.1 Tidigare forskning

I den internationella forskningen har diskussionen kring reklamtrotthet tidigare véckts.
Exempelvis undersoker Bright & Logan (2018) olika faktorer som kan driva pé en trotthet
mot sociala medier. Studien undersoker hur konsumenters uppfattning om reklam pé sociala
medier korrelerar med trétthet mot sociala medier, med grund 1 psykologiska faktorer sésom
FOMO och integritet. Studien visar att fear of missing out, “FOMQO”, ar den faktor som har
storst paverkan pa trotthet pa sociala medier (Bright & Logan, 2018). I detta sammanhang
definieras FOMO som en konstant nérvaro pa sociala medier for att inte missa dess innehall.
Vidare betonas integritetsproblem, dir konsumenter virnar om att privat information hanteras
pa ett korrekt sétt och inte sprids till det allmdnna, som en andra faktor som hade péverkan pa

trottheten.

Bright et al. (2014) skriver i en tidigare publicerad artikel om trétthet mot sociala medier,

vilket 1 artikeln definieras som en anvindares tendens att minska eller backa fran deltagande
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pa sociala medier d& personen blir 6vervildigad med information. Studien undersoker vilken
paverkan ett Overflod av information har pa trotthet pa sociala medier. Med hjdlp av
regression kan studien faststélla att integritetsproblem och graden av fortroende for sociala
medier dr de faktorer som har en paverkan pé trotthet pd sociala medier. Studien visar att
minniskor med hogre fortroende for sociala medier upplever mindre trétthet mot sociala
medier. Samtidigt upplever personer med storre oro for sin integritet en mer utbredd trotthet

mot sociala medier.

Silberstein et al. (2023) undersdker hur reklam online kan komma att generera en negativ
anvandarupplevelse. Artikeln fokuserar i synnerhet pa hur upprepandet av identiska
reklambudskap mot samma anvéndare leder till upplevd kénsla av reklamtrotthet. Forfattarna
beskriver att begreppet reklamtrétthet kdnnetecknas av ett minskat intresse for annonsen,
vilket resulterar i en minskning av klickfrekvensen (click-through rate, CTR) nir anvéndare
exponeras for samma annons upprepade ganger. Vidare adresserar studien att en vanligt
forekommande atgéird &r att sétta en gréns for hur manga ganger en reklamannons far visas
for en anvédndare. Forfattarna forkastar denna 10sning dd de menar att det oftast leder till
minskade inkomster for foretaget som marknadsfor sig. I artikeln presenteras istéllet ett
utvecklat system, Frequency over Recent Intervals (FoRI), som bor anvédndas for att minska

risken for att en reklamannons blir for repetitiv.

Ovanstdende utdrag frén tidigare forskning visar att trétthet mot sociala medier, 6verflod av
information samt reklamtrotthet tidigare har uppmérksammats internationellt. Det finns
diaremot ett begrdnsat antal studier som behandlar ovanstaende dmnen, samt en avsaknad av
forskning inom den svenska kontexten. Med tidigare forskning som grund har foljande

undersoknings studieomrade dirmed identifierats.

1.2 Problemdiskussion

I dagens digitala vérld dr Instagram en av de frimsta sociala plattformarna for 00- och
90-talister, vilka utgdr en betydande del av deras anvéndarbas. Instagram har gatt fran att vara
en plattform dir anvéndarna publicerade bilder fran sitt vardagliga liv, till att bli ett av de

mest kraftfulla marknadsforingsverktygen. Héar strivar foretagen efter att na ut till och
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engagera anvandarna genom plattformens olika funktioner. Med en dvervdgande ndrvaro av
unga vuxna pd Instagram och med en marknadsforingsplattform sedd som en av de mest
kraftfulla, uppstar fragan om huruvida det utbredda begreppet reklamtrotthet reflekterar en
verklig konsumenttrend, eller snarare speglar en brist pd forstdelse for modern

reklamexponering.

Det dr av stor betydelse att reda ut om reklamtrotthet ér ett fenomen bland 00- och 90-talister.
Malgruppen tillhor en central del av marknaden och deras instéllning gentemot foretagens
marknadsforingsinsatser kan ha betydande inverkan pa foretagens marknadsforingsstrategier
och resultat. I takt med att antalet reklambudskap pa plattformen 6kar och foretag gor storre
satningar pa reklam pé sociala medier, dr det relevant att undersoka hur reklamen dels tas

emot, dels vilka reaktioner den skapar.

I den internationella forskningen dr begreppet reklamtrotthet ett bevakat &mne och det finns
en pagaende diskussion kring reklamens paverkan pa dagens konsumenter. Trots detta finns
det en mirkbar brist pa forskning som fokuserar specifikt pa reklamtrotthet inom den svenska
marknaden. Tidigare internationell forskning tar fokus péd orsakerna till varfor reklamtrotthet
uppstdr och vad det far for konsekvenser. I den svenska kontexten anvidnds begreppet
frekvent, trots att det inte finns en legitim definition av det. Det dr ddrfor av stort virde att
ifrdgasitta och utmana begreppet reklamtrotthet for att faststdlla huruvida det existerar eller

inte.

1.3 Problemformulering

Idag anvinds begreppet reklamtrétthet utan faktiska grunder och det finns en avsaknad av
studier som undersdker huruvida fenomenet reklamtrotthet faktiskt existerar i Sverige. For att

fylla detta kunskapsgap stéller vi oss dirfor fragan;

Ar fenomenet reklamtrétthet ett faktum i Sverige och hur tar det sig uttryck bland dagens

konsumenter?



1.4 Studiens syfte

Studien syftar till att undersoka om begreppet reklamtrotthet dr ett faktum, eller om det
snarare speglar en brist pa forstaelse for modern reklamexponering pé Instagram. Malet &r att
skapa en fordjupad forstdelse for hur kvinnor i é&ldrarna 20-25 stéller sig till reklam pé
Instagram och undersoka vilka faktorer som péaverkar deras upplevelser av marknadsforing pa
plattformen. Genom en fordjupning i dessa frgor, kan studien bidra till att klargora
fenomenet reklamtrotthet och fylla den kunskapslucka som existerar kring &mnet. Syftet &r att
kunna konstatera om dagens konsumenter faktiskt dr reklamtrétta eller huruvida andra

faktorer ligger till grund for uttrycket.

1.5 Studiens avgriansningar

Rapporten avser att ge en djupare fOrstdelse for reklamtrotthet och undersdka om
reklamtrotthet ér ett faktum bland dagens konsumenter. For att &mnet ska kunna behandlas i
sin helhet och utredas ordentligt kommer studien avgrinsas efter ett antal parametrar.
Rapporten syftar till att endast studera kvinnliga anvéndare av Instagram i aldrarna 20-25 ar.
Studien avgrénsas till kvinnor i det ndmnda &ldersspannet pd grund av deras mer frekventa
anvindning av appen och foretagens tendens att rikta sin reklam till denna grupp. Vidare
begrinsas urvalet till studenter vid svenska universitet. Geografiskt begransas studien till
unga kvinnor 1 Sverige for att mdjliggora en effektivare insamling av relevant data och for att
ge nya insikter specifika for den svenska marknaden. Med ndmnda avgriansningar syftar
studien till att generera trovdrdiga resultat och insikter om unga kvinnors upplevda

reklamtrotthet pa Instagram.
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2. Teori

Undersokningen tar sin utgangspunkt i tva olika teoretiska ramverk: Limited Capacity model
och The Web Advertising Attitude Model. Anvindningen av teorierna mdjliggor en djupare
forstaelse for hur ménniskor reagerar pd reklaminformation och hur deras mentala resurser
processar denna reaktion. Limited Capacity Model erbjuder en ram for att forstd
begrinsningarna 1 minniskors kognitiva kapacitet nir det giller att ta in och bearbeta
information. Detta dr avgorande for var forstielse av reklamtrotthet da det kan forklara varfor
konsumenter upplever sig Overexponerade av reklaminformation och ddrmed en minskad
formédga att ta till sig budskapet. The Web Advertising Attitude Model ger insikter i
konsumentens attityd till reklam och de faktorer som paverkar hur reklam uppfattas och
tolkas av individen. Detta dr avgdérande for att forstd varfor vissa reklammeddelanden kan
leda till trétthet medan andra inte gor det. Gemensamt kan modellerna anvindas for att
analysera hur respondenternas attityder pdverkas av deras kognitiva begridnsning nér de
exponeras for olika typer av reklam pé Instagram. Tillsammans utgor teorierna en bra grund
och kan anvédndas som hjilpmedel for att utreda och besvara fragan huruvida reklamtrétthet

ar ett faktum eller inte.

2.1 The Limited Capacity Model

Lang (2000) utformade The Limited Capacity Model som beskriver vad som hidnder pa ett
psykologiskt plan nir konsumenter utsitts for ett dverflod av information. Modellen talar for
att vi médnniskor har en begrénsad kognitiv forméga att ta till oss information nér vi utsitts for
stora mingder av det. Ursprungligen skapade Lang (2000) modellen for att undersdoka hur
manniskor processar budskap som sdnds ut fran TV. Modellen har senare tillimpats pa studier

som har avhandlat digitala reklamformat (Lee & Faber, 2024).

The Limited Capacity Model tar sin grund i tva antaganden; (1) Mainniskor processar
information och (2) En ménniskas forméga att processa information ar begrénsad (Lang,
2000). Baserat pad dessa antaganden utformade Lang (2000) tre steg ménniskan foljer nar den
processar information; kodning, lagring och aterhdmtning. Genom att folja dessa steg kan
méinniskor ta emot ett stimulus, analysera det och sedan lagra det for att himta det vid ett

senare tillfalle.
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Kodning

Det forsta steget, kodning, &r processen da ett meddelande nir en ménniskas hjarna (Lang,
2000). Artikelforfattaren beskriver detta som en mycket komplicerad process och menar att
overgangen fran ett stimuli till ett minne, dr komplex och inexakt. Nir en person tar emot ett
meddelande, overfors det automatiskt till hjirnan genom sinnena. Hjdrnan kan inte kopiera
hela meddelandet och mal, kunskap och omgivning avgor darfor vilka delar av meddelandet
som gér vidare och lagras i hjdrnans sensoriska lager. Detta dr en process som sker bade
automatiskt och kontrollerat. Om den inkomna informationen inte viljs for vidare
bearbetning, ersitts den av ny information och gar forlorad. Vidare delar artikelforfattaren
upp minnet i ett kort- och langtidsminne dér han beskriver att korttidsminnen &r de minnen
som dr aktiverade inom det storre, inaktiva, langtidsminnet. En mycket liten del av

informationen flyttas sedan vidare frdn hjdrnans sensoriska lager till korttidsminnet.

Lagring

Det andra steget, lagring, innefattar hur vél ett budskap lagras i hjarnan. Lang (2000) menar
att enstaka minnen &r kopplade till andra relaterade minnen genom olika linkar. Nér ett
budskap kodas, lagras det 1 korttidsminnet. Till en bdrjan dr det nyligen kodade budskapet
endast ldnkat till den Ovriga informationen som samtidigt dr aktiv i korttidsminnet. Néar
personen tanker pd budskapet, bildas allt fler lankar till langtidsminnet vilket i sin tur gor att
budskapet lagras bittre. Det andra steget, lagring, kan ddrmed beskrivas som en process dér
nya budskap ldnkas samman med tidigare kodade budskap. Ju fler lankar som skapas mellan
gammal och ny information, desto mer fullstindigt lagras informationen. Somliga

informationsbudskap lagras mer noggrant dn andra budskap.

Aterhimtning

Det tredje steget och den sista delprocessen innefattar dterhdamtning av hela eller delar av ett
tidigare lagrat budskap (Lang, 2000). Detta sker genom att personen i langtidsminnet soker
efter ett specifikt informationsbudskap och ateraktiverar det i korttidsminnet. Ju noggrannare
budskapet har lagrats, desto lattare dr det att hdmta tillbaka det. Detta &r en cirkulédr process
som konstant pagédr 1 vara hjarnor, diar vi maste himta tidigare lagrad information for att

mojliggora att kunna forstd och lagra de nya budskapen. Lang (2000) fortydligar processen
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genom att presentera ett exempel. Om en person utsitts for ett meddelande om ett politiskt
val, kommer hjarnan hdmta fram all information den tidigare lagrat om politiska val for att

genomgaende kunna bearbeta och lagra det nya budskapet.

Alla tre stegen - kodning, lagring och &terhdmtning - &r processer som &ir beroende av
varandra och de kan genomfGras olika noggrant. Hur noggrant en delprocess utfors paverkar
sannolikheten for att efterféljande steg processas noggrant. Minnet, som dr produkten av det

bearbetade budskapet, dr dirfor en sammanséattning av resultatet av alla tre delprocesser.

Lang (2000) forklarar vidare att det finns flertalet faktorer som paverkar hur vil ett budskap
processas, det vill sdga hur mycket av informationen 1 budskapet som kodas, lagras och sedan
kan dterhdmtas. Forfattaren forklarar att den storsta bidragande faktorn till hur vél budskapet
processas har att géra med hur mycket mentala resurser en minniska besitter. Detta kan
delvis grunda sig i att mottagaren aktivt véljer att inte ldgga ner sina mentala resurser pa att
processa den information den exponeras for. Det kan ocksd grunda sig i att budskapet kraver
fler resurser for att processas dn vad mottagaren finner tillgéngligt inom sig. I bida fall finns

det en avsaknad av resurser for att kunna processa informationen tillrackligt.

I senare forskningsartiklar har modellen dven anvints inom omradet for sociala medier.
Exempelvis har Bright et al. (2014) 1 sin artikel vidareutvecklat modellen. Forskarna
beskriver det som att mottagaren blir dvervildigad av det hoga antalet budskap den blir
exponerad for och kan darfor inte tilldela tillrdckligt med resurser for att processa alla de
meddelanden den utsitts for. Det kan ocksd, beroende pé vad for typ av budskap det ér,
krivas for mycket resurser for mottagaren for att pa ett tillrickligt sdtt processa

informationen.

2.2 The Web Advertising Attitude Model

Under 1990-talet formulerade Ducoffe (1996) en modell som forklarar hur reklam kan
generera virde for konsumenter samt vilka faktorer som péaverkar deras attityder gentemot
reklam. Modellen baserades ursprungligen pa egenskaperna underhallning, information samt

irritation och forklarar hur konsumenten bedomer vardet av reklam. I ett senare stadie har
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modellen utvecklats (Brackett & Carr Jr., 2001) och inkluderar nu ytterligare tva
betydelsefulla faktorer som paverkar konsumenters attityder; trovirdighet och demografiska

variabler (Figur 2).

Efter teoriavsnittet kommer de demografiska variablerna inte att undersokas eller appliceras
vidare. Detta val baseras pd att studien tar en kvalitativ ansats och forfattarna ansag darfor
inte de demografiska variablerna vara ldmpliga i denna typ av undersokning. Vidare analyser
av dessa variabler hade blivit mer passande och representativa i en undersokning som
kombineras med en kvantitativ ansats. Detta da det mojliggor att dra slutsatser om en bredare
population och att jamfora och identifiera eventuella samband mellan de olika demografiska

variablerna.

Entertainment
Advertising

Value
Credibility

Relevant demographic
variables

Figur 2: The Web Advertising Attitude Model (Brackett & Carr Jr., 2001; Ducoffe, 1996)

Attitude
towards

advertising

De fyra komponenterna underhallning, information, irritation samt trovérdighet har alla en
paverkan pa skapandet av reklamvirdet. Tillsammans med relevanta demografiska variabler

resulterar de fem komponenterna i en attityd gentemot reklam.

Information
Informationsnivén paverkar konsumentens attityd till reklam (Ducoffe, 1995). Reklam ska
enligt Ducoffe (1995) kommunicera relevant och ldmplig information. Vidare papekar

Ducofte att en betydande anledning till att konsumenter dr mottagliga for att ta emot reklam
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ar att de far tillgang till anvindbar information frdn reklamen. Detta resulterar i en positiv
paverkan pd reklamens och varumirkets védrde. Hur informativ reklamen é&r paverkar
konsumenternas bedomning av reklamens praktiska virde, det vill sdga dess kapacitet att
paverka kopbeslutet (Schlosser et al., 1999). Vidare forklarar Ducoffe (1996) att nér
konsumenter aktivt letar efter en viss typ av information &r konsumenten mer mottaglig for
att ta emot likartad information. Denna typ av reklam anses vara mer relevant och mindre
storande for konsumenten dn reklam for produkter som inte &r relaterade till deras sokning.
Forklaringen baseras pa att konsumenten &r mentalt instélld pa en viss typ av information 1
sitt sokande och blir dirmed mindre stord av reklamen. Annonsbudskap for andra varor
skapar istillet ytterligare mentala bearbetningskrav och tankeprocesser vilket gor att den
typen av reklam uppfattas som storande eller avbrytande. Upplevelsen av frihet och att enbart
f4 fram den efterfragade informationen péverkas nir konsumenten mots med négot som den

inte aktivt har sokt efter (Edwards et al., 2002).

Underhallning

Underhallning &r ytterligare en faktor som paverkar attityden till reklam (Ducoffe, 1996). 1
artikeln understryker Ducoffe (1996) att tidigare medie- och kommunikationsforskning visar
att underhéllning har kommit att bli en betydande faktor for reklamens mottagande. Det
handlar om férmagan att kunna generera eskapism, estetisk njutning och emotionell frigérelse
for publiken (McQuail, 1983). Virdet av underhdllning grundas pé i vilken utstrackning
innehéllet kan tillfredsstilla publikens behov av de ovan nimnda faktorerna. Ducoffe (1995)
bekriftar dven i sin egen studie att reklamen utgdr en stor del av medieinnehallet och om man
lyckats skapa underhéllning hir kan det leda till en battre upplevelse for konsumenten. Tsang
et al. (2004) meddelar dven i1 deras undersokning att underhéllning &r den mest patagliga
faktorn som paverkar konsumenters attityder till reklamvérdet. I termer av medieformat har

det storst paverkan pa konsumenters attityder till mobila annonser.

Irritation

Aven irritation paverkar konsumentens attityd till reklam (Ducoffe, 1995). For att inte
generera en negativ attityd och minska reklamens upplevda vérde och trovérdighet &r det
enligt Ducoffe (1995) viktigt att reklam inte &r storande, foroldampande, falsk eller

upprorande. Artikelforfattaren observerar vidare att de fridmsta anledningarna till att
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konsumenter kritiserar annonser och foljaktligen upplever den som odnskad &ar da reklamen
anses vara irriterande, manipulativ eller forolampande. Ducoffes (1995) egna studie visade pa
en negativ korrelation mellan irritation och reklamvirde. Okningen av stdrande reklaminslag

leder till mindre reklamvirde for konsumenterna.

Resultatet fran studien av Edwards et al. (2002) visar pa att nidr en konsument ar fokuserad
upplevs avbrott och storningar som allvarligare &n om konsumenten inte dr fokuserad.
Studien beskriver att bedomningen av hur patrdngande och irriterande reklamen upplevs,
beror pa vilken grad av kognitiv intensitet konsumenten har i deras strdvan efter att uppna ett
specifikt mal. Reklamen blir mer stérande och pétrangande ju mer fokuserad konsumenten ar
(Edwards et al., 2002). Forfattarna beskriver vidare att genom kreativa
annonsplaceringstrategier kan man minimera hur patringande reklamen upplevs. Ett exempel
som ges dr att placera reklamen 1 borjan eller i slutet, av exempelvis en video, for att minska
irritationen. Slutligen upplevs reklam som mindre irriterande och patringande om annonsen
efterfragas eller ger ett virde (Edwards et al., 2002). Det kan vara i form av underhéllning
eller information, i dessa fall upplevs annonsen inte lika avbrytande och uppfattas ddrmed

som mindre irriterande.

Trovirdighet

Brackett & Carr (2001) utvecklade Ducoffes modell genom tilligg av faktorn trovérdighet.
Tillagget grundas pd MacKenzie & Lutz’s (1989) Attitude Towards Ad Model som forklarar
att trovirdighet har en betydande roll ndr det kommer till attitydens skapande av ett
reklamvérde. I de fall reklam upplevs som missvisande eller osann dr det sannolikt att det
upplevda virdet hos konsumenten minskar (Brackett & Carr Jr., 2001). Flera studier pekar pa
trovirdighetens viktiga roll ndr det kommer till att skapa en positiv attityd till reklam.
Exempelvis betonar Tsang et al. (2004) trovérdighetens roll for att attrahera och tilltala en
kund. Vidare framgar det i studien att trovirdighet dr det nést viktigaste attributet som formar

attityder gentemot reklam.

Relevanta demografiska faktorer
Baserat pad Ducoffes modell har Brackett & Carr (2001) lagt till en femte faktor som paverkar

attityden till reklam, relevanta demografiska faktorer. Relevanta demografiska faktorer har
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ingen inverkan pa reklamvirdet utan har istéillet en direkt paverkan pa attityden gentemot
reklam (Brackett & Carr Jr., 2001). Komponenter som ndmns av artikelforfattarna ar; kon,
utbildning/yrke, alder och klass. Hér ingar inte alla demografiska variabler utan endast de

som &r relevanta for varje specifikt fall och den typ av reklam som studien fokuserar pa.
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3. Metod

Rapporten baseras pd en kvalitativ forskningsstrategi dir empirin samlas in genom
semistrukturerade djupintervjuer. Avsnittet presenterar metodval och diskuterar vidare hur det
appliceras pd datainsamling och urval av intervjuobjekt och litteratur. Kapitlet avslutas med

en metodreflektion dér en diskussion fors kring metodval och metodprocess.

3.1 Forskningsstrategi

Denna uppsats syftar till att undersoka om reklamtrétthet dr ett faktum bland kvinnor 1
aldrarna 20-25 ar. Undersokningen baseras pa framtagen bakgrundsinformation som har
hédmtats fran artiklar och tidigare forskning kring omrédet. Valet av undersokningsmetod
grundar sig i att frAgestdllningen kréver en forstaelse och insikt i unga kvinnors instéllning till
reklam samt de bakomliggande orsakerna till detta. Genom att anvidnda denna typ av metodik
gar det att studera fenomenet reklamtritthet pa ett mer djupgéende sitt. Har finns det
mdjlighet att samla in data som beskriver, tolkar och analyserar individers uppfattningar,

asikter och erfarenheter (Bryman & Bell, 2017).

Kvalitativ metod Oppnar dven upp for mdjligheten att se samband mellan den insamlade
empirin (Alvehus, 2023). Detta &r en av anledningarna till att kvalitativ metod anvénds i
denna rapport. For att kunna besvara forskningsfragan kravs en noggrann analys av hur olika
delar av empirin hinger ithop och paverkar varandra. Genom att anvidnda kvalitativ metod kan
uppsatsforfattarna fa en djupare forstaelse for dessa samband, vilket dr avgorande for att dra
traffsdkra och tillforlitliga slutsatser. Undersdkningen syftar till att f4 grepp om reklamtrotthet
ar ett faktum och hur det tar sig uttryck hos unga kvinnor. Ytterligare en faktor som ligger till
grund for valet av kvalitativ metod ar att den gor sig ldmplig vid studerandet av ett
studieobjekt dir man dr nyfiken pa det sdregna och unika (Bryman & Bell, 2017). Detta
Oppnar upp for mojligheten att samla in rikligt med information frén ett fital personer, dér

man kan g8 in pa ett djupare plan i varje enskilt fall.

3.1.1 Forskningsansats
Bryman & Bell (2017) lyfter att relationen mellan teori och forskning dr viktig att ta i
beaktning inom fOretagsekonomisk forskning. Studien genomsyras av en deduktiv

forskningsansats dér teorin dr styrande for forskningsomradet. Forskning har sedan bedrivits
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med utgangspunkt i redan satta teori dir syftet var att kunna undersoka foreteelser och se hur
de svarar mot den valda teorin. Vidare skriver Alvehus (2023) att den deduktiva
forskningsstrategin utgéar fran tydliga teoretiska forestillningar, av hypotetisk karaktér, som
sedan testas mot empirin. Eftersom rapporten tar sin grund i fragestillningen “Ar fenomenet
reklamtrotthet ett faktum i Sverige och hur tar det sig uttryck bland dagens konsumenter?”,

motiverar det for att en deduktiv forskningsansats dr mest lampad.

3.2 Semistrukturerade djupintervjuer

Studiens undersokningsmetod baseras pa tio stycken semistrukturerade djupintervjuer.
Genom vald undersokningsmetod kan en forstielse av uppfattningar, asikter och erfarenheter
utredas (Bryman & Bell, 2017). Vid genomforandet av semistrukturerade djupintervjuer ar
det mojligt att avvika fran den klassiska ordningsfoljden vilket mojliggér mer fria och
utvecklade svar dir foljdfragor kan stéllas. Under intervjuerna stilldes Oppna fragor for att
frimja en mer djupgéende diskussion. Pa sd vis var malet att 6ppna upp for mer utvecklade
svar ddr respondenterna inte skulle bli begrdnsade av hur frigorna var formulerade. Vidare
kdnnetecknas semistrukturerade intervjuer av flexibilitet, ddr fokus ska ligga pé
intervjupersonens uppfattning och forstaelse av frdgorna och skeenden (Bryman & Bell,
2017). Forfattarna virdesitter vidare hur intervjupersonen upplever forklaringar och forstar
hiandelser, monster och beteenden. Samtliga respondenter har gett sitt samtycke till att delta i
studien efter att ha blivit informerade om studiens syfte, fordelar och eventuella risker.
Intervjuerna genomfordes utan tidsbegrinsningar, i lugna miljéer samt utan yttre
storningsmoment. P4 sd vis fick respondenterna goda forutséttningar for att kunna ge

utforliga och nyanserade svar.

De tio intervjuerna genomfordes i slutet av april via Microsoft Teams. Det digitala
tillvagagangssittet medfor en viss flexibilitet jimfort med ett personligt mote da det
mojliggjorde ytterligare anpassningar efter de intervjuades scheman (Bryman & Bell, 2017). I
synnerhet var detta nddvéindigt for tvd av de intervjuade som inte befann sig i Lund vid
intervjutillféllet. Det digitala tillvigagangssittet oppnade ocksd upp for mdjligheten till
automatisk transkribering samt videoinspelning vilket effektiviserade arbetet for forskarna ur

en praktisk synpunkt. Vidare resonerar Bryman & Bell (2017) att digitala intervjuer simulerar
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en verklig intervju pa ett effektivt sdtt men att det ockséd kan uppsta vissa problem. Det
digitala tillvigagdngssittet resulterade 1 ett fatal storningar da internetuppkopplingen
varierade. Resultatet av detta blev att en del upprepningar forekom samt att intervjuernas flyt
under vissa sekvenser forsamrades dd de behovde upprepa sina svar. Ingen av respondenterna
fick ta del av intervjufragorna i forvidg for att 6ka sannolikheten att fa drliga svar (Bryman &

Bell, 2017).

Vid inledningen av varje intervju berittade uppsatsskrivarna om hur intervjun skulle ga till,
dess struktur och att det inte fanns nagra rétt eller fel svar. Uppsatsskrivarna sikerhetsstéllde
att respondenterna forstod att de skulle utgd fran sina egna asikter och uppfattningar. Vidare
presenterades inte studiens fragestdllning d& det ansdgs kunna medféra fargade svar.
Uppsatsen utreder huruvida reklamtrétthet dr ett faktum eller inte, samt hur det tar sig uttryck
och beddomningen gjordes dirfor att respondenterna hade kunnat forma sig en uppfattning
redan vid intervjuns start om de var medvetna om fragestillningens formulering. Genom att
inte presentera fragestillningen ansadg uppsatsskrivarna att respondenterna gavs mojligheten
att ge mer Oppna och sanningsenliga svar. Vid intervjuernas start presenterades istéllet imnet

reklamtrotthet 1 stort.

For att uppfylla GDPR och hantera den insamlade datan korrekt gav samtliga respondenter
sitt godkdnnande till att intervjuerna spelades in. Intervjuerna genomfordes via Microsoft
Teams dér videométena spelades in och transkriberades via applikationens
inspelningsverktyg. Efter intervjutillfdllet sparades inspelningarna ner pa en dator och filerna
kommer raderas omgaende efter genomford examination. Deltagarna fick dven skriva under
ett medgivandeformuldr. Genom att signera formuléret blev respondenterna medvetna om

vilka svar de gav sitt medgivande till.
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Datum

17/4 - 2024

17/4 - 2024

17/4 - 2024

17/4 - 2024

18/4 - 2024

18/4 - 2024

18/4 - 2024

19/4 - 2024

19/4 - 2024

20/4 - 2024

Intervjuobjekt Fodelsedr

Respondent 1

Respondent 2

Respondent 3

Respondent 4

Respondent 5
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Respondent 7

Respondent 8

Respondent 9

Respondent 10

2000

2000

2001

1999

2002

2000

2001

2001

2003

2001

Studerar

Strategisk
kommunikation

Strategisk
kommunikation

Ekonomie
Kandidatprogram -
inriktning
marknadsforing

Master’s program
in
Entrepreneurship
and Innovation

Ekonomie
Kandidatprogram -
inriktning
redovisning

Ekonomie
Kandidatprogram -
inriktning
redovisning

Ekonomie
Kandidatprogram -
inriktning
marknadsforing

Ekonomie
Kandidatprogram -
inriktning
marknadsforing

Civilingenjor inom
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Ekonomie
Kandidatprogram -
inriktning
redovisning

Skola

Lunds
Universitet

Berghs School of
Communication

Lunds
Universitet

Lunds
Universitet

Lunds
Universitet

Lunds
Universitet

Lunds
Universitet

Lunds
Universitet

Kungliga
Tekniska
Hogskolan

Lunds
Universitet

Plattform for
intervju

Microsoft Teams
Microsoft Teams

Microsoft Teams

Microsoft Teams

Microsoft Teams

Microsoft Teams

Microsoft Teams

Microsoft Teams

Microsoft Teams

Microsoft Teams
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3.2.1 Val av intervjuobjekt

For att ge en réttvis och triffsdker analys dr det av stor vikt att det urval som viljs ut ar
representativt och genomténkt. Detta kommer 1 sin tur ge mer tillforlitliga och underbyggda

slutsatser.

Studien grundar sig i ett malstyrt urval (Bryman & Bell, 2017). Det innebér att de som
intervjuas valts ut pd ett strategiskt, icke-sannolikhetsbaserat sitt dér deltagarna &r relevanta
och anpassade efter den forskningsfrdga som formulerats. Det mélstyrda urvalet kan vidare
ses som ett icke-sekventiellt urval, vilket kénnetecknas av fasta urvalsstrategier (Bryman &
Bell, 2017). Studien genomsyras av en fast urvalsstrategi dir forskningsfragan faststilldes

under ett tidigt skede av forskningsprocessen, vilket sedan styrde valet av urval.

Vidare bygger rapporten pa ett a priori-urval vilket dr en forgrening av det malstyrda urvalet
(Bryman & Bell, 2017). Detta innebér att kriterierna for urvalet &r faststdllda vid
undersdkningens borjan och utvecklas inte under tidens géng. Det urval som rapporten
baseras pa bestdr av tio kvinnliga respondenter som uppfyller ett antal kriterier. Kraven pa
samtliga respondenter var att de ska befinna sig i dldrarna 20-25 &r, att de anvénder Instagram
pa en daglig basis, samt att de studerar vid ett svenskt universitet och &r bosatta i Sverige.
Dessa kriterier dr noggrant utformade for att bidra till insamling av relevant och anvandbar
information, vilket i1 sin tur hjdlper till att besvara forskningsfragan. Detta tillvigagangssatt
mdjliggor dven att dra mer tillforlitliga och meningsfulla slutsatser baserade pé deltagarnas

erfarenheter och perspektiv.

Av de tio intervjuade studerar dtta vid Lunds universitet och samtliga respondenter befinner
sig 1 uppsatsforfattarnas nérhet, vilket ger rapporten inslag av ett bekvamlighetsurval
(Bryman & Bell, 2017). Det malstyrda urvalet valdes med syfte att oka tillforlitligheten och
traffsdkerheten 1 de slutsatser som konstateras. De kriterier som utformades i borjan av
forskningsprocessen blev ddarmed grunden till urvalet och dérefter valdes respondenterna
utifran den praktiska aspekten. Att den stdrre majoriteten av urvalet befinner sig i forskarnas
ndrhet har gjort studien mer praktiskt genomforbar (Bryman & Bell, 2017). Detta

effektiviserade processen att hitta respondenter som uppfyller de satta kriterierna. Inga
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geografiska begrinsningar specificerades, vilket innebar att deltagarna kunde vara bosatta
och studera pd valfri ort i Sverige. Motiveringen bakom detta var att det ansags vara

irrelevant for att besvara forskningsfragan.

Vidare problematiserar Bryman & Bell (2017) valet av urvalsstorlek. Det dr svért att till en
borjan veta exakt hur ménga objekt som behdver studeras for att nd en méttnad. Baserat pa de
avgransningar som har faststillts, dr forhoppningen att tio intervjuer ska kunna spegla och ge
en tillrdckligt representativ bild av den studerade populationen och dirmed generera en
méttnad. Detta indikerar att ett storre antal intervjuer inte forvintas generera nya insikter eller
monster (Alvehus, 2023). Under intervjuernas genomforande blev en viss typ av information
aterkommande bland respondenternas svar, vilket skulle kunna indikera att insamlingen av
empiri uppnétt en mattnad. Alvehus (2023) ndmner déremot att dterkommande information
under datainsamlingsprocessen kan ge tecken pa fel intervjustrategi, dir man inte liter nya
insikter komma fram. Forfattarna gjorde ddremot bedomningen att trots att informationen
delvis var aterkommande samlades tillrackligt med empiri in, som gav en nyanserad bild av
varje specifik respondents svar. Det dr emellertid av vikt att notera att om rapporten skulle
avhandla jamfOrelser av exempelvis olika demografiska grupper, hade ett storre urval krévts

(Bryman & Bell, 2017).

3.2.2 Motivering av urval

Studien syftar till att undersoka forekomsten av reklamtrétthet och har foljaktligen avgrinsats
till ett antal parametrar. Inledningsvis kommer rapporten fokusera pa Instagram och kvinnor i
aldrarna 20-25. Denna avgrinsning motiveras av att Instagram &r en av de mest frekvent
anvinda digitala plattformarna inom aldersgruppen. Detta gor applikationen till en idealisk
kanal for marknadsforing riktad mot ndmnda malgrupp, dir deras preferenser och
beteendemdnster spelar en avgorande roll for de marknadsforingsstrategier som utformas.
Genom att fokusera pd denna specifika demografiska grupp kan forskningen riktas in pd en
malgrupp som &r sdrskilt mottaglig for marknadsforing pé digitala plattformar, sasom
Instagram. Vidare &dr Instagram en plattform dir det forekommer hoga méngder reklam. Till
foljd av att 20-25 éringar ér en del av de aldersgrupper som anviander Instagram mest innebar

det dven att de blir de storsta “offren” for reklambruset pé plattformen.
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I tilldgg kommer studien avgrénsas till kvinnor. I snitt anvinder 54 procent av minnen i
Sverige Instagram, till skillnad frdn 74 procent av kvinnorna. Vidare anger 53 procent av
unga kvinnor i aldrarna 20-34 ar att Instagram dr den mest uppskattade plattformen pa sociala
medier (Internetstiftelsen, 2024). For mén i samma aldersgrupp uppgér siffran till 16 procent.
Detta innebér att kvinnorna i storre utstrdckning exponeras for innehéll som publiceras pa
Instagram. D& kvinnor anvidnder Instagram mer frekvent innebdr det ocksa att foretagen,
genom sin reklam, i huvudsak nar ut till denna malgrupp pa plattformen. Allt detta
sammantaget argumenterar for att det ddrmed dr av hogre vérde att studera kvinnor som
grupp dn mén. Darutdver avgrinsas studien ytterligare till kvinnor som studerar pa
universitetet. Detta gors framst for att sdkerstdlla att urvalet av intervjupersoner 1 studien ar
mer proportionerligt representativt for antalet kvinnliga studenter i Sverige, 1 forhallande till
den totala kvinnliga populationen. Genom att endast intervjua unga kvinnor som studerar blir
urvalet mer begréinsat, vilket kan leda till resultat som dr mer representativa for den aktuella

populationen.

For att ytterligare avgrinsa uppsatsen studerar rapporten unga kvinnor i Sverige. Anledningen
till varfor en geografisk avgransning gors édr for att mojliggora en mer effektiv insamling av
relevant data och resurser. Genom att avgrdnsa studien till ett specifikt land kan
uppsatsforfattarna enklare samla in och analysera data som &r specifikt for den svenska
marknaden. Detta forbattrar validiteten och tillforlitligheten 1 forskningen. Avgransningen till

Sverige oppnar upp for mojligheten att forstd den svenska marknadsforingsmiljon pa djupet.

Med hjélp av de ovan diskuterade avgrinsningarna ar syftet att nd fram till ett palitligt och
trovérdigt resultat av rapporten. Genom att noggrant avgriansa studien till unga, studerande
kvinnor i Sverige med fokus pa Instagram har forfattarna skapat en solid grund for att
utforska och analysera framtidens marknadsforing. Dessa avgransningar kommer mdjliggora
en djupare och mer detaljerad undersokning av begreppet reklamtrotthet och hur det tar sig i
uttryck for en specifik demografisk grupp pa en framtrddande digital plattform. Det ar
ddremot av vikt att podngtera att det slutgiltiga urvalet utgors av en homogen grupp deltagare
géllande kon, &lder och ldrosdte. Detta kan vara problematiskt eftersom det forsvarar
mdjligheten att fa bredare insikter i studerandet av ett specifikt fenomen (Alvehus, 2023).

Till £6ljd kan slutsatserna inte fullt ut appliceras pa en bredare population och det dr relevant
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att ha i atanke att resultaten kan skilja sig at mellan olika demografiska grupper. Emellertid
lyfter Alvehus (2023) att en homogen grupp av personer kan vara fordelaktigt for att gora

direkta jamforelser mellan olika respondenter.

3.3 Datainsamling

3.3.1 Urval av litteratur och teoretiskt ramverk

Valda litteratur utgér kdrnan for studiens uppbyggnad och innehdll och fyller en viktig
funktion for studiens struktur. I huvudsak utgdr Foretagsekonomiska forskningsmetoder;
skriven av Bryman & Bell (2017), studiens bas och har applicerats 1 syfte att underlétta
struktur och genomforande. Boken Féretagsekonomiska forskningsmetoders kartliggande
och informativa material har fungerat som en végledning for forskningen, bland annat nar det
géller riktlinjer for datainsamling och strategier for urval av data. I tilligg har Skriva uppsats
med kvalitativ metod (Alvehus, 2023) samt Handbok i kvalitativa metoder (Ahrne &

Svensson, 2011) anvénts som underlag till metodavsnittet.

For att fa bredare insikter och berika studien med mer palitlig och relevant akademisk
litteratur har LUBserch, Scopus, Google Scholar, Libris samt LUBcat anvénts som
sokverktyg. Genom ndmnda sokmotorer har akademiska artiklar, tidigare forskning och
relevanta bocker tagits fram som foljaktligen legat till grund for studiens inledande avsnitt.
Relevant information frén ndmnda kéllor har resulterat i en 6kad forstéelse for reklamtrotthet
och var den nuvarande forskningen kring &mnet befinner sig. Genom att undersdka och forsta
denna litteratur har ett kunskapsgap dven kunnat identifieras, vilket denna studie syftar till att

undersoka och fylla.

For att kunna applicera de mest relevanta och lampliga teorierna for studien genomfordes
omfattande och noggrann research. Efter att ha utvérderat olika teoretiska perspektiv valdes
The Limited Capacity Model och The Web Advertising Attitude Model. Teorierna ger en 6kad
forstaelse for hur ménniskor reagerar pa reklammeddelanden och hur dessa processas. Vidare
hjilper teorierna till vid forstaelse av ménniskans begransningar i att bearbeta information
samt vilka faktorer som paverkar attityden som skapas gentemot reklam. Med hjélp av de tva

valda teorierna kan studien pa ett trovirdigt och relevant sitt undersoka huruvida
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reklamtrotthet &r ett faktum eller inte. De tvé teorierna kompletterar varandra och genom att
integrera bdda 1 forskningen mojliggjorde det for en bredare, djupare och mer nyanserad
forstaelse av reklamtrétthet som fenomen. Det 6kar ocksd mojligheten att pa ett heltdckande

sdtt besvara studiens frigestdllning. Detta styrker ytterligare undersokningens validitet.

3.4 Tillvagagingssitt vid analys

Samtliga tio intervjuer genomfordes pa distans via applikationen Microsoft Teams, vilket
mojliggjorde for automatisk transkribering och videoinspelning. Nir alla intervjuer var
slutférda gick uppsatsforfattarna igenom transkriberingsmaterialet, samtidigt som de lyssnade
till inspelningarna av intervjuerna. Detta for att kunna faststdlla att transkriberingarna
matchade det som sades under intervjuerna. Alvehus (2023) menar att det initiala steget i
analysprocessen ar att flertalet gdnger ldsa igenom det material som samlats in. Detta for att
bekanta sig med datan och bilda sig en uppfattning 6ver vad det hela handlar om. Arbetet
med att matcha transkriberingar med inspelningar delades upp mellan forskarna men lastes

sedan igenom och granskades av samtliga personer.

Vidare refererar Ahrne & Svensson (2011) till Rennstam & Wasterfors som delar in
analysprocessen i tre grundliggande arbetssitt; (1) att sortera, (2) att reducera, (3) att
argumentera. Intervjumaterialet tematiserades av uppsatsforfattarna utefter likheter i svaren
som presenterades av respondenterna under intervjuerna. I ett senare stadie reducerades det
insamlade materialet. Vidare belyser Rennstam och Wiésterfors (Ahrne & Svensson, 2011)
vikten av att ge en representativ bild av all data som samlats in, samtidigt som de pdpekar att
vissa delar &r av storre virde for analysen och ddrmed bor beskrivas mer detaljerat. I det sista
steget anvidndes den framtagna slutprodukten av empirin till att i analysen underbygga

slutsatserna.

3.5 Metodreflektion

3.5.1 Kvalitetsbeddmning
Bryman & Bell (2017) refererar till Lincoln & Guba 1 litteraturen och hanvisar till deras
uttalande kring beddmning och utvérdering av kvalitativa undersokningar. Hér presenteras

idén om att det dr nddvindigt att reflektera 6ver kvalitén i sina unders6kningar och uppger att
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detta kan goras utifrdn ett antal kriterier och faktorer. De tva kriterierna trovdirdighet och
dkthet @r de huvudsakliga parametrarna som 1 sin tur delas upp 1 ytterligare segment. Den
forstndmnda, trovérdighet, kan delas in i 4 olika delkriterier; tillforlitlighet, overférbarhet,
palitlighet och konfirmering. Avsikten med dessa dr att kunna utvdrdera i vilken grad
resultaten fran studien kan anvindas i andra situationer eller ssmmanhang. Studien syftar till
att undersoka ett fenomen och studera hur detta kan ta sig uttryck pa olika sétt. Malet dr att ge
en rattvisande och realistisk spegling av verkligheten och uppsattsforfattarna forlikar sig med
Lincoln & Gubas syn pa att det kan finnas fler beskrivningar av den. Till f6ljd kommer
studien att utvdrderas utifrdn ovanstaende kriterier som bygger pa forutsittningen att det inte

finns en enda och absolut bild av verkligheten (Bryman & Bell, 2017) .

Bryman & Bell (2017) beskriver att tillférlitlighet handlar om att studien genomfors i linje
med de regelverk som finns samt att deltagarna i studien fér ta del av de resultat rapporten
kommit fram till. Motiveringen bakom detta dr att deltagarna &r en del av den sociala
verkligheten och genom att dela resultaten kan forskarna fa klarhet i om de har uppfattat
verkligheten pa ett korrekt sétt (Bryman & Bell, 2017). For att oka tillforlitligheten av studien
har uppsatsforfattarna anvént sig av respondentvalidering. Efter genomforda intervjuer har
skribenterna sammanstéllt all empiri som 1 vissa fall har verifierats av respondenterna. Detta
har gjorts i specifika fall dir uppsatsforfattarna varit osdkra pa innehéllet och for att 6ka
tillforlitligheten har detta i ett senare steg stimts av med den intervjuade. Anledningen till
detta var for att undvika felaktiga tolkningar och frimja att respondenternas egna

uppfattningar och erfarenheter kom fram i alla lagen.

Vid kvalitativa studier liggs fokus pa djup istdllet for bredd. Dérmed studeras en mindre
grupp dér forskningen riktar in sig pd det kontextuellt unika och innebérden av den aspekt av
den sociala verkligheten som studeras (Bryman & Bell, 2017). Till f6]jd blir det relevant att
frdga om resultaten i denna studie kan Overforas till andra kontexter. Rapportens resultat har
en begrinsad overforbarhet till andra sammanhang och tidpunkter. For att forbattra studiens
overforbarhet dr det av vikt att framstélla noggranna och utforliga redogorelser for det som ar
representativt for den undersokta kontexten (Bryman & Bell, 2017). Med hjélp av denna
information ar det mojligt for andra personer att i ett senare stadie avgora huruvida studiens

resultat dr Overforbart till andra kontexter. Genom semistrukturerade djupintervjuer som
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intervjumetod kunde detaljerade och utforliga svar samlas in. Tillsammans med noggranna
och detaljerade beskrivningar av de wundersokta intervjuobjekten, samt kontexten,

underléttades den senare bedomningen av studiens dverforbarhet.

Vid kvalitativa studier har Lincoln & Guba foreslagit pdlitlighet som en motsvarighet till
reliabilitet (Bryman & Bell, 2017). Palitlighet handlar om hur upprepningsbar ett
forskningsresultat ar. Det vill sdga om resultaten av en studie skulle bli konsekventa om
studien genomfordes pa nytt av en annan forskare, eller om resultaten pédverkas av
slumpmaissiga eller tillfilliga faktorer (Bryman & Bell, 2017). Vidare beskrivs att detta
uppnas genom att sikerhetsstélla att det skapas en fullstindig och tillgdnglig dokumentation
av alla steg 1 forskningsprocessen (Bryman & Bell, 2017). For att nd en hog palitlighet 1
rapporten, lades en solid grund genom en noggrant utformad forskningsmetodik. For att
minimera risken for slumpmaissiga eller tillfdlliga avvikelser under datainsamlingen,
genomfordes samtliga intervjuer pa ett strukturerat och noggrant sitt. Samtliga fragor stélldes
till alla respondenter, trots vissa upprepade svar, for att inte gd miste om nddvindigt underlag.
Uppsatsforfattarna sdg dock en mojlig risk 1 genomforandet av semistrukturerade
djupintervjuer. Denna process innebdr att foljdfragor kan stillas vilket kan forsvara studiens
upprepningsbarhet och dirmed forsimra palitligheten. For att bemdta detta var
uppsatsforfattarna noga vid dokumenteringen av samtliga steg i forskningsprocessen. Hela

intervjuerna, inkluderat foljdfragor och tilldgg, har spelats in och transkriberats.

Ytterligare en aspekt som kan péaverka padlitligheten &r intervjuarens sitt att stilla fragor pé
samt den personliga kopplingen mellan intervjuarna och undersokningspersonerna. Att det
fanns en personlig koppling till samtliga respondenter kan innebédra bade fordelar och
nackdelar. Sett ur ett perspektiv kan denna koppling ha gjort respondenterna mer bekvima
och dirmed mer bendgna att vara drliga och 6ppna i sina svar. De kan ha kint sig tryggare att
dela med sig av sina verkliga asikter och upplevelser, vilket kan ha lett till rikare och mer
detaljerad data. Sett ur ett annat perspektiv kan samma personliga koppling leda till en risk
for att respondenterna svarar pa ett sitt som de tror att uppsatsskrivarna forvintar sig. Detta
kan resultera i att svaren blir mindre objektiva och att studiens resultat inte nodvéandigtvis
skulle bli detsamma om studien genomfdrdes av andra forskare utan denna personliga

koppling. En annan forskare utan den personliga relationen kanske skulle f& mer neutrala
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eller annorlunda svar, vilket skulle kunna paverka bade datainsamlingen och tolkningen av

resultaten.

Konfirmeringen handlar om att forskare, trots vetskapen om att en studie inte har en
fullstindig objektivitet, inte ska lata personliga vérderingar eller den teoretiska inriktningen
komma ivdgen for undersokningen (Bryman & Bell, 2017). Bryman & Bell hénvisar till
Lincoln & Guba som berittar att ett tillvigagangssétt for att granska detta &r att faststélla i
vilken grad det gér att styrka resultaten. Under studiens genomforande har skribenterna alltid
forsokt att agera i god tro och motverkat att egna tolkningar och personliga véarderingar fatt
komma fram 1 texten. Allt empiriskt material som samlats in dr respondenternas subjektiva
erfarenheter och berittelser. Dessa har 1 sin tur varit styrande for analysen. Inga personliga
idéer om de forvintade resultaten har paverkat utfallet, det &r enbart empiriskt material som

tillsammans med teori genererat de slutsatser uppsatsforfattarna kommit fram till.

Vidare ndmner Lincon & Guba (Bryman & Bell, 2017) att det finns ett antal dkthetskriterier
som berdr forskningspolitiska konsekvenser. Det handlar om att forskningen ska ge en réttvis
bild av olika asikter och uppfattningar som aterfinns bland den grupp man studerar.
Forskningsresultaten och tolkningarna ska vara autentiska och aterspegla perspektiven pa ett
korrekt sdtt for att ge en representativ bild av dmnet och forskningen. I utvdrderingen av
kriterierna ska man dessutom resonera kring om forskningen kan bidra till ndgot av vérde och
om den kan generera en fordjupad forstielse (Bryman & Bell, 2017). Uppsatsskrivarna har
under arbetets gang framst arbetat med bade ontologisk och katalytisk autenticitet. Det
forstndmnda handlar om det kriterium som ror hur vil intervjupersonerna fétt béttre forstaelse
over den sociala situation de befinner sig i, till f6ljd av sitt deltagande 1 undersokningen.
Katalytisk autenticitet handlar om att respondenternas deltagande i undersokningen kan
medfora att intervjupersonerna kan fordndra sin situation. De fragor som stillts under
intervjuerna har dels krivt att respondenterna behovt reflektera dver sina handlingar, dels
behovt reflektera Gver sin instédllning till reklamtrotthet. Studien grundar sig 1 att fa forstéelse
for attityder, for att i ett senare stadie kunna granska hur det tar sig i uttryck. Genom denna
metodik har respondenterna behovt medvetandegora sina ageranden. Det finns ddrmed chans
att respondenterna borjar ldgga storre vikt vid sina agerande pa plattformen och noterar

reklamkoncepten pa ett annorlunda sétt jimfort med hur de gjorde innan studien. Deltagandet
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i studien kan dérfor vara av vérde for varje respondent i form av 6kad medvetenhet kring sina

vanor.

Under arbetets gang har bade dkthets- och trovirdighetskriterier tagits 1 beaktning for att fa sa
kvalitativ och representativ forskning som mdjligt. Vid upprepade tillfdllen har forskarna sett
over interna processer sdsom arbetsmetod och datainsamling for att se till att forskningen
svarar mot de bedomningskriterier som finns. Fenomenet som studeras ér vél avgransat och
for att fa pdlitliga och autentiska forskningsresultat har noggranna observationer och analyser

gjorts pa varje niva.

3.5.2 Svagheter och begriansningar
Det dr av stor vikt att benimna och diskutera de svagheter och begrinsningar som
forekommer 1 val av metod. Bryman & Bell (2017) diskuterar flertalet parametrar som ar

viktiga att ta 1 beaktning under metodprocessen.

Enligt forfattarna (Bryman & Bell, 2017) finns det en viss problematik kring den kvalitativa
forskningen och de ndmmner att det finns en risk for att den blir for subjektiv och
impressionistisk. Det dr ddrmed av stor vikt att analysera hur forskarna forhaller sig i relation
till sina undersokningspersoner. Urvalet av intervjuobjekt som ligger till grund for rapporten
bestdr av studerande kvinnor i édldrarna 20-25 ar, vilket matchar med beskrivningen av
forskarna till rapporten. Eftersom forskarna inte ar distanserade till intervjuobjekten finns det
en risk att det ger en vinklad bild av resultaten da subjektiva asikter 1itt kan blandas in
(Bryman & Bell, 2017). Emellertid kan detta ocksa bli till uppsatsens fordel da forskarna har
en storre fOrstdelse och inblick 1 undersdkningspersonernas uppfattningar om

forskningsfragan. Detta kan i sin tur leda till en mer djupgéende analys av empirin.

Det finns dven en risk for att forskningen generaliseras pa ett felaktigt sétt (Bryman & Bell,
2017). Forfattarna ndmner att kvalitativa forskningsrapporter sker i en liten och mycket
avgransad skala vilket ocksd gor det omdjligt att generalisera resultaten till andra miljoer da
resultaten dr sd specifika for studien i fraga. Foljande rapport studerar tio personer fran ett
land, ett kon, 1 ett specifikt aldersspann samt studerande vid universitetet. Detta dr en mycket

specifik grupp sett till hela befolkningen vilket kan gora det svért att fora 6ver de resultat som

30


https://www.zotero.org/google-docs/?E9QyF1
https://www.zotero.org/google-docs/?4yz0hY
https://www.zotero.org/google-docs/?9vs8oA
https://www.zotero.org/google-docs/?9vs8oA

tas fram till andra delar av befolkningen. Detta betonar behovet av att vara forsiktig med att
dra allminna slutsatser eller applicera resultaten pd andra sammanhang utan att forst
genomfora ytterligare forskning i andra miljoer. Samtidigt kan forskningen bidra till en
djupare forstdelse for de specifika faktorer som pdverkar den population som har studerats,

vilket kan vara vardefullt for liknande situationer eller for att informera framtida forskning.

Vidare ndmner Bryman & Bell (2017) att det finns en risk att de kvalitativa resultaten bygger
pa forskarnas personliga uppfattningar om vad som &r viktigt och betydelsefullt for dem.

Detta understryker vikten av att forskaren &r medveten om sin egen position och eventuella
forutfattade meningar under forskningsprocessen. Foljaktligen dr det svart att bemdta en
kvalitativ undersokning (Bryman & Bell, 2017). Det forskarna riktar in sig pa tenderar att till
stor del bero pé deras intresse av den utformade forskningsfragan. Samtidigt ar kvalitativ data
ostrukturerad vilket fir som konsekvens att tolkningarna paverkas av forskarnas subjektiva
bedomningar. I skribenternas egen forskning har det aktivt reflekterats 6ver dessa fragor och
stravats efter att halla ett 6ppet och reflekterande forhallningssitt for att minska risken for

snedvridningar och subjektiva tolkningar.

3.5.4 Reklamtrétthet som en undermedveten process

Det dr av stor vikt att ta hdansyn till att reklamtrétthet kan innebdra en undermedveten process
for minniskor, vilket kan péverka deras upplevelser av reklam pa ett sitt som inte
nddvindigtvis kommer fram genom forskningens tillvigagingssitt. Studiens metod &r
baserad pa intervjuer, vilket i huvudsak fangar respondenternas medvetna tankar och
erfarenheter av reklam. Det gar att argumentera for att denna typ av metodik fGrsvarar
mdjligheten att studera reklamtrotthet pé ett undermedvetet plan. Studien kommer ddarmed att

fokusera pé respondenternas medvetna upplevelser och uppfattningar av reklam.

Vidare ér det relevant att podngtera att studiens forskningsintresse framst ligger 1 att forsta
hur reklamtrotthet tar sig 1 uttryck och det faktiska agerandet hos respondenterna, snarare édn
att helt forstd de underliggande, undermedvetna processerna. Genom att fokusera pa
respondenternas medvetna upplevelser och uppfattningar av reklam ar det mojligt att fa
insikter om hur de reagerar och agerar nér de utsétts for reklam. Detta ar av central betydelse

for att forstd hur reklamtrotthet tar sig 1 uttryck.
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3.6 Anvindning av Artificiell Intelligens (Al)

Artificiell Intelligens (AI) har anvénts som hjilpverktyg under uppsatsperioden, frimst 1
uppstartsfasen men ocksa som stottande verktyg under arbetets gang. I samband med att
skribenterna borjade diskutera uppsatsémnen anvindes Al initialt for att bolla idéer och
hjélpa till med dmnesspecifika ord. Hir anvénde skribenterna Al-verktyget ChatGPT for att
hidmta inspiration och ta fram sokord for att mojliggora lattare informationssokning infor

varje brainstorming-session.

Infor uppréttandet av uppsatsens bakgrundsinformation har Al-verktyget Consensus.app
anvants for att hitta relevanta artiklar kring det valda dmnet. Consensus genererar forslag pa
artiklar som ar kopplade till ett inmatat sokord. Hemsidan anvindes framst i syfte att kunna
hitta tidigare forskning som &ar kopplad till fo6ljande @&mnen; reklamtrétthet, reklambrus,
anvidndningen av sociala medier och midnniskans formégan att ta in och bearbeta
reklambudskap. Samtliga kédllor som hittats via Consensus har i ett senare stadie jamforts med
utbudet pd Lunds Universitets egna sokverktyg LubSearch. Majoriteten av den tidigare
forskningen har ddremot hdmtas fran trovdrdiga databaser som presenterats i ovanstdende

metodkapital.

I sin helhet har Al-verktyget ChatGPT anvénts for att hjélpa till att ta fram synonymer till
vissa ord. Vid ett fatal tillfdllen har verktyget dven anvints for att hjélpa till att omformulera
enstaka meningar och hjélpa till med det svenska spréket. Det dr av vikt att pdpeka att
skribenterna dr medvetna om att verktyget inte &r tillforlitligt utan enbart kan forutspa
ndstkommande ord 1 en serie av ord (ChatGPT Svenska, 2023). Till f6ljd har verktyget enbart
anvéants 1 de fall skribenterna kort fast sprakmassigt och behdvt hjélp med enstaka ord for att
motverka upprepning. Uppsatsen har reviderats flera génger under arbetsprocessen, bade
innehélls- och sprakmissigt och den slutgiltiga versionen dr egenproducerad text skriven av

forfattarna sjdlva.
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4. Empiri
I foljande kapitel presenteras den insamlade empirin. Rubrikséttningen foljer en tematisk
uppdelning dir svaren fran intervjuerna dr strukturerade efter centrala monster och teman

som identifierats i intervjumaterialet.

4.1 Instdllning och attityd till reklam pa Instagram

Respondenterna har en delad instillning och attityd till reklam pd Instagram. Sex av de
tillfrigade personerna &r neutrala eller kluvna 1 frdgan och forklarar att instéllningen beror pé
vilken typ av reklam det géller. Instdllningen kan vara bdde positiv och negativ beroende pa
hur anpassad den &r utefter mottagarens egna intressen. Reklamens tréffsidkerhet dr avgérande
for hur reklamen uppfattas och mottas. En majoritet av dessa sex respondenter uppger sig ha
en negativ instéllning till reklam om den ligger utanfér personens intressen. Resterande fyra
respondenter, av de totalt tio tillfragade, uppger att reklamen pa Instagram &r storande och att

de ddrmed har en konstant negativ instédllning till den.

Den generella instdllningen till reklam som respondenterna betonar under intervjuerna ar
kritisk. Flera respondenter medger att de anser att appen har forlorat sitt huvudsakliga syfte.
Appen anvénds inte for att se reklam och det upplevs darfor som stdrande nar reklamen tar
over. Respondent 4 (R4) berittar "Man dr inte inne pd Instagram for att se reklam. Syftet med
varfor jag dr inne dr ndgot annat och dérfor blir det irriterande”. Atta av de tillfrigade tio
respondenterna anser det vara for mycket reklam pa appen. Tonvikt ldggs pa
story-funktionen, dér flera respondenter upplever just denna typ av reklam som irriterande
och storande. De tva respondenterna som inte anser det vara for mycket reklam pa appen
beréttar att reklamen ar mer okej pa Instagram da den &r lattare att scrolla forbi. RS tillagger,
“Sen beror det ju pd vad man anvinder Instagram till. Jag kollar efter kompisar och

inspiration till kldder etc och da tycker jag inte att det stér sd mycket”.

I samtliga intervjuer laggs stort fokus pd reklamens relevans for personen i fraga. Det framgér
att samtliga respondenter anser det vara viktigt att produkten eller tjdnsten som reklamen
marknadsfor dr av intresse for personen. Nagot som personen sjdlv hade kunnat s6ka upp

eller aktivt letar efter.
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Den negativa instédllningen hos respondenterna grundar sig i att reklam pa appen uppfattas
som storande och irriterande, medan en positiv instdllning skapas da reklamen ar relevant och
intressant for anvéndaren. I dessa fall kan reklam till och med vidlkomnas av respondenterna.
Det framgér att ett flertal respondenter ar villiga att trycka in pa annonser de uppskattar for att
f reda pd mer information, trots att de 4r medvetna om att algoritmen kommer innebéra att
reklamen av denna vara kommer Oka. Ett flertal respondenter sdger under intervjuernas gang
att deras svar talar emot varandra eller att det de siger blir dubbelmoral. Detta da de uppger
att de inte gillar reklam och tycker att den stor, samtidigt som de agerar pa den reklamen de

finner intressant.

Nio av de tio tillfrigade respondenterna anser att underhéllande reklam 4r ndgot som fingar
deras uppmérksamhet. Respondenterna beskriver denna typ av reklam som mer intressant och
en av respondenterna uppger att det i sin tur kan fa som effekt att reklamen blir en snackis
bland vidnner. Det framgar dock i svaren att underhallande reklam inte uppfattas som sa
vanlig bland reklamen pa Instagram. R4 berittar “Jag brukar dock inte se sa himla mycket
underhallande reklam skulle jag sdga”. Underhéllande reklam blir for majoriteten mer
accepterad, men det framgar att andra faktorer sésom sammanhang och vad for typ av vara
som reklamen marknadsfor spelar stor roll i huruvida underhéllande reklam ar passande eller
inte. Till skillnad frdn den positiva instédllningen till underhallande reklam bland majoriteten
av respondenterna, har R10 en annan uppfattning och beréttar att det ar viktigare for henne att

reklamen ar saklig och tydlig.

Vidare anser samtliga tio respondenter att trovardighet dr en viktig faktor for hur de tar till sig
och uppfattar reklam. Bade avsidndare och utseende ar viktiga for trovérdigheten. Om det ar
en person man litar pd som marknadsfor en vara, tar respondenterna till sig reklamen béttre.
Det framgar att personlig och ménsklig nirvaro gor att troviardigheten okar. Samtidigt dr det
avgorande att det dr ritt personer med ritt typ av reklam och att det sétts i sammanhang dér
det passar. Exempelvis ndmns det att troviardigheten for ett koksredskap okar om det dr en
kock som marknadsfor produkten jamfort med en influencer som i vanliga fall marknadsfor
andra typer av varor genom sina kanaler. Trovirdigheten gér ner om det ar fel person som

marknadsfor. Vidare berittar R4 att personliga rekommendationer, att det finns recensioner
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tillgdngliga samt “att det finns ndgon mdnsklig faktor som visar hur det fungerar och sen
kanske rekommenderar” ar avgorande for trovdrdigheten. En annan komponent som
respondenterna anser paverkar troviardigheten dr hur aterkommande reklamen &r, dér repetitiv

reklam minskar trovardigheten.

Pé frdgan om hur informativ reklam paverkar hur respondenterna tar till sig reklam anser en
majoritet att for informativ reklam far en negativ effekt. R6 beréttar “Men det dr en fin balans
mellan att vara informativ och att bara slinga ut sig sa mycket information som mojligt. Att
bara sldnga ut information utan att det egentligen har ndagot virde till reklamen eller att det
bara blir éverflodigt dr inte positive”. Det framgér vidare att det ar viktigt for respondenterna
att informationen dr av relevans da for mycket information snarare gor reklamen mindre
intressant. En av respondenterna tilldgger att for informativ reklam gor att hon inte blir lika

fdngad av reklamen.

Vidare beréttar R4 “Pa Instagram tycker jag inte den far vara sdrskilt informativ. Ddr ska det
vara vdldigt enkelt och snabbt att forsta vad det handlar om, sd det far inte vara for mycket
information. Jag dr inte ddr for att se det, da gdr jag hellre till en hemsida och ldser pa om
det. Utan det mdste vara ndgonting som fangar uppmdrksamheten for att jag ska ldsa”. Till
skillnad fran resterande respondenter berdttar R1 och RS att informativ reklam kan vara
positiv. R1 papekar att om det dr ndgot som hon som person har ett genuint intresse for, dr det
fordelaktigt att det tillkommer mer information i annonsen. RS beréttar vidare att om det
géller nadgot som hon &r intresserad av eller reklam som tilltalar henne, dr det positivt att
reklamen &r informativ. Bdda respondenterna betonar dock att reklamen inte far bli alltfor

informativ.

Atta av de tillfrigade respondenterna anser att reklam ir stdrande och irriterande. R10
beskriver det som “ Jag skulle helst inte vilja se reklam” och R3 “Kdnns som man blir sa
overexponerad att man knappt tar det till sig”. De tvé resterande personerna anser att det
beror pa vad for typ av reklam det dr, samt vad for syfte man har med det man tittar pa just
da. Samtidigt framgar det aterigen att syftet med varfor respondenterna besdker appen inte ar
for att se reklam och att reklam darfor upplevs som irriterande. Majoriteten av de tillfragade

uppger vidare att de ként sig avbrutna av reklamen pd Instagram. Samtliga av dessa
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respondenter sdger att det blir ett storningsmoment och att det bidrar till bland annat irritation
och frustration. Tre av de tillfrigade sdger att det blir extra patagligt i1 story-funktionen.
Exempelvis ndmner R3 “Ja, det dr det mest irriterande och det mest forekommande pd
Instagram, ex. mellan alla stories.” R4 berittar vidare att det blir sdrskilt irriterande och
upplevs som avbrytande ndr reklamen &r dalig. Respondenterna betonar att reklamens

relevans och hur personligt anpassad den ar paverkar hur avbrytande reklamen upplevs.

4.2 Mottagande och ignorering av reklam

P4 fragan om vad som &r viktigt ndr man marknadsfor sig pd sociala medier lyfter
respondenterna upp olika faktorer. En av de tillfrdgade (R1) tycker att reklammairkningen ar
av stor betydelse och belyser vikten av “att man visar vad som dr reklam och vad som inte dr
det”. En majoritet av de tillfragade nimner dven att sjdlva utseendet pa reklamen &r viktig och
att det kiinns genuint. Innovativ reklam som anspelar pd humor ar ocksa tva av de frimsta
faktorerna som nidmns. R6 beskriver foljande 1 sitt svar “Jag tror det lutar pa
produktrecensioner eller att ndgon berdttar om det”. 1 tilldigg 4r personliga
rekommendationer ocksid ndgot som respondenterna uppger dr av stor vikt 1 reklamen pa

sociala medier.

Det rader delade meningar om hur respondenterna tar till sig reklam eller avstér fran den.

En majoritet av respondenterna uppger att de brukar scrolla forbi eller aktivt ignorera reklam
pa Instagram. En av de tillfrdgade beskriver att hon scrollar forbi den mesta av reklamen om
det inte dr samarbeten med influencers. Om det dr en aktér som dr mer intressant kan denna
typ av marknadsforing vara av storre intresse for henne. En annan respondent beréttar att sa

fort reklam kommer upp brukar hon oftast bara klicka bort det.

En av respondenterna forklarar att det kan vara svart att mérka vad som é&r reklam. Hon
menar att om reklamen tilltalar henne ténker hon oftast inte pa att det ar reklam. I de fallen
dir hon tydligt noterar att det ror sig om marknadsforing sa scrollar hon forbi. En annan
respondent uppger ocksa att hon dr sa van vid reklam och att hon inte lagger marke till det
langre. I tilligg beréttar R4 foljande “och allt ser oftast vdildigt likadant ut ocksd, upplever

jag det som. Det dr ofta bara samma sak, samma sak som kommer upp om och om igen”.
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En majoritet av respondenterna lyfter att den reklam som fangar deras uppméirksamhet dr den
reklam som ér intressant for dem. En tillfrdgad nimner att reklam som berdr det som ligger
ndra till hands i tankarna vicker intresse nédr hon &r inne pé Instagram. I forklaringen lyfter
R2 upp sommarklidder som exempel dér hon forklarar att det snart borjar rora sig frén var till
sommar. Reklam for sommarklader fangar darfor R2:s uppmarksambhet lite extra da hon blir
pamind om vad hon ska kopa. Samtliga respondenter ndmner att reklam som ar riktad mot
deras specifika intressen, samt reklam som matchar det de efterfriagar, fingar deras
uppmaérksamhet. Alla respondenter tar hdr upp klddforetag som exempel pa reklam som é&r
uppmirksamhetsvickande. Nagra respondenter tilligger dven att reklam for produkter de

tidigare varit inne och sokt pa kan vara uppskattat.

I frdgan som rér om den intervjuade kan dterge nagra exempel pa reklam som den exponerats
for pd Instagram har en del respondenter svart att svara pa fragan. R4 séger att hon inte kan
ge nagra exempel pa reklam som specifikt lagts upp pa Instagram dé hon konstant matas med

reklambudskap och att det dirmed inte dr ndgot av dem som sticker ut.

Tva av respondenterna beskriver dven att forsta anblicken pa reklam kan vara avgorande for
om det vicker uppmérksamhet eller inte. En annan tillfrigad menar att bilder &r det mest
effektiva och att textmaissig reklam inte &r tilltalande. I tilligg forklarar &dven tva av

respondenterna att om reklamen dr visuellt tilltalande kan den fa en att titta lite extra.

Det rader delade meningar hos de tillfragade angdende vilken typ av reklam som inte fingar
deras uppméirksamhet. En av respondenterna (R3) berédttar foljande “Den mesta reklamen
fangar inte min uppmdrksamhet”. Bland de Ovriga svaren aterges till exempel reklam som
inte ligger i respondenternas intressen eller som ér irrelevant. Marknadsforing av innehall
som inte &r estetiskt tilltalande dr ocksd reklam som enbart passerar forbi. En av

respondenterna betonar att mycket textméssigt innehall inte ar speciellt anmarkningsviért.

4.3 Kénslor kopplade till reklam

De kénslor som uppstar vid exponering av reklaminlidgg pd Instagram skiljer sig mellan
respondenterna. Ett 6vergripande tema &r att de tillfragade fir neutrala kédnslor, med tendenser

till negativa kdnslor nir de far upp ett betalt inldgg pa Instagram. Nagra av respondenterna
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uppger att det dr irriterande men att de samtidigt inte tanker s mycket pa det da de enkelt kan
klicka forbi det. Resterande respondenter uppger att de inte blir direkt irriterade, samtidigt
som de ndmner att reklam 1 allménhet &r ett storningsmoment och att de helst hade sett att det
inte existerade pa Instagram. Tvd av respondenterna uppger ocksa att det dr mer irriterande
om det forekommer mycket upprepande reklam. Sammanfattningsvis uppger de tillfrdgade
att reklamen pa Instagram é&r ett storningsmoment och att de noterar den, samtidigt som inga
starka kénslor uppstar kring det. Ett svar som tydligt ramar in detta kommer fran R9 som
sager: “Irriterande, scrollar bara vidare, ligger inte sa mycket vikt vid det men hellre att det

inte dr dar.”

Vidare uppger tre av respondenterna att de kan uppleva betalda inldgg pa Instagram som
ndgot laskigt eller obehagligt dd dessa inldgg oftast marknadsfor saker som de tidigare sokt
pa. De ndmner ocksa att det &r laskigt att Instagram da vet vad de tycker om och att appen
kanske lyssnar av dem, vilket kan skapa oroskdnslor bland de tre tillfragade. Samtidigt
namner tvd av de tillfrigade att de inte upplever samma irritation om de far upp sponsrade
inldgg som innehéller sddant som de faktiskt intresserar sig for. Bdda respondenterna ndmner
influencers som exempel. De uppger att det beror pa deras dvergripande kénsla kring den
personen som marknadsfor produkten eller tjansten och att det paverkar de kénslor som
byggs upp kring reklamen. Exempelvis ndmner R8 “(...) sponsrade inldgg om de dr fran
influencers beror det vildigt mycket pa vilken influencer det dr, har jag en positiv instdllning
till personen blir jag automatiskt mer intresserad. Men dr det en person jag inte tycker om sd

vdljer jag aktivt att inte kolla pd reklamen”.

Nér det kommer till frdgan om kénslorna skiljer sig at beroende pé vad for typ av reklam det
iar, uppger majoriteten av respondenterna att det beror pa om de har ett intresse for det som
marknadsfors eller inte. Om det dr nagot de letar efter eller tidigare sokt pa uppskattar de det
mer dn om reklamen 1 frdga ar irrelevant for dem. En av respondenterna namner exempelvis
reklam frdn andra universitet &n det hon studerar vid som irrelevant reklam dé hon ju redan
studerar vid ett annat ldrosdte. Detta uppger hon kan forstirka kénslan av irritation. Vidare
ndmner tre av respondenterna att det snarare beror pa hur mycket reklam de exponeras for,

istillet for vilken typ av reklam.
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Respondenterna fick ocksa frdgan om det skiljer sig beroende pa vad de i stunden har for
syftet med deras anvindning av Instagram. Fyra av respondenterna svarar att de inte gar in pa
Instagram med ett syfte utan endast for att fordriva tiden. Tre av de tillfraigade ndmner att det
ibland forekommer att de gér in pd Instagram med ett syfte och att reklamen da upplevs som
mer storande dd det tar av deras tid. Vidare ndmner tva av respondenterna att det skiljer sig
beroende pa om de gér in med syftet att scrolla i flodet eller titta pd hindelser. Exempelvis
namner RS “Ja, mdrkt av det mycket pa senaste. Exempelvis pd instagram ndr man tittar
héndelser, upplevs det som att ddr dr det vildigt mycket reklam mellan héndelser. Varje gang
man klickar vidare kommer det reklam. Tycker det dr vildigt irriterande. Okej om det dr
ibland i flodet”. R2 beskriver det pd samma sitt. Hon sdger att det stor hennes upplevelse mer
om betalda inldgg forekommer 1 stories da hon anstranger sig mer dér. Vidare nimner R2 att
tempot dr hogre i flodet och att hon dédrmed scrollar forbi de betalda inldggen mycket

snabbare.

4.4 Reklamtrotthet

De intervjuade fick fragan om hur de skulle definiera begreppet reklamtrétthet. Samtliga
respondenter uppger att det dr ett fenomen som uppstar i dagens samhélle d& man konstant
exponeras for sa stora mangder reklam fran alla hall. Den stora mingden exponering av
reklam har i sin tur gjort att man kénner sig trott pa reklam i allménhet och vill darfor bara fa
bort det. Vidare ndmner de tillfragade att en naturlig effekt av detta blir att de vill ta ett steg
tillbaka for att undvika det. Exempelvis beskriver R10 “Blivit utsatt for sa mycket reklam att
man inte orkar ta till sig det och ses bara som ett irritationsmoment som skapar

tvdrtom-effekt”.

Fortséttningsvis uppger samtliga respondenter att de utifrdn sin egen definition av begreppet
reklamtrotthet beskriver sig sjdlva som reklamtrotta. Vidare séger alla tillfragade att reklamen
pa Instagram bidrar till en okad kénsla av reklamtrotthet. Nagra av respondenterna menar att
Instagram i hog grad paverkar den kénslan, medan andra uppger att Instagram endast till viss

del paverkar och att det finns ménga andra sociala medier som bidrar mer.

Pa frdgan om reklamtrotthet dr ett utbrett fenomen bland vinner och bekanta svarar samtliga

respondenter ja. Fem av de tillfragade sdger att det inte 4r nagot de aktivt diskuterar med sina
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vinner men att de dnda tror att det dr ett utbrett fenomen i deras bekantskap. Exempelvis

svarar R3 “Ja, inget vi diskuterar men tror att det dr nagot alla upplever"..

4.5 Reklamens pdverkan pd varumérkessyn och Instagramanvédndning

P4 fridgan som ror hur reklamtrétthet paverkar respondenternas syn pa foretagen som
marknadsfor sig, ndmner majoriteten att det pa nagot sitt paverkar synen pa varumarken. R2
beridttar foljande “Ja, absolut! Far jag upp samma foretag i varannan post som sdger samma
sak och bara forsoker kringa deras produkter eller tjdnster, sd kinns det som att credabilityn
gar ner lite”. Flertalet respondenter haller med om att reklam som é&r aterkommande kan gora
att vissa foretags produkter blir uttjatade. En av respondenterna lyfter ddremot upp sjélva
upplevelsen pd Instagram och menar att det dr synen pé plattformen som blir sdmre till f6ljd

av upplevd reklamtrétthet pa Instagram.

Majoriteten av respondenterna upplever att de inte aktivt gér négot for att minska deras
exponering for reklam 1 sin vardag och mer specifikt pd Instagram. Samtidigt beréttar fyra av
tio intervjuade att de snabbt klickar bort eller scrollar forbi nir det kommer upp reklam pa
Instagram. En respondent forklarar att hon viljer att inte klicka in pa annonser for att hon vet
att hon far upp mer av den typen da. I tilligg berdttar hon ocksé att om det dr ndgot som hon
vill ha, klickar hon in pd annonsen trots att hon vet hur algoritmen fungerar. R9 beréttar
ddremot att hon ibland kan ldmna appen till f6ljd av den hdga reklamexponeringen: "Om det

dr for mycket reklam stinger jag ner appen. Dd tycker jag inte att det blir ndagon vits att

kolla™.
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5. Analys

I foljande kapitel analyseras den insamlade empirin 1 relation till 7he Limited Capacity Model
och The Web Advertising Attitude Model. Vidare ligger analysen till grund for de slutsatser

som dras.

5.1 Reklamens relevans for mottagaren

Under intervjuerna blev det tydligt att reklam som ligger i personens intresse dr den reklam
som respondenterna bade kommer ihag och uppskattar. Reklam som inte ansigs vara varken
relevant eller intressant for respondenten sags istdllet som irriterande och odnskad. The
Limited Capacity Model forklarar att ménniskor processar den information de exponeras for,
men fOr att processa budskapet krivs fler mentala resurser an vad som finns tillgéngligt hos
mottagaren (Lang, 2000). I praktiken innebédr detta initialt att ménniskan exponeras for en
omfattande méngd reklambudskap, men begrinsas av sin forméga att absorbera information.
Vidare kan mottagaren medvetet vilja att inte dgna sina resurser t att bearbeta en viss typ av
information. Detta kan forklara varfor nio av de tio respondenterna vid fragan, “Kan du ge
exempel pd nagra reklambudskap du sett pa Instagram?”, nimner reklam som ligger inom
ramen for deras intressen. Modellen kan forklara detta som att respondenterna véljer att
processa den information de sjdlva finner intressant. De budskap och varumirken som inte
anses vara relevanta fOr personerna i fraga ignoreras aktivt och upplevs snarare som
irriterande. Den tionde respondenten berdttade istéllet att hon inte har mdjlighet att ge
exempel pad nagon reklam da hon matas med s& manga budskap hela tiden. Limited Capacity
Model kan forklara detta med att en ménniska har en begrinsad formaga att processa
information och att denna niva nu har 6verskridits. Ingen respondent tog upp reklam eller
varumdrken som lag utanfor deras intressen. Detta kan bero pa att samtliga respondenter

upplever en kinsla av 6verexponering av reklam, i synnerhet reklam de finner ointressant.

Enligt Limited Capacity Model kan viss information, trots att den inte &r aktivt bearbetad,
anda registreras omedvetet och péverka individens uppfattningar och minne (Lang, 2000).
Reklam som uppfattas som storande eller irriterande kan fanga individens uppmairksamhet pa
grund av dess negativa inverkan. Detta kan leda till att den dndé lagras i minnet, &ven om den

inte bearbetas pd djupet. Nér respondenterna ombads att ge exempel pd reklam de sett pa
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Instagram, ndmnde de reklam som var inom deras intresseomraden. Detta stodjer idén om att
de medvetet bearbetar sddan information. Samtidigt kunde de ocksa minnas reklam som de
fann irriterande, vilket kan tyda pa att 4ven denna typ av reklam till en viss grad registrerats i
minnet. Detta trots att den kanske inte bearbetats lika ingdende som den reklamen som

intresserar dem.

Limited Capacity Model visar respondenternas beteenden nir det géller mottagande och
ignorering av reklam pd Instagram genom att undersoka deras kognitiva kapacitet (Lang,
2000). Om de upplever att deras kognitiva resurser ar begransade kan de vara mer bendgna att
ignorera eller scrolla forbi reklam som uppfattas som irrelevant eller patraingande. Utifran
The Web Advertising Attitude modell gar det att forstd hur reklamens virde och relevans
paverkar respondenternas attitydskapande gentemot reklam (Ducoffe, 1996). Detta kan i sin
tur paverka hur respondenterna viljer att engagera sig med eller ignorera reklam pa
Instagram. Utifran empirin gér det ddrmed att se att om reklamen upplevs som vérdefull och
relevant for respondenternas intressen, dr de mer bendgna att ta till sig den trots eventuella

begrinsningar i deras kognitiva kapacitet.

5.2 Underhéllningsvirde

Vidare framgick det att underhallande reklam var nigot som fangade de tillfragades
uppmirksamhet. I modellen The Web Advertising Attitude Model skildras vikten av hur
underhéllande marknadsforing skapar en béttre upplevelse for mottagaren (Ducoffe, 1996).
Vidare ingar estetisk njutning som en viktig komponent. Respondenterna ansdg bade
underhallande och estetiskt tilltalande reklam som viktiga delar for att kunna ta den till sig.
Utifrin modellen resulterar det i en positiv attityd gentemot reklamen. Denna typ av
marknadsforing ansdgs vara uppmaérksamhetsvickande och enligt Limited Capacity Model
(Lang, 2000) kan denna typ av reklam och dess budskap léttare kodas, lagras och aterhimtas

av mottagaren. Detta da den upplevs som mer tilltalande och intressant.

5.3 Troviardighet

Utifran den insamlade empirin kan man avlésa att flera faktorer har en inverkan pa om en

reklam anses vara trovérdig eller inte. Att reklaminslagen som konsumenten exponeras for
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ses som trovdrdiga uppger majoriteten av respondenterna vara en viktig komponent.
Exempelvis nimner de tillfrdgade under sina intervjuer att foretag som konstant syns via sina
annonsinldgg pa Instagram minskar trovardigheten. Respondenterna betonar ocksa vikten av
att den produkt som exempelvis en influencer marknadsfor pd Instagram ska matcha dennes
profil for att inte upplevas som osann. Det framkommer vidare fran intervjuerna att det &r
viktigt att reklamen inger ett seridst intryck och att det tydligt framgér vad som ar reklam.
The Web Advertising Attitude Model bekriftar den insamlade datan d& den menar att i de fall
reklam upplevs som missvisande eller osann &dr det sannolikt att det upplevda virdet hos
konsumenten minskar (Ducoffe, 1996). En minskad trovardighet resulterar vidare i en negativ
attityd gentemot reklamen. Detta antyder pé att konsumenterna inte lagger vikt vid, eller tid
pa, att ta in och analysera reklambudskap frdn de annonser som de inte anser vara trovérdiga.
Effekten av detta blir att dessa annonser forsvinner i den stora méngden reklambrus som idag
existerar pd Instagram, vilket i sin tur foOrstirker kénslan av Overexponering av

reklambudskap.

Vidare gér det att utifrdn empiri och teori pavisa en motsatt effekt. De reklamannonser som
inger konsumenten en kénsla av att vara trovirdiga, i kombination med att det som
marknadsfors ligger 1 personens intresse, kan fa en positiv effekt vad giller hur vil annonsen
nar fram till konsumenten. Trovardighet blir hir en bidragande faktor till om konsumenten tar
till sig annonsen eller inte. Hur vél produkten eller foretaget 4n matchar konsumentens
intressen méste annonsen ge ett trovardigt intryck for att konsumenten frén forsta borjan ska
rikta uppmairksamhet till den. Detta kan i sin tur leda till att konsumenten uppskattar

annonsen och vidare agerar pa den genom att exempelvis besoka hemsidan.

5.4 Informativ reklam

I frigan som ror hur informativ reklam &r, 1 termer av hur likartad den é&r till tidigare
sOkningar, dr de intervjuade eniga. Har understrok respondenterna att de dr mer mottagliga
for likartad information relaterat till en sdkning som de gjort infor ett kommande kdp. The
Web Advertising Attitude model stddjer den insamlade datan fran intervjuerna, dir man
menar att informativ reklam &r en av de frimsta komponenterna till varfor konsumenter ar

mottagliga for reklamen. Detta paverkar i1 sin tur reklamens och varumérkets vérde i en
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positiv bemérkelse. Informativ reklam &r ocksa fordelaktig i termer av det praktiska
agerandet, dir denna typ av reklam kan péverka det faktiska kopbeslutet. Detta perspektiv
bekréftar den informativa aspekten av teorin som gér i linje med vad respondenterna tycker
angdende informativ reklam. S&dan information som likartar sig med kopintressen och
tidigare sokningar kan alltsd ses som mindre stdrande. Detta forklaras av att konsumenten
som tar emot reklambudskapet dr mentalt instilld pa en viss typ av information 1 sitt

scrollande och blir ddrmed mindre stord av sddan relevant reklam.

Utifrén ett kognitivt perspektiv kan denna typ av reklam ocksé ses som mer mottaglig utifran
The Limited Capacity Model. Detta teoretiska ramverk understryker ett antal faktorer som
gor att reklammottagaren har léttare att hamta tillbaka informationen efter kodning, lagring
och dterhdmtning (Lang, 2000). I praktiken innebér det att ménniskan ska ha tillrackligt med
mentala resurser for att kunna processa ett reklambudskap. I de fall dd informativ reklam pa
Instagram faller inom ramen for vad man vill exponeras for, har man darfor léttare att d&ven
aterkalla denna typ av information vid ett senare stadie. Modellen understryker dven hér att
dessa typer av reklambudskap kan na dnda fram och tas emot av vissa anvindare, trots att

man utsétts for stora mangder med olika budskap.

I fragan som ror hur informationstdt reklam tas emot av de intervjuade rader det delade
meningar, ddr majoriteten anser att for mycket information i annonserna far en negativ effekt.
Tva av respondenterna menar att informativ reklam pa Instagram kan vara fordelaktigt,
framforallt nir det ror ndgot som ligger i deras egna intressen. De étta ovriga respondenterna
pastar under sina intervjuer att annonser som préglas av mycket information inte upplevs som
nagot positivt, utan far snarare en negativ effekt pa det upplevda reklamvérdet. Dessa
respondenter betonar istdllet vikten av mer simplistisk reklam som é&r estetiskt tilltalande.
Detta talar emot teorin The Web Advertising Attitude Model med undantag for om
informationen &r relevant for ens intresseomrade. I underlaget framgar att man som
anvdndare pa Instagram snabbt ska forstd vad reklamen handlar om. Respondenterna
understryker att informativ reklam gor att man inte blir lika fingad och att for mycket
information kan gora att reklambudskapet tappar i virde. Detta synsitt styrker inte teorin om
vad som gor reklamen tilltalande pé Instagram. Hér far snarare den informativa reklamen

motsatt effekt dd den av konsumenten istéillet uppfattas som irrelevant och dalig. The Limited
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Capacity Model forklarar det ovan ndmnda fenomenet som en brist pa tillrickliga mentala
resurser for att kunna lagra informationen. Ett annat utfall ar att anvindarna omedvetet véljer
att inte ldgga de resurserna de besitter pd budskap som dr for informativa och som spér pa
kénslan av dverexponering. I dessa fall kan man se att anvindarna blir avstdndstagande dd de
exponeras for reklaminnehdll som inte &r relevanta for dem och som dessutom &dr for
informativa. Detta blir tvd faktorer som skapar bade irritation, upplevd 6verexponering och

darmed anses vara storande.

5.5 Irritation och storning

Hur vil anpassad och relevant reklam ar for mottagaren paverkar i sin tur dven hur irriterande
eller storande reklamen uppfattas. En klar majoritet upplever reklam som irriterande och vill
helst inte ha den dir. The Web Advertising Attitude Model beskriver hur en irriterande
upplevelse av reklam genererar en allmént negativ attityd gentemot reklam (Ducoffe, 1995).
Vidare beskriver modellen att reklam inte fir upplevas som storande dé det resulterar i ett
forsdmrat upplevt virde samt minskad trovérdighet. Respondenterna beréttar att irritation
uppstar d& de exponeras for en stor mdngd reklam de inte sjélva har nigra avsikter att se. Det
ar ddrmed mojligt att en reklam i sig inte behdver ligga till grund for att reklam upplevs som
irriterande. Det kan istéllet vara den Gverexponering som respondenterna utsétts for som
resulterar 1 irritation och ddrmed en generellt negativ attityd gentemot reklam.
Overexponering av irrelevant reklam for mottagarna kan dirmed ligga till grund for den
upplevda irritationen. Denna forklaring styrks vidare av att flera respondenter under
intervjuerna berittar att de talar emot sig sjilva eller att de uttrycker sig motsigelsefullt. A
ena sidan vill de inte ha nagon reklam och &r negativt instélld till den, & andra sidan
uppskattas personlig reklam. Ar det nigot som ligger i personens intresse berittar
respondenterna att de ibland klickar in pa annonsen trots att de dr medvetna om att algoritmen
nu kommer innebéra att reklamen kommer att 6ka. Detta kan tyda pé att respondenterna 1
sjdlva verket inte ar trétta eller irriterade péd reklam i sig, de matas bara av fel typ av reklam.
Denna forklaring kan vidare bekréftas av det faktum att en majoritet av respondenterna inte

aktivt gor ndgot for att minska sin exponering av reklam pa Instagram.
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Foljaktligen upplever respondenterna sig avbrutna av reklam pa Instagram. Det framgar att
detta hos nagra av de tillfrigade blir sérskilt pétagligt under story-funktionen. The Web
Advertising Attitude Model beskriver att nir personen dr fokuserad upplevs avbrott och
storningar som allvarligare (Edwards et al., 2002). Det framgar under intervjuerna att
respondenterna tittar noggrannare pa innehéllet under story-funktionen medan de scrollar
snabbare 1 det vanliga flodet. Modellen kan dirmed forklara varfor reklamen under
story-funktionen upplevs som mer irriterande for respondenterna. Vidare beskriver modellen
att reklam som é&r efterfrigad eller ger ett virde upplevs som mindre pétraingande och

irriterande vilket ytterligare forklarar respondenternas upplevelser.

5.6 Summering av analyskapitel

Fran analysen kan man avldsa att midnniskor idag utger sig for att vara trotta pa reklam pa
Instagram da de utsitts for s stora mingder av det. Respondenterna uttrycker irritation dver
den oOverflodiga och felaktigt riktade reklamen som de upplever pa Instagram. Denna
irritation kan tolkas som ett tecken pé att de kinner sig dvervildigade av den stora méngden

reklam och att de inte langre har talamod eller intresse for att ta emot ytterligare budskap.

Déremot dr det mojligt att utifrdn analysen se ett tydligt monster i att viss reklam dnda nar
hela véigen fram till konsumenten. Reklam som &r relevant och vil anpassad utefter
mottagarens intressen far istdllet motsatt effekt dar den till och med vélkomnas och
uppskattas av mottagaren. Resultatet som uppstar nidr konsumenten utsétts for reklam som
matchar dennes behov och intressen kan istillet generera ett utfall ddr konsumenten trycker

vidare in pa annonsen.

Utifran detta resonemang ar det mojligt att reklamtrotthet endast existerar i dagens samhélle
dd vi utsitts for sd stora méingder reklam som inte dr anpassade efter véra intressen och
behov. Daremot finns det en mdjlighet att om majoriteten av de reklambudskap vi utsétts for
ar vdl anpassade och relevanta for oss, hade reklamtrotthet inte varit ett lika utbrett fenomen
bland dagens konsumenter. Den negativa kénslan som uppstar nar man utsitts for reklam som
inte dr anpassad for en, genererar en allmdnt negativ bild av reklam. Néir man dessutom

utsitts for ett Overflod av irrelevant reklam genererar det en kénsla av dverexponering.
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Den insamlade empirin visar att instidllningen till reklam pd Instagram avgors i ett tidigare
stadie jamfort med vad The Web Advertising Attitude Model presenterar. Studien visar att det
inte dr relevant att diskutera vilka komponenter som generar reklamvirde for anvéndarna,
innan man har faststillt vad konsumenten har for behov eller intresserar sig for. I praktiken
innebér detta att om reklambudskapet inte ligger i mottagarens intresse, spelar varken format
eller innehdll ndgon roll d& anvéndaren fran forsta borjan har en negativ instéllning till den

reklamen.

Sammanfattningsvis visar underlaget hur reklamtrotthet tar sig 1 uttryck i termer av attityd
och mental tillgdnglighet. De fyra komponenterna i The Web Advertising Attitude Model
genererar olika effekter pd konsumenters upplevda attityd gentemot reklam. Utifran analysen
kan man konstatera att reklam som 4r underhallande, trovirdig och relevant, skapar en positiv
attityd gentemot reklam, vilket 1 sin tur bidrar till en minskad kdnsla av reklamtrétthet hos
konsumenten. Den reklam som dr for informationstung och stérande blir istdllet en i médngden
och spér pd den upplevda kénslan av Overexponering. Detta genererar i sin tur en upplevd

kénsla av reklamtrotthet.

I relation till The Limited Capacity Model dr det mojligt att faststélla att reklam som ligger i
anvindarens intresse Okar den mentala tillgdngligheten och gor det ldttare for
reklambudskapet att nd hela vigen fram till mottagaren. Det motsatta giller for reklam som
inte ligger 1 anvdndarens intresseomrade. Har leder irrelevant reklam till en stérre kognitiv

belastning och forsvarar den mentala processen att ta in reklambudskap.
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6. Slutsats

6.1 Slutsats

Utifrdn analysen gar det att dra slutsatsen att reklamtrotthet ar ett faktum bland kvinnliga
Instagramanvindare 1 4aldersgruppen 20-25 ar. Detta baseras pa den allmint erkdnda
definitionen av begreppet som sdger att reklamtrétthet uppstar nar konsumenten utsétts for en
overmittnad av reklambudskap. Resultaten fran studien visar pd flera potentiella faktorer som
bidrar till negativa upplevelser, vilka alla dr kopplade till en kidnsla av 6verexponering. Vidare
visar studien att det inte enbart handlar om O&verexponering 1 sig, utan snarare en
overexponering av felaktigt riktad reklam. Nér konsumenter utsitts for reklambudskap som
inte dr relevanta for dem skapas en kédnsla av reklamtrotthet. Om all reklam hade varit
anpassad efter individens intressen dr det mojligt att fenomenet reklamtrotthet inte hade varit

lika patagligt.
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7. Diskussion

Foljande kapitel inleds med en diskussion kring studiens begrédnsningar dar uppsatsforfattarna
tar ett kritiskt forhéllningssitt till rapporten. Vidare diskuteras hur studien kan 6ppna upp for
framtida forskning inom dmnet. Kapitlet avslutas med ett teoretiskt bidrag dir ett forslag pa
hur The Web Advertising Attitude Model kan utvecklas for att passa dagens

marknadsforingsklimat.

7.1 Studiens begrinsningar

Rapporten tar sin grund 1 hur marknadsforingslandskapet ser ut just idag vilket kan innebdra
att studien inte dr av samma relevans om man ser Over ett ldngsiktigt perspektiv. P4 bara
ndgra fa ar har vart samhélle och vara liv fordndrats till att idag styras av digitaliseringen.
Antalet reklambudskap vi exponeras for har fordubblats sedan 2007 (Hall, 2024) och det ar
tydligt att det sker snabba och stora fordndringar inom det digitala landskapet. Studien &r
skriven efter hur situationen ser ut idag och det kan ddrmed finnas en risk att situationen ser
annorlunda ut om bara ndgot &r. Detta kan fi som foljd att studien far ett bést fore-datum och
ddrmed blir irrelevant i takt med att vért digitala samhélle fortsétter utvecklas och forindras i
en sddan hog takt. Dessutom finns ingen garanti for hur Instagram kommer se ut om nagra ar
eller hur relevant och efterfragad applikationen kommer att vara. Detta kan 1 sin tur komma

att paverka studiens relevans i framtiden.

Vidare kan den digitala utvecklingen och dess hoga fordndringstakt leda till ytterligare
utveckling av algoritmerna pa Instagram. Det &r mojligt att vi snart ser en trend dér all reklam
vi exponeras for dr precis riktad mot véra behov och intressen eftersom algoritmerna sténdigt
utvecklas och blir mer effektiva och traffsdkra. Enligt vara slutsatser skulle detta kunna
innebdra att reklamtrottheten, s som den existerar idag, skulle minska. Detta skulle 1 sin tur
resulterat 1 att det inte dr av lika stor vikt att undersoka om reklamtrétthet ér ett faktum eller

inte 1 framtiden.

En ytterligare bristfdllighet 1 den genomforda forskningen handlar om att ta hansyn till och

diskutera alternativa variabler eller forklaringar som kan paverka det slutgiltiga resultatet.
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Det kan dels finnas kontextuella faktorer, dels vissa samband som kan ha péverkat resultatet
av den genomforda undersdokningen som inte fangats upp. Till f6ljd av begrdnsade resurser
har studien huvudsakligen fokuserat pa ett vél avgrinsat omrade fOr att pa ett ingdende satt
kunna studera fenomenet. I en idealvirld hade studien undersokt flera olika typer av variabler
for att i ett mer tillforlitligt och representativt utfall for det urval som studien gjorts pa. Att
inte utforska och adressera potentiella alternativa forklaringar kan underminera validiteten
och kan i vissa fall bidra till att det dras forhastade slutsatser dér resultaten tolkas pa ensidiga

séatt.

7.2 Framtida forskning

Inom ramen for det avgrinsade studieomradet kan man dra slutsatsen att reklamtrotthet ar ett
utbrett fenomen bland unga kvinnor i Sverige, i synnerhet ndr det kommer till reklam som ar
irrelevant for mottagaren. Det har vidare framkommit att reklamtrottheten, i vissa fall,
resulterat i dtgdrder sdsom att anvindaren ldmnar appen. Studiens insamlade empiri har
framhaéllit att upplevelsen av anvdndningen av Instagram har paverkats av den eskalerande
mangden reklam. I framtida forskning vore det darfor intressant att vidare undersoka riskerna
dagens reklam kan ha pd anvéndarvinligheten och upplevelsen av Instagram. Hur paverkar
egentligen den stora mdngden reklam applikationens framtid? Det blir vidare av vérde att
fortsitta utforska hur den nuvarande reklammiljon péverkar anvédndarvinligheten och

Instagrams framtida roll som en plattform for interaktion och kommunikation.

Att 1 framtiden dven vidga studiens omfattning for att inkludera andra demografiska grupper
kan ge en djupare och bredare forstaelse for hur reklamtrotthet varierar Over olika
befolkningssegment. Genom att undersoka och jimfora resultat mellan olika grupper baserat
pa exempelvis kon, aldersgrupper eller socioekonomiska bakgrunder hade forskningen
kunnat identifiera eventuella likheter och skillnader 1 upplevelsen av reklamtrétthet. Genom
att inkludera en bredare och mer representativ urvalsgrupp kan framtida forskning erbjuda en
djupare forstaelse for de olika faktorer och processer som paverkar upplevelsen av

reklamtrotthet.

For vidare forskning hade det dven varit intressant att undersoka effektiviteten av olika

strategier for att bekdmpa reklamtrotthet. Dessa insikter kan vara av stor betydelse for
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marknadsforingsbranschen och foretag som strivar efter att optimera sin reklamexponering
pa digitala plattformar som Instagram. Denna rapport har i ett initialt steg kunnat betona
vilken typ av reklam som i huvudsak bidrar till reklamtrotthet. Genom att féra vidare denna
forskning samt analysera och jimfora olika metoder for att motverka reklamtrotthet kan man
fa insikter som leder till mer framgéngsrika marknadsforingsstrategier. Det hade exempelvis
kunnat berora utvérdering av tillvigagangssitt sdsom att minska antalet reklamutskick,
forbattra riktad annonsering, eller utforska alternativa sétt att engagera och involvera
mélgruppen. Genom att vidare studera detta hade det varit mojligt att undersdka och
utvérdera strategier och 0ka forstielsen for hur reklamtrétthet kan hanteras och minskas. Med
denna kunskap kan mer effektiva reklamkampanjer skapas med forhoppningen om ett dkat

kundengagemang.

7.3 Teoretiskt bidrag till framtida forskning
Genom studiens gang har badde The Limited Capacity Model och The Web Advertising

Attitude Model testats mot det insamlade intervjumaterialet. Studien har resulterat i en utokad
forstaelse for hur attityder gentemot reklam kan skapas och hur de tar sig i uttryck i form av
reklamtrotthet. Det har blivit tydligt att processen inte &r linjdr, utan snarare dynamisk och
snabbforanderlig. Ett viktigt bidrag till The Web Advertising Attitude Model ar insikten om
att den initiala instéllningen till reklamen, om den ligger inom individens intresseomrade eller
ej, ar avgorande for vilken attityd som utvecklas. Studien visar att en av de mest centrala

faktorerna for att utveckla positiva attityder och reklamvérde &r just denna initiala instillning.

Studien visar att den frimsta anledningen till att reklamvarde och positiva attityder skapas
gentemot reklam dr om reklamen 4r av intresse. Vad som anses vara intressant och tilltalande
reklam &r en subjektiv tolkning och baseras helt pa vad personen i fraga uppskattar. I de fall
reklamen #r intressant mojliggdr det att gd vidare i det nistkommande steget. Aven hér har
varje individ egna preferenser och i de fall reklamen gér i linje med personens dnskemél vad
giller underhéllning, trovirdighet, information och irritation skapas ett reklamvérde. Detta

paverkar foljaktligen den overgripande attityden till reklam.

Sett ur ett annat perspektiv, om reklamen inte ligger inom mottagarens intresseomrade, blir de

positiva faktorerna 1 modellen irrelevanta vilket gor det littare for individen att utveckla en
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negativ attityd och uppleva reklamtrotthet. Ju oftare en person exponeras for reklam som inte

ar intressant for denne, desto storre dr risken for 6verexponering och reklamtrétthet.

Att lagga till faktorerna "av intresse" och "ej av intresse" som ett initialt steg 1 modellen &r
déarfor avgorande for att forstd hur attityder till reklam skapas och hur dessa kan leda till
reklamtrotthet. Genom att inkludera detta tilligg blir det léttare att forstd hur den forsta
instéllningen till reklamen péverkar hela processen och bidrar till en mer nyanserad analys av
reklamtrotthetens utveckling. Denna utvidgning av The Web Advertising Attitude Model
erbjuder en mer komplett forstaelse av hur reklamvérde och attityder skapas. Dessutom kan
den fungera som en virdefull referens for framtida forskning och praktiska tillimpningar

mnom omradet.
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Figur 3. Utveckling av The Web Advertising Attitude Model
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9. Appendix

9.1 Bilaga 1: Intervjufragor

Fragor om reklam pa Instagram i allméinhet

Vad ér din generella instédllning till reklam pd Instagram?
- Upplever du att du aktivt ignorerar eller scrollar forbi reklammeddelanden?

Vad fér du for kénslor nédr du far upp en annons eller sponsrat inldgg pé instagram?
- Skiljer sig kénslan &t beroende pé vad for typ av reklam det ar?
- Skiljer sig kénslan &t beroende pé vad du gor inne pa instagram just da?

Vilka typer av reklam fngar din uppmaérksamhet pa Instagram, och varfor tror du det
ar sa? Vilken typ fangar INTE din uppmérksamhet?
- Kan du ge exempel pa nagra reklamer som du sett pa Instagram?
- Instéllning till den?
- Ser du nagot monster mellan dessa?
- Underhallande, trovérdigt budskap osv.???

Hur péverkar den stora méngden reklam pé Instagram din anvéndarupplevelse och din
syn pa foretagen som marknadsfor sig dar?

Anser du att det 1 dagsldget dr for mycket reklam pa Instagram?

Fragor om reklamtrotthet

Hur skulle du definiera begreppet reklamtrétthet?
- Utifrdn din egna definition, skulle du sdga att du ar reklamtrott?
- Om ja, skulle du sédga att reklamen pd instagram bidrar till att du kénner dig
reklamtrott?

Har du nagonsin kint att reklamtrotthet har paverkat din syn pé foretag eller
varumdrken som marknadsfor sig pa Instagram?

Finns det ndgra specifika atgérder eller strategier du anvinder for att minska
exponeringen for reklam i din vardag och framforallt pd Instagram?

Anser du att reklamtrotthet ar ett utbrett fenomen bland dina vanner och bekanta?
- Hur tar det sig i uttryck?
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Fragor om attityder gentemot reklam:

Vilken typ av reklam pa Instagram tycker du dr mest relevant eller intressant for dig
personligen? Varfor? (ge exempel)

Vad ar viktigast for dig nar det giller reklam pa sociala medier
Om reklam dr Underhéllande, Paverkar det hur du tar den till dig?

Om reklam dr Trovérdig, paverkar det hur du tar den till dig? (Forklaring: tex om det
ar nagon du litar pa, influencer, som visar en produkt, paverkar de troviardigheten?)

- Vilka faktorer paverkar din uppfattning om reklamens trovérdighet?

- Ar det nigon typ av reklam som du upplever som mer trovirdig?

Om reklam dr Informativ, paverkar det hur du tar den till dig? (Forklaring: reklamen
innehaller relevant information for dig och for de du soker efter)

Upplever du reklam som nagot storande/irriterande?
- Har du ként dig avbruten av reklam? Vad far det dig att kdnna?
- Har du ndgonsin ként dig irriterad eller stord av reklam pa Instagram? I s& fall,
varfor?
- Finns det ndgra specifika typer av reklam som du tycker dr mer irriterande dn
andra pa Instagram?

9.2 Bilaga 2: Promptar fran Al

B Promptar fran Al
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