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Sammendrag

Hensikten med dette studiet handler forst og fremst om bedrifters perspektiv pd bruk av sosiale
medier som en del av deres kommunikasjonsstrategi. Bedrifter ma ta stilling til hvilke
plattformer som skal brukes, hvordan disse skal brukes, hva slags innhold som skal publiseres og

hvilke virkemidler som skal tas i bruk.

Studiet er begrenset til to av nétidens sterste sosiale medier, folgelig Instagram og TikTok. Mélet
er her & fange opp om brukeres preferanser knyttet til innhold pé hver av plattformene, og om det
er ulike preferanser knyttet til hver av disse. Det benyttes et sporreskjema for & undersoke

brukernes holdninger og tanker knyttet til dette.

Studiet er begrenset til innhold fra to velkjente bedrifter pa begge plattformer, folgelig
flyselskapet Ryanair og denim-produsenten Levi’s. Et utvalg av innhold publisert av disse
akterene pd begge plattformene undersegkes gjennom tekstanalyse, samt at respondentene bes
rangere og eventuelt kommentere deres tanker omkring innholdet i sporreskjemaet. Mélet her er

a undersoke effektiviteten knyttet til ulike innholdstyper og virkemidler.

Resultatene fra studiet viser interessante funn knyttet til ulikheter mellom plattformene
Instagram og TikTok, effekten av ulike typer humor, preferanser knyttet til individualitet og
behov knyttet opp mot innhold pa sosiale medier.



Abstract

The purpose of this study has primarily been directed at the business perspective on using social
media as a part of the communication strategy. Businesses must decide which platforms to use,

how to use them, what type of content to publish and the means of this communication.

This study is limited to two of today's largest social media platforms, namely Instagram and
TikTok. The goal here is to capture users' preferences related to content and communication
styles on each of these platforms, and to examine whether the users have different preferences

for each platform. A questionnaire is used to capture users' attitudes and thoughts on this subject.

The sample in this study is limited to content from two companies well-known on both
Instagram and TikTok, namely the airline Ryanair and the denim manufacturer Levi's. A
selection of content published by these companies on each platform is examined through text
analysis, and by respondents ranking and commenting their thoughts in the questionnaire. The
aim here is to capture the effectiveness of different types of content and means of

communication.

Results from this study reveals interesting findings related to the differences between the
platforms Instagram and TikTok, the effects related to various types of humor, preferences

associated with individuality, and needs for valuable content on social media.



Forord

Da var dagen her — oppgaven som har tatt stor plass i sinn og hverdag over lang tid skal endelig
leveres. Den femarige graden rundes opp med et studie om et tema jeg interesserer meg for og
som jeg jobber med pd min arbeidsplass. Det at oppgaven né er fullfort er stort sett forbundet

med glede og mestringsfolelse, men ogsé en viss vemodighet. N4 star en ny epoke i livet for tur,

som er rart, spennende, men mest av alt gledelig.

Jeg vil takke venner og familie som har vart moralsk stette 1 skriveperioden. Samtidig vil jeg
takke min fantastiske arbeidsplass som har gitt meg fleksibilitet som har hjulpet meg over
malstreken. Jeg vil til slutt takke min veileder Roy Emanuelsen som har bidratt med sine innspill

og bistétt ved behov.
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1. Introduksjon

I dette kapittelet gis forst en gjennomgang av bakgrunnen for temavalg, samt oppgavens
problemstilling. Det gis en innfering 1 sosiale medier, og gjennomgang av de aktuelle
plattformene Instagram og TikTok. Det blir ogsa gjort rede for bedriftene Ryanair og Levi’s som

er aktuelle for problemstillingen. Til slutt gis en gjennomgang av oppgavens utforming.

1.1.  Bakgrunn for valg av tema

Motivasjonen for tematikken er forst og fremst forbundet med sosiale medier og bedrifters
opptreden her. Sosiale medier er for mange bedrifter et naturlig sted & kommunisere med sine
interessenter, noe som ikke er sa rart ettersom 8 av 10 nordmenn bruker sosiale medier daglig
(Chernykh 2023). Jeg har merket meg at normer for ulike typer innhold ikke nedvendigvis er like
pa alle sosiale medier. Dette opplevde jeg spesielt fremtredende pd TikTok, hvor jeg fikk folelsen
av dreyere kommunikasjon enn den jeg var vant med fra Instagram. Jeg ble fascinert da jeg sd
store akterer kaste seg pé trender med virkemidler jeg opplevde som «végale». Dette fikk meg til
a tenke pa spesielt tre ting: Mange bedrifter og markedsferere krysspubliserer innholdet sitt pa
flere sosiale plattformer, jeg undrer meg over om dette er fornuftig, eller om en ber tenke mer
strategisk om hver plattform. Samtidig stiller jeg spersmaél til hvordan ulike typer innhold og
virkemidler faktisk oppleves av mottakerne. Til slutt undres jeg over om denne «vagale»

kommunikasjonen treffer mottakerne pa en mate som er gunstig for bedriften.

En konkret bidragsyter til valg av retning er flyselskapet Ryanair, som har nddd min TikTok-feed
med sitt innhold. Ryanair har gjort seg kjent for & benytte «memer», humor og benyttet en
kommunikasjonsstil som har vakt engasjement og reaksjoner. Definisjonen pa hva et mem er skal
dreftes ytterligere 1 teori-kapittelet, men for ordens skyld er et mem et kulturelt uttrykk som spres
ved etterligning eller kopiering, og dette utvikler seg gjerne gjennom utvelgelse og spredning
(Ervik 2022). P4 sosiale medier er dette gjerne videoer eller bilder, og humor herer ofte hjemme 1
denne kommunikasjonsformen. Ryanairs bruk av memer har bidratt til suksess i form av
visninger, likes og kommentarer, men er dette egentlig en suksessfull strategi for
merkevarebygging? P& en annen side har jeg fascinert meg over klesmerket Levi’s, som har bygd

opp en stor folgerskare pé sine sosiale plattformer, men her skimter innholdet av en litt annen


https://www.zotero.org/google-docs/?jyCVmQ
https://www.zotero.org/google-docs/?zL5b6h

strategi. Jeg onsket derfor & studere et utvalg av innhold fra disse to bedriftene, for & undersoke

brukte virkemidler, og finne ut av hvordan dette faktisk treffer mottakere.

Nar det gjelder bruk av hver plattform ensker jeg a fange opp brukernes preferanser om spesielt
to perspektiver: utseende pa profil og feed, og ulike innholdstyper. Dette fordi det fra et
bedriftsperspektiv er verdifullt & f4 mer forstaelse for hvordan en kan benytte hver plattform best
mulig, med mottakerne i fokus. Dette handler om hvilke typer innhold og virkemidler en ber
bruke pa Instagram og pd TikTok. En del av dette handler om bruk av fenomenet memer. Jeg har
sett flere bedrifter bruke memer og humor i deres markedsfering, og stiller meg spersmalet;

hvordan oppleves dette egentlig for mottakerne?

1.2.  Problemstilling

Instagram og TikTok er i skrivende stund to av de sterste og mest popul@re sosiale plattformene
som finnes i dag. Plattformene kan brukes kostnadsfritt av privatpersoner og bedrifter, men det er
ogsé mulig & betale for plasseringer. Instagram og TikTok har forandret og utviklet seg med
tiden, og har 1 dag mange lignende teknologiske funksjoner. Likevel lever plattformene godt pa
tvers av hverandre. Dette vekker liv til spersmélet: «hvordan ber bedrifter ideelt sett
kommunisere pa disse plattformene?» I denne oppgaven ensker jeg 4 kartlegge virkemidler
knyttet til ulike typer innhold og brukernes preferanser om dette gjennom & studere deres

holdninger. Den overordnede problemstillingen lyder derfor folgende:

Har brukere ulike preferanser for hvordan bedrifter kommuniserer pd Instagram sammenliknet
med hvordan bedrifter kommuniserer pd TikTok, hvilke virkemidler er fremtredende i innhold

publisert av Ryanair og Levi’s, og hvordan opplever brukerne dette innholdet?

Problemstillingen er tredelt, hvor forste del sgker etter holdninger knyttet til bedrifters
kommunikasjon komparativt pd Instagram og pa TikTok, og lyder felgende: «Har brukere ulike
preferanser for hvordan bedrifter kommuniserer pa Instagram sammenliknet med hvordan
bedrifter kommuniserer pa TikTok?» For a fa en bredere forstaelse for synspunktene knyttet til
ulike typer innhold og kommunikasjonsvirkemidler, benyttes innhold som har vert publisert av

to bedrifter pa de gitte plattformene i en del av undersekelsen. De valgte avsenderne er



flyselskapet Ryanair og klesmerket Levi’s. Begge bedrifter bruker Instagram og TikTok
strategisk, og har gjort seg godt kjent gjennom deres markedsfering og kommunikasjon i sosiale
kanaler. Det benyttes strategisk utvalg for & velge ut innhold publisert pa disse akterenes TikTok-
og Instagram-kanal. Det utvalgte innholdet skal gjores rede for og brukes for & fange opp
holdninger og synspunkter knyttet til ulike kommunikasjonsvirkemidler. Andre del av
problemstillingen seker etter hva slags virkemidler som er & finne i dette innholdet: «hvilke
virkemidler er fremtredende i innhold publisert av Ryanair og Levi’s». Tredje del av
problemstillingen tar for seg holdninger assosiert med disse bildene og videoene Ryanair og
Levi’s har publisert, og lyder folgende: «...og hvordan opplever brukerne innhold publisert av

Ryanair og Levi's i disse kanalene?».

For & underbygge problemstillingen har jeg utformet forskningsspersmal som er veiledende for
undersekelsen i studiet. Dette gjores for & operasjonalisere tematikken som skal undersgkes.
Omrader som skal forskes pé representerer ulike perspektiver ved tematikken; plattformene
Instagram og TikTok, innholdet fra Ryanair og Levi’s og respondentene. Forskningsspersmélene

er spisset 1 henhold til dette:

1. Hvilke virkemidler er fremtredende i det utvalgte innholdet fra Ryanair og Levi's?

2. Hva syns brukerne om det utvalgte innholdet fra Ryanair og Levi’s, og hva er deres
inntrykk av avsenderne etter d ha sett innholdet?

3. Hvilke preferanser har brukerne om bedrifters profil-utseende og ulike innholdstyper pd
Instagram og TikTok?

For & besvare forskningsspersmalene i oppgaven benyttes derfor ulike metodiske tilnerminger.
Forste forskningsspersmal besvares gjennom kvalitativ tekstanalyse av utvalget av innhold.
Tekstanalysen setter rammer for oppgavens teori omkring virkemidler og innholdstyper. I tillegg
legger resultatene foringer for utforming av sperreundersgkelsen, som nevnt i
forskningsspersmal nr 2. De to siste sparsmalene besvares ved a benytte sperreundersegkelse som
kombinerer kvantitativ og kvalitativ datainnsamling. Siste forskningsspersmal besvares gjennom

kvantitativ datainnsamling fra sperreskjemaet.
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1.3. Sosiale medier

Sosiale medier har pa bare ti ar rukket & bli en viktig del av livet til de aller fleste. Som eier av en
datamaskin eller smarttelefon er en sannsynligvis ogsé deltaker péa flere sosiale plattformer. «Det
er vi som gir mening til sosiale medier. Uten oss er sosiale medier nyhetsstrommer uten innhold,
knapper som ingen trykker pa, og algoritmer som ikke har noen oppgaver» (Aalen og Iversen
2021, s. 15). Nekkelordet her er det sosiale, eller vi mennesker som bidrar til at noe er sosialt.
Det gjor disse mediene ganske unike fra andre medier, bade i maten de brukes pé, og hva slags
innhold som publiseres. Fra 4 tidligere konsumere informasjon enveis gjennom TV, radio og
aviser, legger sosiale medier til rette for mange-til-mange-kommunikasjon (Aalen og Iversen
2021). Tall fra Ipsos SoMe-tracker 2023 viser at 8 av 10 nordmenn bruker sosiale medier daglig

(Chernykh 2023). Som forventet er bruken sterst blant unge, men har gkt blant eldre de senere ar.

Sosiale medier bestar av digitale nettsteder eller apper med teknologiske funksjoner som gir
brukere muligheten til & kommunisere med hverandre. En av de mest kjente plattformene for sitt
globale gjennombrudd er Facebook, eller Meta som det né heter, som senere fir stor konkurranse
fra andre sosiale plattformer. Blant disse finnes Snapchat, Twitter og TikTok. Instagram var
tidligere en sterk konkurrent, men er nd en del av Meta-universet etter oppkjepet 1 2012 (Tronsli
Drables 2018). Plattformene har likhetstrekk, men ulike funksjoner, fokus og normer skiller dem.
I denne oppgaven har jeg valgt 4 rette fokus pa Instagram, som er en av natidens storste
plattformer med i underkant av 3 millioner norske brukere over 18 ar (Gaasland 2021). I tillegg
har jeg rettet fokus mot det hurtigvoksende fenomenet TikTok, som har vokst seg til & bli
Instagrams store konkurrent. Parallelt med TikToks vekst, har Instagram fatt funksjoner som

ligner TikTok, slik at appene ikke lenger er sd ulike som de en gang var.

Selv om sosiale medier er plattformer som forst og fremst er ment for sosial interaksjon (derav
navnet), har den enorme utviklingen bidratt til at ogsa bedrifter og markedsfering har fatt sin
plass pé plattformene. Fra & vere et enkelt verktoy for & kommunisere med venner og familie,
har sosiale medier blitt en viktig kanal for & né ut til potensielle kunder og bygge
merkevarebevissthet. En av de mest markante faktorene som har bidratt til denne utviklingen er
det okende antallet brukere av sosiale medier. Plattformene nar en bred og mangfoldig

maélgruppe, som gjor det mulig for bedrifter & né ut til en stor gruppe mennesker pé en
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kostnadseffektiv mate. Sosiale medier er ogsd med pa & gi bedrifter muligheten til 4 engasjere
kundene sine pa en mer personlig mate. Gjennom kommentarer, direktemeldinger og chatbots

kan bedrifter nd ut til kundene sine direkte og tilby en mer tilpasset kundeopplevelse.

Et annet viktig aspekt ved korrelasjonen mellom sosiale plattformer og markedsfering, er det
okonomiske perspektivet bak plattformenes forretningsmodeller. En viktig inntektskilde for
sosiale medier har kommer fra informasjonen disse mediene sitter pa om sine brukere. Denne
informasjonen kan inkludere alt fra brukernes vaner, interesser, holdninger eller utdanning, til
hva slags enhet brukerne benytter. De sosiale plattformene gir markedsferere, bedrifter, og hvem
som matte enske, muligheten til & betale for & «bruke» denne dataen. Dette kan gjores gjennom a
betale for plasseringer og malrette dette mot ulike grupper og personer. I denne oppgaven ligger
fokuset forst og fremst pa bedriftenes organiske opptredenen, som handler om bedriftens ubetalte
plasseringer. Samtidig kan resultatene fra studiet ha relevans for innhold som skal deles bade

organisk eller via betalte plasseringer.

1.3.1. Instagram
Instagram ble lansert 1 oktober 2010, og det tikket inn 25.000 brukere allerede forste dag. Innen
desember samme ar hadde appen nadd 1 million brukere (Harrison 2020). I tiden etter har appen
fortsatt & vokse betraktelig, og har over en milliard brukere i dag (Statista 2022). Eksperter
forventet tidligere at appen ikke skulle nd en milliard brukere for i 2024, men Instagram nadde
denne milepalen 1 2020 etter rekordekning under covid-19 pandemien (Mohsin 2021). Instagram
er en gratis applikasjon for deling av bilder og video, hvor brukerne blant annet kan kommentere
og like hverandres innhold. Brukerne kan velge & dele innholdet med alle folgerene, eller kun
med utvalgte venner (Instagram 2022a). Instagram har dominert som bilde- og videodelingsapp i

flere ar, men har de senere ar fatt konkurranse fra blant annet Snapchat og TikTok.

Per 2023 er det estimert at Instagram har 1,628 milliarder brukere (Simon Kemp 2023) og 2
milliarder aktive brukere per maned (Zote 2023). Instagram er mest populaer blant aldersgruppen
18-34 ar (Zote 2023), hvorav aldersgruppen 25-34 ér er storst og utgjer 31,7% av Instagrams
totale populasjon (Jimit Bagadiya 2023). Instagram blir gjerne beskrevet som en «generasjon Z»-

og «millennial»-app. Nyere tall viser at plattformen har hakket flere mannlige brukere (51,8%)
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enn kvinnelige (48,2%) globalt sett (Zote 2023). Ipsos SoMe-tracker Q1 2023 viser at 2,82
millioner (65%) norske brukere har profil pé plattformen (Chernykh 2023).

Appen startet forst og fremst som en bildedelingsplattform, men har med tiden lagt til flere
funksjoner for video, og har i dag vokst seg stor pa videodeling. Instagram lar brukere dele
innhold i feed, som hegydepunkt og som «reel». Forstnevnte, den sakalte feeden, er algoritmestyrt
pa den maten at den viser det Instagram mener er mest interessant for brukeren everst (Instagram
2022b). Sé hva er egentlig algoritmer? I den digitale sfeeren er algoritme en méte & behandle tall
pa, 1 likhet med kjernen til datamaskiner og kunstig intelligens. Algoritmer er mekanismer som
produserer kunnskap med hjelp av behandling av tall (Dahl 2022). P4 sosiale plattformer er
algoritmer beregningsmodeller for & transformere data til persontilpasset innhold som fyller
brukeres sosiale «feeder» (Taylor og Choi 2022, s. 1). Denne feeden, eller
oppdateringsstremmen, har vaert 1 mye endring — fra at brukerne kun blir vist innhold fra de de
har valgt & folge, til 4 i tillegg bli vist innhold fra andre brukere som algoritmen mener er
interessant for brukeren. Den samme algoritmen gjelder for reels, som er plattformens funksjon
for deling av korte videosnutter. Reels ligner pa TikToks for-deg feed — hvor funksjonene,
algoritmen og presentasjonen har flere likhetstrekk. Tall fra 2023 viser at Reels er appens
mediefunksjon med storst rekkevidde, estimert til 14%, sammenlignet med appens andre

funksjoner som har rekkevidde nede i 9% og 10% (Zote 2023).

1.3.2. TikTok
TikTok er et av nétidens raskest voksende sosiale medier, med hele 1.157,76% okning i global
brukerbase fra januar 2018 til juli 2020 (Dean 2022). Appen het tidligere Musical.ly, og ble kjopt
opp og endret navn til TikTok i 2018. Appen ble ikke fullstendig relevant for markedsforere for i
2020 (Friman og Forslund 2022, s. 9). TikTok er en videodelingsapp basert pa korte videoer eller
direktesendinger, hvor hovedhensikten er underholdning for deres brukere (Valifio et.al, 2021
sitert i Friman og Forslund 2022, s. 9). I likhet med Instagram kan en lage innhold for folgere
eller for et utvalg av venner. En vesentlig forskjell fra Instagram er at TikTok per dags dato ikke
lar brukere dele statiske bilder pé lik mate som pé Instagram. For & dele statiske bilder pa TikTok
blir disse gjort om til sdkalte slideshows, gjerne med musikk og tekst. TikTok lanserte i slutten av

2022 samme funksjon som en ogsé ser pa plattformen BeReal, som lar brukere dele et bilde eller
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video av hva de gjor pa tilfeldige tidspunkt styrt av appen. Pa TikTok kalles denne
oyeblikksbilde-funksjonen for «Now».

Per 2023 er det estimert at det finnes omtrent 834 millioner brukere pa plattformen, hvorav 1 av
4 av disse er under 20 ar gamle (Howarth 2023). Appen blir derfor gjerne omtalt som en
«generasjon Z-app». Dette er en app 1 vekst, med 8 nye brukere hvert sekund, og et gjennomsnitt
pa 650.000 nye brukere hver dag (Jari 2022). Flesteparten av TikToks skapere er mellom 18 og
24 ér, og 57% av brukerne pa plattformen er kvinner (Howarth 2023). Det er svart sannsynlig at
en TikTok-bruker ogsa er bruker av andre sosiale medier — hvor tall viser overlapp med
Instagram pa 83,9% (Jari 2022). Samtidig viser tall at TikTok ikke er en favorisert plattform
blant SoMe-brukere; kun 4,3% velger TikTok som deres favoritt sosiale medier plattform (Jari
2022). En undersegkelse gjort av GlobalWebindex 1 2022 viser at flesteparten av brukerne pa
TikTok er der for morsomt/underholdende innhold (Jari 2022). Andre undersekelser viser blant
annet at 67% av brukerne sier TikTok inspirerer dem til 4 handle, selv nér de ikke hadde planlagt
a gjore det (Jari 2022). Pa nasjonal basis viser SoMe-tracker Q1 2023 rapporten fra Ipsos at 1,33
millioner nordmenn har bruker pa plattformen, som gjer at TikTok havner blant topp 5 av sosiale

medier brukt 1 Norge (Chernykh 2023).

Et nevneverdig aspekt ved TikTok som pa mange mater gjorde appen til et nyskapende medium,
er dens avanserte systemer for algoritmer, som avgjer hva som vises pa brukeres sakalte «for
youn-side. Pa TikTok er denne sdkalt «For deg»-siden, en algoritmestyrt strom som viser
brukeren innhold fra ulike kanaler og avsendere; bdde brukere en folger, og ikke folger. Dette var
tidligere atypisk for sosiale plattformer, ettersom det tradisjonelt sett har vart opp til brukeren
selv hvem en ensker a folge med pa i sosiale medier. «For deg»-siden er plattformens
hovedkanal for & presentere brukere med relevante videoer, og er en uendelig rullebane av
videoer som gir brukeren mulighet til & se pa videoer uten & métte soke etter dem. Strommen
oppdateres kontinuerlig med nye videoer etter hvert som brukeren ser pa dem, og tilbyr dermed
en uendelig mengde videoer som er tilpasset brukerens interesser. Algoritmen bruker en rekke
faktorer for & bestemme hvilke videoer som skal vises pa en brukers for deg-side. Disse
faktorene inkluderer hva slags videoer brukeren har sett tidligere, likt, kommentert og delt, samt

informasjon om brukerens geografiske beliggenhet, enhet, tidspunkt og sprakinnstillinger
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(O’Neill 2022). Innhold som har mange visninger og hoyt engasjement spiller samtidig en viktig

rolle i denne prosessen.

Det er omdiskutert noyaktig hvordan TikToks algoritme fungerer, og om dette endres
kontinuerlig, men flere undersegkelser gir en viss indikator pé selve prosessen. Nér en video blir
lastet opp til TikTok, vil algoritmen forst analysere innholdet i videoen for & bestemme hva den
handler om og hvem den kan vare relevant for. Deretter vil algoritmen vurdere kvaliteten pa
videoen basert pa faktorer som bildekvalitet, lydkvalitet, varighet og til og med
kamerabevegelser (O’Neill 2022). Hvis algoritmen bestemmer at videoen er av hoy kvalitet og
relevant for brukeren, vil den deretter sende videoen ut til en liten gruppe brukere. Andre
faktorer er at innhold som tar i bruk populare «sounds» (eksempelvis lyd og musikk kombinert
med voiceover), trender eller memer har storre sjanse for & spres blant brukere (Anderson, 2021
sitert 1 Friman og Forslund 2022, s. 9). Hvis brukerne liker og interagerer med videoen, vil
algoritmen vise den til flere brukere. Slik fortsetter algoritmen og viser innholdet til flere grupper
og brukere basert pé interagering og engasjement. Samtidig forseker den a vise innhold som er

relevant til hva brukeren har interagert med tidligere.

For 4 sammenligne algoritmene pa Instagram reels mot TikToks for-deg side, er det rimelig &
anta at det er flere likheter her. Noen analyser viser dog at det er storre sannsynlighet for & né ut
til flere pa reels dersom brukeren har et stort antall folgere og godt engasjement pa tidligere
innhold, i sammenligning med TikTok (Cucu 2023b). Dette, ssmmen med at Instagrams
hovedfeed har sterst fokus pa de profilene en selv folger, tilsier at Instagram som app er mer
folgerstyrt, og TikTok er mer visningsstyrt (Cucu 2023b). En bruker med lite eller ingen folgere
og engasjement kan dermed enklere oppna god rekkevidde pa TikTok enn pé Instagram. Folgelig
vil Instagram i mange tilfeller veere mer effektivt for brukere som har bygget opp en stor

folgerskare.

1.4. Ryanair

Utallige bedrifter befinner seg pé sosiale plattformer. En kjapp titt pd bedrifters profiler pa
sosiale medier viser at det blir benyttet ulike strategier for & kommunisere budskap. En bedrift

som har skapt debatt og oppmerksomhet er det irske lavpris-flyselskapet Ryanair (Jarslett 2022).
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Ryanair har skapt en velkjent TikTok- og Instagramprofil ved & bruke morsomme filtre,
kontekstuell markedsforing og memer (Cucu 2022). I skrivende stund har Ryanair 995 tusen
folgere pa Instagram og 2 millioner folgere pa TikTok. Ryanairs strategi viser at fokuset er i
starst grad rettet mot morsomt, stimulerende og engasjerende innhold, fremfor fokus pa
produkter og tjenester, eller salgspress (Cucu 2022). Selv om Ryanair har bygd en stor
folgerskare og oppnar godt engasjement i sine kanaler, viser flere mélinger at Ryanair sliter med
et svekket omdemme. Mélinger gjort av Apeland fra 2021 viser at Ryanair kommer darligst ut pa
50. plass nar det gjelder darlig omdemme blant nordmenn (Njie 2021). For & si noe mer utover
kommentarer, likerklikk og visninger ensker jeg derfor & bruke utvalg fra Ryanairs sosiale

kanaler for & se hvordan brukere faktisk opplever dette innholdet.

1.5. Levi’s

En annen bedrift som har bygd en stor folgerskare pa sosiale medier er klesprodusenten og
varemerket for dongeri og jeans, Levi’s (Tobiasson 2019). Levi’s har i skrivende stund 8,6
millioner folgere pd Instagram og 1,1 millioner folgere pa TikTok. Levi’s strategi pa Instagram
illustrerer estetikk, men ogsa innhold som larer bort og hjelper mottakeren (Cucu 2023a). Pa
TikTok skimter Levi’s sin strategi av innhold som forseker & hjelpe mottakeren med alt fra ideer
til tips, 1 tillegg til noe humor-innhold. Andre peker pa at Levi’s sin suksess pé sosiale medier er
knyttet til innholdets ioynefallende farger, samt at Levis verdier er fremtredende i
kommunikasjonen (Pardo 2021). Det nevnes her at disse verdiene er spesielt knyttet til
inkludering Levi’s sitt fokus pé inkludering av menneskers fysiske og psykologiske trekk. Levi’s
sitt innhold representerer derfor et litt annet spekter enn Ryanair gjor, og jeg onsker folgelig &
analysere innhold fra begge disse bedriftene opp mot hverandre. Strategien for utvalget
gjennomgds 1 avsnitt 3.2.1, 1 tillegg gjares tekstanalyser av disse 1 oppgavens analysekapittel, og

det presenteres ogsa der funn i forbindelse med respondentenes tolkninger av materialet.

1.6. Oppgavens utforming

I denne oppgaven handler introduksjonskapittelet om rammene for det valgte temaet.
Introduksjonen gir derfor forst en innfering 1 det valgte temaet, s& oppgavens problemstilling og
forskerspersmaél. Det gis en innfering i sosiale medier relevant til tematikken, og en beskrivelse

av de relevante plattformene Instagram og TikTok. S& gis en kort beskrivelse pa de to bedriftene
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som skal brukes for & studere temaet. I teori-kapittelet gjores det rede for teori som er relevant
for & gjennomfere metoden og analysere funnene. Her trekkes det frem teori om normer og
forklaring pa hva et «mem» er. Det gis ogsa en innfering i strategisk kommunikasjon, digital
merkevarebygging og omdemme. Denne teorien blir spesielt relevant avslutningsvis 1 oppgaven
som omfatter diskusjon av funn. Annen teori handler om ulike virkemidler knyttet til
kommunikasjon, som blant annet handler om bruk av det retoriske bevismiddelet patos, humor,
estetikk, inspirasjon og informativitet. Denne teorien er spesielt relevant for gjennomferingen av
analysen, og diskusjonskapittelet til slutt. I metode-kapittelet gjores en metodeorientering og det
gis en forklaring pa valg av metode. Det gjores rede for strategi for utvalget, redegjoring for
analytisk fremgangsmaéte, utforming av den valgte metoden samt studiets reliabilitet og validitet.
I kapittel 4 gjores analyser, og det blir i tillegg presentert funn. Avslutningsvis diskuteres
bemerkelsesverdige funn og analyser opp mot relevant teori. Kapittel 6 drefter studiets
begrensninger og drefter videre forskning om temaet. De to siste kapitlene viser brukte kilder og

vedlegg.

2. Teori

Dette kapittelet gar gjennom teori om normer pé sosiale medier, strategi og kommunikasjon,
digital merkevarebygging samt teori om ulike virkemidler som appellformen patos, humor,

estetikk og inspirasjon og informativitet i markedsforing, og til slutt omdemme.

2.1. Normer

Veksten av sosiale medier har bidratt til & skape en ny kultur som kan beskrives som digital
kultur (Agung og Nugraha 2019). Det kan dreie seg om bruken av de ulike teknologiske
funksjonene, eller interaksjonen mellom brukere. Normene utvikler seg, ofte uten en spesifikk
agenda 1 interaksjonen mellom brukere pé de ulike plattformene, og bevares og handles pé for &
skape gruppeidentiteter (McLaughlin & Vitak, 2012 sitert i Wagner 2018 s.3). Normene er ikke
kun fremtredende i brukernes egenproduserte innhold, men ogsé i bruken av de ulike
teknologiske funksjonene plattformene har. Eksempler pé teknologi-relaterte normer (Serensen,
2006, s. 52 sitert 1 Wagner 2018 s.3) er legge til eller fjerne venner eller folgere, deling av
innhold, kommentering og liking av andres innhold og tagging av brukere (McLaughlin & Vitak,
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2012 sitert 1 Wagner 2018, s. 3). Uttrykket interaksjon-relaterte normer viser til atferdsregler for
sosiale interaksjoner mellom brukere 1 ulike sosiale medier miljger (Chambers, 2013 sitert i

Wagner 2018, s. 3).

Normene skapes av brukerne, og styrer i stor grad hvilke forventninger brukerne har til hvordan
plattformen skal brukes. I denne oppgaven vil dette i storst grad handle om normene knyttet til
ulike typer innhold og virkemidler som omfatter dette. Samtidig vil aspektet om & ha en
utseendemessig tiltalende profil og feed vere et aktuelt tema. Det vil si at undersgkelsen sgker
etter normer knyttet til brukerne 1 henhold til denne tematikken. Mélet er & finne ut om det
foreligger ulike normer for dette pa Instagram og TikTok. Fra et markedsferingsperspektiv vil det
vare fruktig & ha kjennskap til disse normene, for & forsta sine interessenter og opptre etter

brukernes forventninger pa hver plattform.

2.2. Hvaer et mem?

Definisjonen pa et mem er ifelge Store norske leksikon «et kulturelt uttrykk som sprer seg ved
etterligning eller kopiering og utvikler seg gjennom utvelgelse. Konseptet er omdiskutert, og har
oppnadd sterst innvirkning som en betegnelse for bilder og videoer som spres pé internetty.
Memer baerer ofte preg av humor, og kan 1 vid forstand defineres som ideer, ferdigheter,
oppfersel og trender. Overferingen av memer er preget av imitering, hvor innholdet er naermest
eksakte kopier eller med variasjoner og smi justeringer (Ervik 2022). Begrepet mem ma ses 1
sammenheng med begrepet trender, hvor mem er et eksempel pa en sakalt trend pa sosiale
medier. Mem-kulturen pd TikTok er ofte preget av humor, absurditet og selvparodi, og det er
vanlig at flere brukere samarbeider om & skape nye trender og memer. Pa Instagram er memer
gjerne bilder og videoer, hvor typiske eksempler inkluderer bilde-collager eller sjablonger med
tekst som beskriver en situasjon eller folelse pd en humoristisk méte. Brukere kan ogsé lage og
dele videoinnhold som bygger pa en populer mem, eller de kan bruke funksjoner som

malverktoy for & lage en egen versjon av en mem.

Bruk av memer 1 markedsfering kan ses i sammenheng med algoritmer, engasjement, viralitet og
som et utradisjonelt reklamebidrag rettet mot en yngre aldersgruppe. Det vil si at bedrifter pa

sosiale plattformer kan bruke memer for & oppna viral spredning gjennom at de engasjerer
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mottakerne. Studier viser at spesielt generasjon Z er kritiske til reklame (Sterling 2017), og siden
TikTok kjennetegnes som en generasjon Z-app er det naturlig at markedsforere ma tenke
annerledes for & treffe mottakerne her. Instagram har ogsd Gen-Z som en av sine storste
brukergrupper. Formalet med memer 1 markedsfering er altsé a treffe mottakeren, samt holde pa

deres oppmerksomhet og skape underholdningsverdi.

2.3.  Strategi og kommunikasjon

Naér det snakkes om hvordan en bedrift skal formidle og kommunisere med omverden, brukes
gjerne betegnelsen kommunikasjonsstrategi. “En virksomhet trenger en overordnet strategi,
delstrategier for bestemte omrader av virksomheten og tiltaksplaner for alle tiltak av en viss
starrelse” (Ferguson, 1999, sitert i Ihlen 2013, s. 41). I sammenligning med virksomhetens
overordnede strategi, handler kommunikasjonsstrategien om den delen som omfatter
virksomhetens kommunikasjon med sine interessenter. Virksomhetens interessenter er de
individer eller grupper i omgivelsene virksomheten ma forholde seg til (Ihlen 2013, s. 44). Disse
deles gjerne inn i ulike kategorier som gjennomgés senere. Kommunikasjonsstrategien skal

ivareta den overordnede strategien, gjennom & bidra til 4 oppnd malsettingene 1 denne.

Strategi kan beskrives som «l@ren om sammenhengen mellom mal og midler» (Diesen, 2012, s.
12 sitert i Thlen 2013, s. 39), og kan ses pa som en plan for hvordan en kan nd bestemte mal. En

annen definisjon fra et virksomhetsperspektiv beskriver det slik:

Strategy is the direction and scope of an organisation over the long-term which achieves
advantage for the organisation through its configuration of resources within a challenging
environment, to meet the needs of markets and to fulfill stakeholder expectations

(Johanson & Scholes, 2008, s. 3, sitert i [hlen 2013, s. 39).

I denne forstand handler strategi om et langsiktig preg og er orientert mot nytte for virksomheten,
og at strategi tar hensyn til markedet og interessentenes forventninger (Ihlen 2013, s. 39-40). Det
finnes flere mater 4 tenke strategi pa — en populer typologi opererer med fire kategorier

virksomheten kan velge mellom (Whittington, 2001, sitert i [hlen 2013, s. 40):
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Klassisk strategi: Klassisk strategisk tenkning vektlegger rasjonell planlegging basert pé
analyse. Denne strategien gar ut pa & jobbe ut fra en formell plan, og baserer beslutninger
pa informasjon hentet fra empiriske undersekelser. Dette krever tilstrekkelig tilgang til
informasjon, kapasitet til & analysere, tilstrekkelig kontroll over egen virksomhet og at
omgivelsene er noenlunde stabile og forutsigbare. Denne méaten & tenke pa er inspirert av
okonomisk og militaer teori.

Evolusjonsstrategi: Manglende stabilitet og forutsigbarhet i omgivelsene gir opphav til
mater a tenke annerledes pa, deriblant evolusjonsbasert strategi. Fokuset er pa overlevelse
1 et toft marked, og handler om 4 holde kostnader nede og muligheter &pne. Fokuset tas
bort fra langsiktig planlegging og rettes mot operasjonell effektivitet. Denne maten &
tenke pa har sine rotter i skonomi og biologi.

Prosessuell strategi: Derav definisjonen, en strategi som vokser frem, men vektlegger
fokuset & ha «eret til bakken». Det vil si at de effektive strategiene vokser frem fordi
ledelsen er involvert i1 virksomhetens drift og kan utnytte dens sterke sider. Strategien
bygger pa psykologifeltet, og har fokus pé det interne, hvor ledelsen forhandler og lerer
underveis.

Systematisk strategi: Den fjerde typen, sdkalt systematisk strategi, legger vekt pa den
sosiale konteksten, og hvordan virksomheten ma felge lokale spilleregler og vise evne til
tilpasning. Ledelsen etterstreber kulturell legitimitet, og ser pa maktforholdet lokalt.

Innflytelsen pé denne strategien stammer fra sosiologi.

Virksomheter anbefales a velge mellom disse ulike strategitypene sett i forhold til markedet de

opererer innenfor, samt egenskaper ved virksomheten og de sosiale omgivelsene (Ihlen 2013, s.

41). Samtidig er det tydelig at litteratur om strategi og ledelse ofte tar for lett pa

kommunikasjonens betydning. Dette tydeliggjores ved & studere linezr, adaptiv og fortolkende

strategi (Chaffee, 1985, sitert i [hlen 2013, s. 41). Den lineare strategien er mer eller mindre

identisk med klassisk strategi, med fokus pa det forhdndsbestemte. Adaptisk strategi legger vekt

pa 4 tilpasse seg omgivelsene underveis, slik som evolusjons- og prosessuell strategi vektlegger.

Fortolkende strategi fremhever imidlertid betydningen av kommunikasjonsprosesser (Ihlen 2013,

s. 41). Det vil si at virksomhetens bilde av omgivelsene er sosialt konstruert og ikke en objektiv

storrelse avdekket gjennom datainnsamling (Ihlen 2013, s. 41).
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«I litteraturen fremheves det at ulike strategityper kan brukes til ulik tid, pa ulike nivaer
og med ulike forméal. Samtidig legger den gjerne vekt pa at lineare strategier ikke er
tilstrekkelig alene. Virksomhetene som tilpasser seg omgivelsene og som legger vekt pa
fortolkning har sterre sjanse for & lykkes. Dette peker igjen mot at kommunikasjon har en

sentral betydning for strategiarbeid» (Moss & Warnaby, 1997, Thlen 2013, s. 41).

Dette bekrefter viktigheten ved tilpasning, de sosiale omgivelsene og virksomhetenes evne til &

lese og analysere bildet av omgivelsene og interessentene sine. I denne forbindelse snakkes det

gjerne om strategihjulet som gér igjen 1 ulike varianter (Broom & Sha, 2012; Coombs &

Holladay, 2018; R.D Smith, 2009, sitert i Ihlen 2013, s. 42):

«1. Analyse: Her handler det om at virksomheten ma analysere utgangssituasjonen.
Hvilke individer og grupper er viktige for virksomheten? Hvem er virksomheten viktig
for? Hva slags relasjoner har virksomheten til disse individene og gruppene? Hvilke
stridstemaer kan fore til konfrontasjoner? Star virksomheter overfor et
kommunikasjonsproblem? Er det snakk om en kommunikasjonsmulighet?

2. Planlegging: Virksomheten ma definere méil, og hvordan kommunikasjon kan bidra til
a nd disse mélene. Hvem er mélgruppen? Onsker virksomheten & endre kunnskap,
holdninger eller atferd? Hvilke kommunikasjonstiltak ser en for seg? Hvilke medier kan
en ta 1 bruk? Hvordan skal tiltakene kunne evalueres?

3. Iverksettelse: Hvilken utrulling av tiltakene ser virksomheten for seg? Hvilket budsjett
m4é den forholde seg til? Hvem er ansvarlig?

4. Evaluering: Hva skal de evaluere? Nar skal de evaluere? Hvordan skal de evaluere?»

Modellen vektlegger hvordan virksomheten méa analysere og presisere sine interessenter, og

hvordan forholde seg til disse. I tillegg presiseres hvordan kommunikasjonen skal bidra til &

oppna organisasjonens mal, og hva denne kommunikasjonen skal bidra til. Samtidig méa

virksomheten ta stilling til hvilke medier som skal brukes, og hvilke kommunikasjonstiltak som

skal utferes. Skal en eksempelvis benytte TikTok eller Instagram, skal begge benyttes, og skal 1

safall kommunikasjonen vare lik eller ulik pa tvers av plattformene. Iverksettelsen belyser
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hvordan kommuniseringen skal foregd i praksis, og til slutt hva som skal evalueres, nar skal dette
skje, og hvordan. En viktig del av dette er deres forhold til individer og grupper som
organisasjonen ma forholde seg til. Som nevnt kan dette defineres som virksomhetens
interessenter. Det finnes ulike definisjoner pa hva en interessent er, hvor en typologi oppfordrer

praktikere til & bruke disse fem kategoriene (R. D. Smith, 2009, sitert i sitert i [hlen 2013, s. 44):

«1. Kunder og brukere, ndverende, tidligere og potensielle

2. Produsenter, inkludert ansatte, fagforeninger, investorer etc.

3. De som gjor ting mulig (enablers), for eksempel lokale ledere, bransjeorganisasjoner,
medier etc.

4. De som legger begrensninger for virksomheten, som konkurrenter og motstandere.»

En viktig funksjon ved interessentbegrepet er at det peker pa det relasjonelle aspektet mellom
virksomheten og dens omgivelser, ettersom disse pavirker hverandre (Ihlen 2013, s. 45). Tanken
med dette er at virksomhetens suksess avhenger av forholdet virksomheten bygger til sine

nekkelgrupper.

2.3.1.  Digital merkevarebygging
Digital merkevarebygging er ikke logo og visuell identitet. Digital merkevarebygging er summen
av online opplevelser. Disse opplevelsene kan bli pavirket av logo og visuell identitet, men
digital merkevarebygging ma forstds som noe sterre enn kun visuell identitet. Tanken om hva
merkevarebygging er har forandret seg i takt med tiden og den digitale utviklingen, og kan
beskrives som virksomhetens personlighet. Dette kan ses som en kombinasjon av visuell
identitet, i tillegg til tanker, folelser, oppfatning, image, opplevelser, tro, og holdninger forbundet
med virksomheten (Rowles 2022, s. 7). Sosiale medier er et gunstig og attraktivt verktey for
bedrifter & bruke som en del av sin digitale merkevarebygging. Det er gratis for bedrifter &
opprette kontoer pa de storste sosiale kanalene, og det apner opp for toveiskommunikasjon
mellom kunder og bedrifter. Virksomheter kan kommunisere direkte med forbrukere gjennom
kommentarfelt, meldinger og andre teknologiske kommunikasjonsfunksjoner appene har

(Rowles 2022, s. 3). Dette, 1 kombinasjon med at sosiale medier forst og fremst er et sosialt
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verktey som benyttes mellom nare og kjere, gjor at bedrifter kan ha et mer personlig og naert

forhold til sine forbrukere.

Strategien bedriften benytter pa sosiale medier kan anses som prosessen som trekker inn trafikk
eller skaper oppmerksomhet omkring merkevaren. De to viktigste komponentene 1
merkevarekunnskap er merkevarekjennskap og merkevare-image (Keller, 2003 sitert i Pham og
Gammoh 2016). Kunnskap er hvorvidt interessentene husker og kan gjenkjenne merkevaren, og
hvor godt merkevaren befinner seg 1 interessentenes sinn (Rossiter og Percy, 1987, sitert i Pham
og Gammoh, 2016), mens image spesifiserer hva merket er assosiert med og hvordan disse
assosiasjonene bidrar mest til kundens respons — og hvor gunstige, sterke og unike disse
assosiasjonene er (Keller, 1993, sitert i Pham og Gammoh, 2016 s. 325-326). Markedsferere bor
strebe etter & pavirke disse dimensjonene i interessentenes sinn. Ettersom 8 av 10 nordmenn
bruker sosiale medier daglig (Chernykh 2023) kan det derfor argumenteres at det er helt
avgjerende for en bedrift & vaere pa sosiale medier for & bygge bedriftens merkevare. Dette
handler likevel om & vaere der interessentene befinner seg og bruker tiden sin. Samtidig handler
image om hvordan bedriften opptrer og kommuniserer, for & bygge best mulig assosiasjoner til

sitt brand.

Funksjonell merkevarebyggende strategi viser til bedriftens forsek pé a differensiere seg fra
konkurrenter og andre bedrifter basert pa sine funksjonelle egenskaper. Intensjonell
merkevarebygging er prosessen som bestér av & utarbeide og designe bedriftens strategi 1 trad
med de overordnede mal, verdier, visjoner og lignende (Alzyoud 2018 s. 104-106). A benytte
sosiale medier som et ledd 1 en merkevarebyggende strategi viser & ha en positiv effekt pa bade
funksjonelt og intensjonelt merkevarebyggende niva (Alzyoud 2018 s. 107). Dette understreker
hvor virkningsfull opptreden pa sosiale medier kan vere for bedriftens merkevarestrategi. Andre
studier viser ogsa at den digitale opptreden har en direkte innvirkning pd kundeengasjement og
merkevarelojalitet, som igjen péavirker kundebasert merkevarekapital (Keller, 2013 sitert i Pham
og Gammoh 2016). Det vil si at hva og hvordan en bedrift kommuniserer pa sosiale kanaler er

svaert avgjerende for 4 bygge relasjoner med interessentene.
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2.3.2. Patos i markedsforing
Siden reklame brukes for & overbevise mottakerne om a kjope tjenester eller produkter er det
ikke unaturlig & snakke om retorikk. Retorikk defineres som kunsten a overbevise eller overtale.
En deler gjerne inn 1 de tre appellformene etos, logos og patos, hvor sistnevnte tar utgangspunkt i
tilherernes folelser. I reklame er patos kjent for & vaere en kraftfull og mye brukt appellform for
overbevisning. Noen eksempler pa grep hvor patos er benyttet kan defineres som & soke
konsensus, og brukes for at mottakeren far en folelse av 4 tilhere en sosial gruppe som deler
felles onsker, mal og verdier (Brown & Levinson, 2014, s. 103, sitert i Romanova og Smirnova
2019, s. 64). Siden sosiale medier er ment for a vare sosiale og personlige, er dette virkemidler
en gjerne ser i bedrifters markedsforing pa disse plattformene. A soke konsensus kan gjores
gjennom & benytte gruppesprak, gjennom adressering, kontraksjoner og ellipser, deiksis og
indikatorer pa besittelse (Romanova og Smirnova 2019, s. 64). Eksempler pa gruppesprak er
bruk av slang eller pop kultur referanser. Eksempler pa adressering av mottakeren er a bruke ord
som “deg”, som skaper en mer personlig forbindelse til avsenderen. Kontraksjoner og ellipser
benyttes spesielt mye i det engelske spréket, hvor et eksempel kan vere “Wanna go to the store?”
istedenfor “Do you want to go to the store?”. Dette oppleves mer uformelt og kan appellere
spesielt til en yngre malgruppe. Deiksis beskriver bruken av henvisninger som avhenger av en
kontekst for & gi mening. Til slutt, beskriver indikatorer pa besittelse setninger som “Din bil
fortjener det beste”, hvor ordet “din” skaper en folelse av at avsender og mottaker deler eierskap
over bilen. Et annet grep kan vare smigring, hvor avsender far mottaker til & fole seg spesiell for
virksomheten. Eksempelvis bruker avsender ord som “familie” for & beskrive mottakerne, eller

gir personlige invitasjoner til bedriftens arrangementer (Romanova og Smirnova 2019, s. 65).

2.3.3. Humor som virkemiddel
Et annet effektivt grep er virkemiddelet humor. Humor har som mal a underholde, og er pa
sosiale medier vurdert til & vaere den viktigste funksjonen for & oppna konsumeroppmerksomhet
og endre holdningene til et brand (Arli, 2017, sitert i Karunarathne og W.A. 2022 s. 291). Humor
er utvilsomt en popular strategi innenfor reklame (e.g., Alden, Mukherjee, & Hoyer, 2000;
Eisend, 2009; Weinberger & Gulas, 1992; Weinberger & Spotts, 1989, sitert 1 Forster og
Brantner 2016, s. 1). Flere studier bekrefter at humor bidrar til positiv pavirkning blant kunder og

er forbundet med gkt interesse for produkter og ekt kjepsintensjon (Forster og Brantner 2016, s.
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1). Humor er med péa 4 oke mottakerens forstaelse av budskapet en gnsker & formidle, og
samtidig holde pd mottakerens oppmerksomhet (Barry og Graga 2018, s. 160). Humoristisk
innhold oppleves som en positiv avledning i et ellers overveldende kludder av innhold pé sosiale
medier (Barry og Graca 2018, 2018, s. 160). I tillegg bidrar humor til reklame-favorisering, som
igjen pavirker holdningene til avsenderen og/eller virksomheten (Eisend 2011 sitert i Barry og
Graga 2018, s. 161). Humor kan skape en forbindelse mellom avsender og mottaker som oker

opplevelsen av fellesskap.

Humor kommer i mange former, og Martin et. al. (2003) deler inn i positiv og negativ humor,
hvor ferstnevnte beskrives som tilknyttende og sistnevnte som aggressiv (Ning mfl. 2022, s. 2).
Tilknyttende humor refererer til godartet tilneerming som belenner og stetter andre til & bygge
relasjoner. Aggressiv humor refererer til skadelig humor som gjerne nedlater andre. Eksempler
pa dette kan vere erting, sarkasme, latterliggjoring (Martin et. al. 2003, sitert 1 Ning mfl. 2022, s.
2). Nér det gjelder aggressiv humor kan dette deles inn 1 lav-aggressiv og hoy-aggressiv (Wright
and Roloff, 2013, sitert i Ning mfl. 2022, s. 3). Lav-aggressiv humor kan kategoriseres som
prososial erting, som eksempelvis flartende erting (Shapiro et al., 1991, sitert 1 Ning mfl. 2022, s.
3). Hoy aggressiv humor avhenger av en form for negativ komedie som er nedsettende om andre
personer eller grupper (Warren et al., 2018, sitert i Ning mfl. 2022, s. 3). P4 grunn av de
aggressive karakteristikkene ved denne typen humor, vil dette kunne fremkalle sterke folelser
som @refrykt, overraskelse, sinne og angst 1 mottakerne (Taecharungroj and Nueangjamnong,
2014, sitert i Ning mfl. 2022, s. 3) som igjen er forbundet med viral spredning (Kaplan and
Haenlein, 2011; Berger and Milkman, 2012, sitert i Ning mfl. 2022, s. 3). Siden viral spredning
kan vere et effektivt grep for & né ut til mange, kan en forsta hvorfor dette blir brukt av bedrifter
og markedsforere. Samtidig mé avsenderen ta stilling til risikoen for negative folelser blant
interessentene, og hva dette har & bety for virksomhetens omdemme. Perspektivet omkring
virksomhetens omdemme gjennomgés 1 avsnitt 2.2.5. P4 en annen side kan humoristiske grep
som satirer, sketsjer, vitser og lignende forbindes med bruk av referanser som ikke er implisitt for
alle. Fra et virksomhetsperspektiv kan det vaere edeleggende at interessentene ikke forstar

budskapet, og 1 verste fall foler seg ekskludert.
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2.3.4. Estetikk og inspirasjon i merkevarebygging
«Estetikk er tradisjonelt sett det omréadet av filosofien som undersgker grunnlaget og lovene for
det skjenne i kunsten og naturen. Begrepet brukes ogséd om de oppfatninger og metoder som gjor
seg gjeldende hos en kunstner eller handverker i1 arbeid, eller nar man bedemmer sanseinntrykk
fra kunst, natur, ting, omgivelser, atmosfere, og sa videre i forhold til skjennhet» (Tjonneland
2021). I en verden hvor flesteparten av konsumere har tilfredsstilt sine grunnleggende behov, er
det nedvendig for hvilken som helst organisasjon & forsta at de kan dra nytte av bruken av
estetikk 1 merkevarebyggingen (Olahut og COMIATI 2010, s. 411). Uttrykket «estetikk 1
markedsforingy refererer til & fremme sensoriske opplevelser relatert til produkter eller tjenester,
som er designet for & bidra til merkevarens organisasjon eller identitet (Olahut og COMIATI
2010, s. 411). Estetikk i denne sammenheng handler gjerne om malet om & inspirere. Hvis en
konsumer foler seg inspirert, kan dette resultere 1 positive folelser (Thrash et al., 2010 sitert 1
Sheng mfl. 2020, s. 6), som kan lede til kundelojalitet (Hart, 1998 sitert i Sheng mfl. 2020, s. 6).
Studien til Sheng mfl. (2020) peker pé bruken av levende innhold som et effektivt virkemiddel
for & stimulere mottakernes fantasi og inspirasjon. Konkrete eksempler pé levende innhold i
studiet er bruk av farger, bilder, video og blinking. Samtidig peker studien pa et viktig aspekt ved
inspirasjon og estetikk, nemlig at dette avhenger av mottakernes personkarakteristikk. Hva som
oppleves inspirerende og estetisk flott for en mottaker handler i stor grad om personens

individuelle karakteristikker.

2.3.5. Informativ markedsfering
Mange markedsforere pé sosiale medier retter oppmerksomhet mot informativitet siden det
pavirker i stor grad reklameverdien mer enn andre perspektiver (Aziza & Astuti, 2018, sitert i
Karunarathne og W.A. 2022, 5.291). I felge Firat (2019) sitert i Karunarathne og W.A. 2022, s.
291, bidrar informativitet til positiv pavirkning i markedsfering pé sosiale medier. Informativ
markedsforing kan defineres som opplysende innhold, som eksempelvis pris- og
tilbudsopplysning. Denne typen informativitet gir mottakeren funksjonell verdi, som vil si at
konsumeren pa kort eller lang sikt kan oppleve satisfaksjon ved & eksempelvis ha kjopt et
produkt til nedsatt pris (Kovanoviene, Romeika, og Baumung 2021 s. 61) etter & ha blitt opplyst

av avsenderen selv om dette.
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Andre typer informativt innhold, som gjerne sett pé sosiale plattformer, er innhold som instruerer
og belarer, som eksempelvis tips eller «do it yourselt» som viser hvordan en for eksempel kan sy
sin egen bukse eller lage sitt eget mebel. De viktigste komponentene med denne typen innhold er
at de tilferer mottakeren nytteverdi gjennom 4 lare og informere mottakerne noe (NY TLicensing
2023). Dette kan bidra til positive assosiasjoner til avsenderen, fordi det kan gi mottakeren en
opplevelse av at avsenderen bryr seg og ensker a hjelpe. Samtidig kan dette bidra til at bedriften
assosieres med verdier som omtanke og genergsitet. Dette er et ettertraktet grep for 4 bygge opp
kredibilitet og tillit til merkevaren. Det anbefales gjerne & ha fokus pa konsumeren og ikke
produktet for & unnga at mottakererne opplever innholdet som pushy og salgsoppfordrende
(NYTLicensing 2023). Det vil si at tips og «do it yourself» kan ha sterst effekt for 4 bygge
kredibilitet og tillit, dersom fokuset ligger pa & skape verdi for mottakeren, i stedet for & snakke

direkte om bedriftens produkter og tjenester.

Et studie gjort av Karunarathne og W.A. (2022) trekker frem at reklame som béde underholder
og informerer har en positiv pavirkning pd reklamens verdi. Samtidig overgér underholdning
bruk av informativitet nar det gjelder & holde pa mottakerens oppmerksomhet. Et negativt
perspektiv ved & benytte informativitet i markedsfering er negative folelser som irritasjon, som
kan oppsté ved at mottakerne kjeder seg eller opplever innholdet lite interessant (Karunarathne
og W.A. 2022, s. 291). Det er da spesielt viktig & unnga repetisjoner som kan lede til irritasjon
(Karunarathne og W.A. 2022, s. 300).

2.3.6. Omdemme
Bedriftens omdemme er knyttet opp mot strategisk kommunikasjon og merkevarebygging og de
ulike grepene som gjores som et ledd av dette. Strategien er blant annet med pa a forme forholdet
med virksomhetens interessenter, og merkevarebyggingen skildrer kort oppsummert bedriftens
personlighet. Sett i forhold til merkevare, handler omdemme derimot om holdninger individer
har bygd til virksomheten over tid (Brenn 2019, kap. 4 avsn. 2). Det er dokumentert stor
sannsynlighet for at kommunikasjon pa nett, som eksempelvis sosiale nettverk, pavirker
organisasjonens omdemme (Aula 2011, sitert 1 Brenn, 2019, kap. 4 avsn. 9). «Organisasjoner
som gjer det bra i1 sosiale medier, skaper innhold som harmonerer med brukernes oppfatning ved

a dele materiale som bidrar til deres digitale fellesskap og ved & stimulere brukerne til & spre
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innholdet i sine nettverk» (Bronn, 2019, kap. 4 avsn. 9). Med bakgrunn i sosiale mediers vekst de
senere drene er det rimelig & anta at dette er av enda sterre betydning i dag enn nar Brenn skrev
denne definisjonen. Det finnes utallige definisjoner pa nettopp hva omdemme er, men Dowling
(2016) sitert 1 Bronn (2019, kap 4. avsn. 1) grupperer definisjonen under tre dominerende

vitenskapelige begreper:

«Oppfatninger: Omdemme er en kollektiv representasjon av en bedrifts tidligere atferd
og resultater og viser bedriftens evne til & yte verdi til ulike interessenter» (Fombrun mfl.
2000, s. 29).

«Evalueringer: Virksomhetsomdemme tilsvarer graden av respekt en organisasjon nyter»
(Dowling og Moran 2012, s. 40).

«Signaler: Omdemme er en oppfatning av organisasjonen som er bygd opp over tid og

som er basert pa organisasjonens handlinger og atferd» (Balmer 1998, s. 971).

Definisjonene skildrer blant annet aspekter som a yte interessenter verdi. Dette tilforer et
interessant perspektiv som kan vere verdt & betrakte i henhold til bedrifters kommunikasjon.
Samtidig legger definisjonene trykk pa hvordan organisasjonen selv stilles ansvarlig for

omdemmebygging, gjennom handlinger og atferd over tid.

Omdemmet er nert knyttet opp med kredibilitet, og et godt omdemme vil sannsynligvis bidra til
at bedriften oppleves pélitelig blant interessentene (Bronn 2019, kap. 4 avsn. 4). I likhet med
omdemme er ikke tillit noe virksomheten kan bestemme over — dette ma vinnes gjennom
tillitsvekkende atferd (Brenn 2019, kap. 4 avsn. 4). Honey (2007) har skissert fem stadier for tap
av tillit, hvor felelsene beskrevet rangerer fra skuffelse, overraskelse, bekymring, avsky og raseri
(Bronn, 2019, kap. 4 avsn 4). Graden av tillitsskade avhenger av hva som har blitt gjort og hvor
sterke folelser dette har skapt hos interessentene. Eksempelvis vil felelser som skuffelse resultere
1 at det stilles spersmal til tilliten, men tilliten kan likevel raskt gjenopprettes, og i den andre
enden kan felelser som raseri bety all tillit er tapt og uopprettelig (Honey 2007, sitert i Brenn,
2019, kap. 4 avsn 4). En viktig betraktning omkring dette, som nevnt 1 avsnitt 2.2.2.1, handler
om risikoen ved aggressiv humor. Aggressiv humor kan som sagt medfere negative folelser, som

er viktig & betrakte 1 henhold til omdemme.
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3. Metode

I dette kapittelet gis forst en metodeorientering og si en forklaring pé valg av metode. S&
forklares strategi for utvalg av innhold og respondenter. Deretter gis en innforing i tekstanalysens
fremgangsmadte. Sa beskrives utforming av sperreskjema, pretest, behandling av kvantitativ og
kvalitativ data, og drefting av personvern og etikk. Til slutt dreftes undersokelsens reliabilitet og

validitet.

3.1. Metodeorientering

Metode er i praksis en “verktoykasse”, som brukes for a4 eksempelvis finne ut hva folk der ute
tenker om en virksomhet, deres produkt eller tjenester, hvordan et fenomen péavirker mennesker,
eller om slagordet du lagde slo an hos folk (Ness 2017, s. 15). Metodebegrepet kommer fra det
greske ordet methodos, som betyr “det & folge en bestemt vei mot et mal”, hvor veien til mélet
gér giennom & samle informasjon, eller data som det ofte kalles. Dette gjores for & 1) forstd et
fenomen, 2) & tallfeste et fenomen, 3) & skaffe innsikt i en prosess, eller 4) lgse et problem (Nass
2017, s. 16). Innenfor tradisjonell samfunnsvitenskapelig forskning skiller en mellom to ulike
metoder, kvalitativ og kvantitativ (Johannesen, Tufte, og Christoffersen 2016; Oppen et al., 2020,
s. 27). Kvalitative metoder retter seg mot a forstd et fenomen, gjerne deltakerens perspektiv, og
dette gjores gjennom tolkning og refleksjon av ulike typer data. Kvantitative metoder handler om
a gjore fenomener om til tall slik at det er mulig & si noe representativt om utbredelsen og
fordelingen av fenomenene, samt deres relasjon til andre fenomener (Johansen, 2007, sitert 1
Ness 2017, s. 16). I dagliglivet er meningsmaling den mest vanlige formen for kvantitativ
undersokelse, og forutsetningen for at en metode er en holdbar meningsmaling er 4 folge
etablerte prinsipper for slike undersekelser (Nass 2017, s. 16). Fordelen med kvalitative metoder
er at det er mulig & fa utdypende svar pa hvorfor noe skjer, ved at forskeren forsgker & forsta

hvordan folk opplever en situasjon (Nass 2017, s. 16).

3.1.1.  Valg av metode
I denne undersgkelsen er det gjort triangulering mellom kvalitativ og kvantitativ metode for a
besvare problemstillingen. Forskningsspersmélene peker mer konkret pd hvilke metoder som er

hensiktsmessige 4 benytte. Forst og fremst gjores en kvalitativ tekstanalyse av utvalgt innhold fra
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Ryanair og Levi’s. Deretter benyttes spearreundersokelse for & samle inn data om brukernes
preferanser og tanker. Empiri fra tekstanalysen legger foring for hvordan spersmalene
formuleres. Trianguleringen i dette tilfellet handler dermed om & benytte en kvalitativ metode
forst for mer kunnskap om tematikken, for & deretter bruke denne kunnskapen 1 sperreskjemaet.
Sperreskjemaet som benyttes er primert kvantitativt, men delen av skjemaet som tar for seg
analyse av innholdet byr pa kvalitativ datainnsamling. Dette gjores ved at respondentene kan
kommentere deres tanker om innholdet i et fritekstfelt hvis enskelig. De blir nedt til & svare pa
sperreundersgkelsen gjennom kvantitative svaralternativer for 4 fullfere skjemaet, og gis

muligheten til & gi utdypende svar pa denne delen av skjemaet.

Kvantitative metoder, som sperreundersokelser, har sine svakheter ved at informantene mé svare
pa gitte svaralternativer, som kan gi forenklede og overfladiske svar. I tillegg legger forskeren
premissene for svarene, som begrenser informantenes muligheter for & uttrykke seg. Ved a
tillegge fritekst-svarmuligheter 1 deler av undersegkelsen begrenses dermed noen av svakhetene
ved et kvalitativt sparreskjema. Sperreundersegkelsen er derfor et annet eksempel hvor det
trianguleres mellom metoder. I dette tilfellet kan den kvalitative empirien fra undersekelsen gi et
mer utdypende perspektiv som rangeringen i sperreundersgkelsen ikke klarer & gi. Det mé
derimot bemerkes at fritekst-feltet er valgfritt, og at premisset for kvalitative data er at

informanten selv foler et behov eller gnske om & uttrykke seg.

En utfordring knyttet til sperreundersekelser er risikoen for frafall av respondenter. Frafall kan
oppsté fordi undersokelsen oppleves for lang og tidkrevende. Det ber derfor gjores noye
vurderinger i utforming av antall spersmél og variabler. Siden en storre andel spersmaél krever
respondentenes tid og oppmerksomhet for a studere video- og bildemateriale, ble det gjort naye
vurderinger 1 henhold til utvalg av innhold og andre spersmaél 1 undersgkelsen. Det ble derfor
benyttet et utvalg av 4 bilder og 4 videoer, og totalt 14 spersméil i undersokelsen. Det gjores
ingen frafallsanalyse i denne oppgaven, og det er derfor ikke mulig & si noe frafall av

respondenter i undersekelsen.
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3.2.  Utvelgelsesstrategi

Som nevnt er det et variert utvalg som skal studeres. Utvalget i denne undersegkelsen bestér av
det utvalgte innholdet fra avsenderne Ryanair og Levi’s og utvalget respondenter som skal

besvare sperreundersgkelsen.

3.2.1. Innhold
Den vanligste formen for utvelgelse i1 kvalitativ metode er strategisk utvalg. Forskeren velger sitt
utvalg ut fra hva som er relevant og interessant for studiet (Aanesen 2020a). I den kvalitative
tekstanalysen er det derfor valgt ut innhold fra Ryanair og Levi’s publisert pa deres TikTok og
deres Instagram. Det var her enskelig & benytte innhold fra begge plattformer fordi
sammenligning av plattformene er gjennomgéende tematikk i oppgaven. Det ble valgt ut totalt 4
bilder og 4 videoer fra begge avsenderne. Det ble valgt ut like stort utvalg fra begge avsenderne;
folgelig 2 bilder publisert pd hver avsenderens Instagram-kanaler og 2 videoer publisert pa hver
avsenderens TikTok-kanaler. Utvalget ble begrenset til dette omfanget i henhold til oppgavens

storrelse.

Etter 4 ha gjennomgatt et stort omfang innhold publisert fra avsenderne, falt valget pa innhold
som fanget min interesse, samt innhold som representerer en viss variasjon i virkemidler og
kommunikasjonsstil. Fra Ryanairs TikTok ble det valgt ut to videoer som jeg opplevde
representerte Ryanairs kommunikasjonsstil godt, men ogsa innhold jeg opplevde skilte seg ut fra
resten 1 henhold til strategi og virkemidler. Et av de valgte bildene fra deres Instagram ble valgt
ut med fokus pé dette. Fra Levi’s sin TikTok valgte jeg ut to videoer med ganske ulik
kommunikasjonsstil. Fra deres Instagram valgte jeg to bilder som jeg opplevde representerer
deres kommunikasjonsstil pa plattformen godt. Fra deres TikTok valgte jeg ut innhold som grep

meg 1 henhold til virkemidler og kommunikasjonsstil.

3.2.2. Respondentutvalg
I sparreundersekelser hvor en ensker & gi statiske generaliseringer benyttes gjerne
sannsynlighetsutvelging. Det vil si at alle 1 gruppen du ensker & si noe om, har like stor mulighet
til & bli valgt ut som deltakere (Aanesen 2020b). Selv om det ville vert svert interessant &

benytte sporreundersekelsen mot et omfattende utvalg gjennom sannsynlighetsutvelging, har
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ressursbegrensninger resultert i strategisk utvelgelsesstrategi. Utvalget 1 denne studien er derfor
ikke-sannsynlighetsutvalg, da det brukes bekvemmelighetsutvalg gjennom & velge respondenter
jeg har tilgang pa (Ringdal 2018). Ettersom malet er & finne brukere pa Instagram og TikTok, har
jeg valgt & dele undersegkelsen pé egen Instagram-kanal. Det er verdt & nevne at flesteparten av

folgerne her er mellom 18-34 &r, og en kjennsfordeling pa 70,4% kvinner og 29,5% menn.
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Skjermdump: Statistikk om felgere pa egen Instagram-kanal

Med mél om 4 fa enda sterre bredde i utvalget ble undersekelsen ogsa delt blant kollegaer,
familie, venner og bekjente. Etter at 149 respondenter fullferte undersekelsen ble sparreskjemaet
stengt. Av de 149 oppga 13 personer at de ikke har privat brukerkonto péd Instagram, og 39
personer at de ikke har privat brukerkonto pa TikTok. I analysen om preferanser knyttet til
Instagram er personene som oppgir at de ikke har brukerkonto her ekskludert. Det samme gjelder
for analysen knyttet til preferansene pa TikTok. Totalt sett er det 43 av respondentene som ikke
har brukerkonto pé begge plattformer. Disse ekskluderes derfor fra statistikk som sammenligner
preferanser knyttet til hver plattform, ettersom den komparative analysen krever at

respondentene har kjennskap og kunnskap om hvert medium. Dette redegjores for ogsa i
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analysekapittelet. Det er likevel interessant & inkludere ikke-brukeres tolkninger av innhold og
reklame. Derfor er resultatene fra alle respondentene benyttet 1 analysen som omhandler

innholdet publisert av Ryanair og Levi’s.

3.3. Tekstanalyse

For a fa en dypere forstaelse for virkemidlene som er benyttet i det utvalgte innholdet, vil en
kvalitativ tekstanalyse av materialet vaere behjelpelig. A skape modeller for tekstanalyse er
motstridende, ettersom tekster er ulike og det derfor ikke finnes én modell for alle (Ekstrom
2019, s. 200). Formalet med analysen i denne oppgaven er 4 peke pa hva som karakteriserer og
kjennetegner de ulike typene innhold som er valgt. Det vil si at tekstanalysen tar for seg tekstens
innhold, intertekstualitet i form av genre, og hvilken relasjon som bygges mellom avsender og
mottaker (Ekstrom 2019, s. 200). Nar en studerer tekstens innhold er fokuset rettet mot hva
teksten handler om, hva som er hovedtemaet, og om det finnes undertemaer (Ekstrom 2019, s.

200).

Som nevnt 1 avsnitt 3.2.1 illustrerer utvalget variert innhold. For & fange opp hva som
karakteriserer det ulike innholdet, analyseres innholdet opp mot relevant teori. Som nevnt i
kapittel 2 handler den aktuelle teorien om patos-virkemidler som brukes for & seke konsensus
med mottakeren, bruk av ulike typer humor, effekten av estetikk og inspirasjon i reklame og

informativ markedsfering.

I tekstanalysen har jeg forst beskrevet innholdet og transkribert dersom nedvendig. Deretter
pekes det pé virkemidler som eventuell bruk av patos-appell som nevnt i avsnitt 2.2.2. Dersom
det fremkommer bruk av humor-virkemidler, blir det analysert hva slags humor som er benyttet
og hvordan dette kan oppleves, samt effektiviteten knyttet til dette ved hjelp av teori fra avsnitt
2.2.3. I innhold som bruker estetikk for & inspirere, analyseres dette ved & se pd bruk av
sensoriske grep og hvordan dette kan appellere til mottakernes inspirasjon ved hjelp av teori fra
avsnitt 2.2.4. Innhold som benytter informativitet analyseres 1 henhold til teori fra avsnitt 2.2.5.,
som trekker frem ulike typer informativ markedsfering, mottaker-verdi, samt effektiviteten av
dette. Rent overordnet brukes denne teorien folgelig for & kategorisere innholdet etter ulike typer

innhold.
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3.4. Utforming av sperreskjema

«Som man sper, far man svar» (Neass 2017, s. 125) sies det. Det vil si at en ber tenke seg om nar
det kommer til hvilke spersmaél en velger a stille, samt hvordan en stiller dem. Et sporreskjema
ber se profesjonelt ut for & oppna troverdighet og tillit. Det vil si at en ber ha det ryddig design,
spersmalene som stilles ber vere enkelt formulert, og det bar komme tydelig frem hva det
sperres om - uten at spersmalene er ledende (Davies og Mosdell 2006, s. 80). Ettersom et av
malene med undersgkelsen er innsikt i respondentenes synspunkter pa det utvalgte bilde- og
videomaterialet métte jeg finne et survey-verktoy som tillot & benytte bdde bilde og video som en
del av sparsméilene. Dette viste seg & vaere mer utfordrende enn forst tenkt, men til slutt fant jeg

en plattform med denne valgmuligheten — og valget falt dermed p& Surveymonkey.com.

Sperreskjemaet inneholder totalt 14 spersmal. SurveyMonkey gav et estimat for gjennomfering
pa omtrent fire minutter. Skjemaet er tredelt, og inneholder spersmél om bakgrunnsinformasjon,
holdninger og meninger. I forste del av sperreskjemaet bes respondentene oppgi sin alder, kjonn,
om de har brukerkonto pa Instagram og TikTok, og om de publiserer innhold pd de enkelte
plattformene. I andre del bes respondentene svare pé deres holdninger omkring kommersielle
virksomheter pa Instagram og TikTok. I sperreskjemaer brukes gjerne skalaer, serlig 1
forbindelse med holdningsstudier. En skala er et sett svaralternativer som er ordnet i forhold til
hverandre pa en slik méte at de danner en variabel p ordinal-, intervall- eller forholdstallsniva
(Grenmo 2016 s. 203). Likert-skalaen bygger pa positive eller negative holdninger til bestemte
fenomener, hvor respondentene rangerer hvorvidt de er enig eller uenig (Grenmo 2016 s. 205). 1
disse sporsmalene benyttes Likert-skala svaralternativer fra 1-5, hvor respondentene bes om a
gradere fem péstander for hvert sosiale medium, fra 1- i sveaert liten grad, til 5 - i sveert stor grad.
Pastandene omhandler preferanser om profilens utseende, feed og ulikt type innhold. I siste del
av skjemaet bes respondentene rangere utvalgt innhold fra Ryanair og Levi’s i et Likert-skjema
fra 1 - helt uenig til 5 - helt enig. Dette ble lost ved & legge inn utvalget av videoer og bilder som
har veert publisert i de enkeltes kanaler, sammen med en pastand som samsvarer med innholdets
karakter som f.eks. “Jeg syns bildet er morsomt”. I tillegg ble det benyttet en pastand om hva
slags inntrykk respondenten far av avsenderen, som f.eks. “Jeg far et godt inntrykk av Ryanair
etter & ha sett bildet”. I tillegg til dette har respondenten mulighet til & kommentere for & utdype

tankene sine 1 et valgfritt tekstfelt.
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En viktig del av utformingen av skjemaet er at spersmalene ber vere forstaelige for
svarpersonene. Spraket ber oversettes til hverdagssprak for & fungere best mulig (Naess 2017, s.
126-127). Ettersom undersegkelsen er apen for personer ned til 13 ars alder er det spesielt viktig
at spraket er enkelt og forstéelig, og at teoretiske termer blir beskrevet og forenklet. Et eksempel
pa dette er spersmalet “I hvor stor grad mener du utsagnene under gjelder for kommersielle
virksomheter pa Instagram?”” hvor begrepet kommersielle virksomheter blir beskrevet i
sporsmalet 1 form av eksempler som er relevante for undersekelsen, “Eksempler pd kommersielle
virksombheter er butikker, merker, restauranter, reiseselskaper o.1.”. Dette gjelder ogsa for den
ovre aldersgruppen, og jeg har derfor benyttet ord som “morsomme vitser” og “sketsjer” i tillegg

til “memer” for & forsikre meg om at omfanget aldersgrupper forstar hva som menes med dette.

Oversikt over revidert spgrreskjema:

Spersmal

QI1: Hvor gammel er du?

Q2: Hva er ditt kjenn?

Q3: Har du privat brukerkonto pa Instagram?

Q4: Har du privat brukerkonto pa TikTok?

QS5: I hvor stor grad mener du utsagnene under gjelder for kommersielle virksomheter pa
Instagram? Eksempler pa kommersielle virksomheter er butikker, merker, restauranter,
reiseselskaper o.1

Q6: N4 ensker jeg at du skal svare pa akkurat samme pastander, men denne gangen om
TikTok. I hvor stor grad mener du utsagnene under gjelder for kommersielle virksomheter pé
TikTok? Eksempler pa kommersielle virksomheter er butikker, merker, restauranter,
reiseselskaper o.1.

Q7: Denne videoen er publisert av Ryanair pa deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger
deretter hva du syns om den.

Q8: Denne videoen er publisert av Ryanair pd deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger
deretter hva du syns om den.

QO9: Dette bildet er publisert av Ryanair pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.
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Q10: Dette bildet er publisert av Ryanair pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.

Q11: Denne videoen er publisert av Levi's pa deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger
deretter hva du syns om den.

Q12: Denne videoen er publisert av Levi's pa deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger
deretter hva du syns om den.

Q13: Dette bildet er publisert av Levi's pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.

Q14: Dette bildet er publisert av Levi's pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.

3.5. Pretest

For skjemaet ferdigstilles og sendes ut ber det gjores en pretest, eller prestudie. Deltakere av en
pretest kan vere fagfolk som kjenner feltet eller eksempelvis personer som har noe 1 felles med
de som skal undersokes. Det kan 1 tillegg vere aktuelt & sende ut skjemaet til 4-5 personer som
blir bedt om & besvare det og kommentere hvordan de opplever undersgkelsen (Johannesen mfl.
2016, s. 276). Jeg valgte derfor a gjore forste pretest pa veileder, som har erfaring med metoden.
Denne pretesten ble benyttet for & fa tilbakemeldinger pd utforming av sperreskjemaet 1 henhold
til oppgavens forméal. Neste pretest ble benyttet pd 4 personer. Denne pretesten ble gjort med
formél om & fa tilbakemeldinger pa hvorvidt skjemaet var forstaelig og enkelt & gjennomfere.
Siste pretest ble gjort pa 5 personer. Etter forste pretest ble det gjort endringer péd oppsett,
ytterligere spersmal, og justeringer av variabler. I andre pretest ble det gjort
formuleringsendringer, samt utdypning av enkelte definisjoner og ord. Siste pretest gav gode

tilbakemeldinger, og det ble derfor ikke gjort ytterligere justeringer pa skjemaet.

3.5.1. Behandling av kvantitative data
Som tidligere nevnt i kapittelet ble Surveymonkey.com benyttet for & utforme
sperreundersgkelsen. Nar 149 respondenter hadde fullfert skjemaet, ble undersgkelsen avsluttet.
Det ble deretter gjennomfort en backup for & sikre at informasjonen ikke gikk tapt.
Surveymonkey har i tillegg et eget analyseverktoy, som gjor det enkelt & behandle data, filtrere

og lage grafer. Dette ble benyttet i behandlingen av den kvantitative dataen.
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Analyseverktoayet til Surveymonkey lar forskeren benytte filtre etter svaralternativer, som gjor at
en kan filtrere svarene etter kjonn eller eksempelvis sammenligne aldersgrupper. I gjennomgang
av materialet brukte jeg ulike filtreringer for undersgke tendenser pa tvers av grupper. Jeg valgte
a gé bort fra & sammenligne basert pé kjonn, ettersom det var for stor skjevfordeling i antall

respondenter her.

Relevante deler av skjemaet ble hentet ut, sortert etter spersmal og lagt inn i Excel for a lage
oversiktlige diagrammer. I de tilfeller det var interessant & sammenligne resultatene fra flere
sporsmal, som for eksempel spersmélene om hvert medium (Instagram og TikTok) ble det laget
diagrammer med resultater fra begge spersmal. Denne fremgangsmaten ble ogsé benyttet for &

sammenligne nedre og evre aldersgrupper der dette viste bemerkelsesverdige ulikheter.

3.5.2. Behandling av kvalitative data
I spersmalene som sper etter kvalitative data gjennom valgfrie fritekstomrader, ble alle
utsagnene samlet i et tekstdokument, og manuelt kodet i henhold til kategorier hentet fra
sentimentanalyse. Koding er en viktig fremgangsmate for & skape oversikt over innholdet, samt
klassifisere tekstene i ulike kategorier (Johannesen mfl. 2016, s. 266-267). Sentimentanalyser
soker etter om utsagnet er positivt, negativt eller noytralt, og ble kodet deretter i folgende
kategorier: veldig positivt, positivt, naytralt, negativt eller veldig negativt. Fremgangsmaten
handler om & analysere om ord og setninger har negativt eller positivt ladde ord, og seke etter
folelsen som ligger til grunn bak utsagnene. Ettersom spersmélet over kommentarfeltet er
formulert “Beskriv kort hva du syns om bildet eller videoen™ og ikke deres oppfatninger av
bedriften, er kommentarene kategorisert deretter. Det vil si at i de tilfeller respondenten
kommenterer positivt om innholdet, men negativt om bedriften, har kommentaren blitt plassert i
positiv kategori. I de tilfeller jeg var 1 tvil om kommentaren om innholdet var ment positiv eller
negativ, benyttet jeg filtreringer for & se hva respondenten svarte i Likert-skjemaet. Denne

fremgangsmaéten gir en oversikt over ordlyden blant de som valgte & kommentere i fritekst-feltet.
For a fange opp tematikk og begrunnelse 1 kommentarene vil jeg evaluere kommentarene per

spersmaél, og foreta en sortering og kategorisering etter temaer som dukker opp. Dette for & forstd

hva respondentene mener og tenker om det de har sett. Kommentarene legger dermed foringer
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for kategoriene, og deles inn etter om respondentene viser forngyelse eller misnoye, peker pa
temaer eller andre argumenter. Her er det viktig & bemerke at analysen har fokus pd opplevelsen

av innhold, og at dette vektlegges over de som kommenterer sin opplevelse av avsender.

3.6. Personvern og etikk

Etikk er et viktig aspekt i all forskning, og en er som forsker ansvarlig i at forskningen og
studiene utferes i trdd med regler og retningslinjer (Johannesen mfl. 2016, s. 83). Et viktig aspekt
innenfor dette er personvern; informantenes rett til privatliv og bestemmelse over egne
personvernopplysninger. I forskning hvor det gjores innsamling og behandling av
personvernopplysninger, mé det vurderes om disse er meldepliktige, eller konsesjonspliktige
(Johannesen mfl. 2016, s. 88). Dersom opplysningene om de som deltar i undersgkelsen er
anonyme, det vil si at det ikke er mulig & identifisere enkeltpersonene verken direkte eller
indirekte, faller de utenfor personopplysningslovens definisjon, og undersokelsen trenger ikke a
meldes (Johannesen mfl. 2016, s. 88). Surveymonkey har en egen funksjon som kalles anonyme
responser, og disse ble benyttet i all innsamling av data. Denne funksjonen gjor at det ikke er
mulig & direkte identifisere respondentene gjennom e-postadresser, [P-adresser eller annen
personlig informasjon. Det er heller ikke mulig & indirekte identifisere respondentene gjennom
data fra skjemaet. Derfor ble det ikke nedvendig & melde inn undersekelsen til NSD (Norsk

samfunnsvitenskapelig datatjeneste AS).

3.7. Reliabilitet

Reliabilitet kommer av det engelske ordet «reliability», og handler om pélitelighet og
troverdighet. Reliabilitet handler om kvaliteten pd innsamlingen, bearbeidingen og analysen av
materialet (Dstbye mfl. 2013, s. 26). P4 en annen mate handler reliabilitet om ekvivalens, som vil
si at undersgkelsen skal kunne gjentas og generere samme resultat av andre forskere. Med andre
ord kan forskeren styrke oppgavens reliabilitet ved & gi grundig gjennomgang av
fremgangsmaéten, bearbeidingen og analysen av undersegkelsen. Ettersom forskningsdesignet
bade benytter kvalitativ og kvantitativ metode er det ulike perspektiver knyttet til oppgavens

reliabilitet.
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Reliabilitet om kvalitative data handler om forskerens subjektive rolle i analysen av materialet.
Subjektivitet er en svakhet ved kvalitative studier, ettersom innsamling, bearbeiding og analyse
av data pavirkes av forskerrollen og deres tolkninger. For & styrke oppgavens reliabilitet har det
derfor blitt redegjort for utvelgelsesstrategi, samt fremgangsmaéte for tekstanalysen og
behandlingen av den kvalitative dataen i dette kapittelet. Samtidig er det verdt & bemerke at
reliabiliteten i studiet kunne vaert enda heyere ved & gi enda grundigere til verks i denne
gjennomgangen. Dette kunne eksempelvis vart gjort gjennom kartlegging og tydeliggjoring av
koder 1 den kvalitative tekstanalysen. Dette kunne ogsa vert gjort tydeligere 1 analysen av

kommentarene fra sperreskjemaet.

Reliabilitet knyttet til sperreundersegkelsen handler om troverdighet om svarene som blir gitt. Det
vil si at undersgkelsen skal gi svar pa det problemstillingen sikter for, og at disse svarene skal
veere til & stole pa. Malefeil kan her oppsta ved at respondentene ikke oppgir korrekt informasjon
eller svar som stemmer overens med deres meninger. Som nevnt 1 avsnittet om sperreskjemaets
utforming, er formuleringer og svaralternativer med pa a pavirke empiriens reliabilitet. Det vil si
at formuleringer eller ord som bidrar til misforstaelser kan ha en negativ pavirkning pé
undersokelsens reliabilitet. Det ble eksempelvis utfoert flere pretest pd veileder og andre personer
for & styrke opp om dette. Det er likevel viktig & bemerke at respondentenes tidligere kunnskap
om tematikken er avgjorende for resultatenes reliabilitet. Dersom respondentene ikke har
kunnskap nok om tematikken, men likevel velger & svare pa undersgkelsen, kan dette bidra til
ukorrekt data. Svarene pa spersmal 3 og 4 er samtidig med pa 4 styrke reliabiliteten 1 analysen.
Her blir respondentene spurt om de har privat brukerkonto pé de valgte plattformene, og de som
svarer nei her blir ekskludert fra analysen omkring preferanser knyttet til hvert medium. Det er
ogsa verdt & nevne at sparreundersokelsen ble delt i egne kanaler og jeg som forsker derfor ikke

er anonym, som kan pavirke hvordan respondentene svarer, og antall svar som blir gitt.

3.8.  Validitet

Validitet kommer av det engelske ordet «validity» og handler derfor om gyldighet, og om
undersekelsen faktisk méler det problemstillingen sper etter. Det vil si at hoy reliabilitet ikke
nedvendigvis trenger a bety hoy validitet (Ringdal 2018, s. 37). For a drefte dette tar vi et
tilbakeblikk pé oppgavens problemstilling:

39


https://www.zotero.org/google-docs/?1Cu4f7

Har brukere ulike preferanser for hvordan bedrifter kommuniserer pd Instagram sammenliknet
med hvordan bedrifter kommuniserer pd TikTok, hvilke virkemidler er fremtredende i innhold

publisert av Ryanair og Levi’s, og hvordan opplever brukerne dette innholdet?

Validiteten preges folgelig av om studiet gir funn om brukeres preferanser om bedrifters
kommunkasjon pa Instagram og TikTok, om det fremkommer hvilke virkemidler i som er
fremtredende 1 innhold publisert av Ryanair og Levi’s, og funn om brukernes opplevelser av
dette innholdet. Samtidig er sterk validitet knyttet til undersekelsens teori, og neyaktig og
relevant fremstilling av denne, slik at forskerens tolkninger blir begrunnet. Metodetriangulering
bidrar ogsa til hayere validitet, gjennom at eksempelvis svarene fra fritekstfeltet 1 sporreskjemaet
gir dypere forstéelse og andre perspektiver enn rangeringen klarer & fange opp. Trianguleringen
mellom tekstanalysen og sperreundersegkelsen er ogsd med pé & bidra til heyere validitet. Dette
fordi resultatene fra tekstanalysen er mer gyldig grunnlag for utforming av spersméil enn
forskerens subjektive meninger alene. For ordens skyld skilles det mellom indre og ytre validitet,

hvor ferstnevnte handler om kausal gyldighet og sistnevnte dreier seg om generaliserbarhet:

Den indre validiteten omfatter forskerens slutninger knyttet til resultatene fra undersokelsen. Det
vil si at redegjorelsen for reliabilitet har sammenheng med oppgavens indre validitet. Samtidig

handler indre validitet om eksempelvis tolkningen av data fra sperreskjemaet sett 1 lys av teorien.

Dette ma ses i sammenheng med ytre validitet, som handler om at resultatene fra undersekelsen
er generaliserbare eller overforbare. Dette handler i kvalitativ forskning i stor grad om
reliabilitet, hvor den ytre validiteten er styrket av at forskningsdesignet er negye gjennomgatt. I
kvantitativ forskning handler dette i storst grad om resultatene fra studien kan generaliseres til &
representere et storre utvalg. Som nevnt i avsnittet om respondentutvalg, spiller dette inn pé
undersokelsens ytre validitet. Dette fordi utvalg av respondenter er gjort gjennom
bekvemmelighetsutvalg, antall deltakere er forholdsvis lavt, og det er stor skjevfordeling i

respondentenes demografi. Resultatene betraktes derfor 1 henhold til dette.
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4. Analyse og funn

I dette kapittelet blir forst funnene om demografi, bruk av hver plattform og preferanser knyttet
til innhold presentert i form av deskriptiv statistikk. Videre i kapittelet blir analyser og funn
presentert per bilde og per video. Det vil si at rekkefolgen 1 kapittelet forst tar for seg
tekstanalyse, sa deskriptiv statistikk av funn fra sperreskjemaet, s deskriptiv analyse av
kommentarene fra sperreskjemaet. For ordens skyld er disse avsnittene navngitt: tekstanalyse,

rangering og kommentarer.

For & se tilbake pa forskerspersmalene og hvilke som besvarer hva, er forskerspersmal 1:
«Hvilke virkemidler er fremtredende i det utvalgte innholdet fra Ryanair og Levi’s? » rettet mot
avsnittene navngitt «tekstanalyse». Forsgkersporsmal 2: «Hva syns brukerne om det utvalgte
innholdet fra Ryanair og Levi's, og hva er deres inntrykk av avsenderne etter d ha sett
innholdet?» er rettet mot avsnittene navngitt «rangering» og «kommentarer». Forskersporsmal 3

er relevant for avsnitt 4.3, og nevnes folgelig i dette avsnittet.

4.1. Demografi

Totalt 149 respondenter deltok 1 undersekelsen, og kjennsfordelingen er totalt 123 kvinner (83%)
og 26 menn (17%). En av arsakene til den store andelen kvinner kan trolig knyttes til
utvelgelsesstrategien, ettersom undersgkelsen ble delt i egne kanaler med sterst antall kvinnelige

folgere.

KJONN

83%

17 %

KVINNE MANN ANNET
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Tabell 1: Deskriptiv statistikk av spgrsmal 2.

I sparsmalet om alder ble kategoriene delt inn folgende: «13-15 ar», «16-19 ar», «20-23 ary,
«24-29 ary, «30-35 ary, «36-44 ar», «45-54 ar», og «over 55 ar». Den best representerte
aldersgruppen er «24-29 &r», med en tydelig overvekt av respondenter pd 54%. Dette har
sammenheng med at dette er den best representerte aldersgruppen pa de sosiale medier hvor
undersekelsen ble publisert. P4 grunn av fa respondenter i gvre og nedre aldersgrupper ble de
nedre aldersgruppene slatt sammen til «13-19 ar», og de ovre aldersgruppene slétt sammen til
«36 &r og oppover» . Den nye nedre aldersgruppen «13-19 ar» utgjor 12% og den nye gvre

kategorien «36 &r og oppover» utgjor 11%.

ALDER

R

<
[y

11%
11%

e
-

13-19 AR 20-23 AR 24-29 AR 30-35 AR 36 AR 0G
OPPOVER

Tabell 2: Deskriptiv statistikk av spgrsmal 1.

4.2. Bruk av Instagram og TikTok

Respondentene ble spurt om de har brukerkonto pa Instagram, og om de publiserer eget innhold

pa plattformen. Deretter ble respondentene stilt samme spersmal om TikTok. Hele 81% av

respondentene svarte at de har brukerkonto pa Instagram som de ogsa bruker til & publisere eget

innhold. Kun 10% svarer at de har konto, men ikke publiserer eget innhold. De resterende 9%
svarer at de ikke har brukerkonto pé plattformen. P4 spersmélet om bruk av TikTok er
fordelingen noe annerledes; ca ' av respondentene svarer at de har brukerkonto og publiserer
eget innhold. Over halvparten (54%) svarer at de har brukerkonto men ikke publiserer eget
innhold, og 26% svarer at de ikke har brukerkonto pd plattformen. Dette kan signalisere at

TikTok enda er en plattform i vekst som ikke har rukket a etablere seg pa lik linje med
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Instagram. En annen interessant bemerkning er at det er mindre vanlig & benytte TikTok til &
publisere eget innhold enn pa Instagram. En antakelse en kan trekke ut fra dette er at TikTok
barer mer preg av enveiskommunikasjon og funksjon som underholdningsplattform enn
Instagram. Det kan ogsa antas at faerre publiserer eget innhold pa TikTok fordi terskelen for &

publisere video er hoyere enn terskelen er for foto.

PRIVAT BRUKERKONTO PA
PLATTFORMENE

o Instagram m TikTok

81%

54 %

x

R
©
~
- ®
o R
I . .

PUBLISERER EGET HAR PRIVAT HAR IKKE PRIVAT
INNHOLD PA PRIVAT BRUKERKONTO, MEN BRUKERKONTO
BRUKERKONTO PUBLISERER IKKE EGET

INNHOLD

Tabell 3: Deskriptiv statistikk av spgrsmal 3 og 4.

Nér det gjelder aldersfordeling svarer omtrent halvparten (44%) av de yngre (13-19 &r) at de
publiserer eget innhold pa TikTok, sammenlignet med aldersgruppen 30 ar og eldre, hvor kun 9%
publiserer eget innhold. Dette kan antyde at normer for bruk av TikTok er ulik basert pé alder. En
slutning som kan trekkes av dette er at de yngre har lavere terskel for & publisere eget innhold
enn de eldre. Samtidig oppgir ca 4 at de ikke har privat brukerkonto pd TikTok og 9% at de ikke

har privat brukerkonto pé Instagram.
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PRIVAT BRUKERKONTO PA TIKTOK

m13-194r m30+ar

63 %

44 %

33%

28%
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PUBLISERER EGET HAR PRIVAT

22%

9%

HAR IKKE PRIVAT

INNHOLD PA PRIVAT BRUKERKONTO, MEN BRUKERKONTO
BRUKERKONTO PUBLISERER IKKE EGET
INNHOLD

Tabell 4: Deskriptiv statistikk av svar fra respondentene i alderen 13-19 ar og 30+ ar pa spgrsmal 4.

Pa Instagram er det mer jevnt pa tvers av aldersgrupper — hvor 83% av de under 19 ar og 87% av

de over 30 r svarer at de publiserer eget innhold.

PRIVAT BRUKERKONTO PA
INSTAGRAM

m13-19ar m30+ar

83%
88 %

11%

R

X °
o © i
H = [ —
PUBLISERER EGET HAR PRIVAT HAR IKKE PRIVAT
INNHOLD PA BRUKERKONTO, BRUKERKONTO
PRIVAT MEN PUBLISERER

BRUKERKONTO IKKE EGET INNHOLD

Tabell 5: Deskriptiv statistikk av svar fra respondentene i alderen 13-19 ar og 30+ ar av spgrsmal 3.

4.3. Preferanser om bedrifter pa Instagram og TikTok

Forskningsspersmail 3 «Hvilke preferanser har brukerne om bedrifters profil-utseende og ulike
innholdstyper pa Instagram og TikTok?» besvares her gjennom at respondentene bes rangere
deres preferanser fra 1 (i sveert liten grad) til 5 (i sveert stor grad) i en Likertskala. Her stilles det

spersmél om preferanser knyttet til utseende pa bedriftsprofil og ulike innholdstyper. Svarene
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gjennomgds ved bruk av deskriptiv statistikk. Ferst analyseres resultatene per medium, ettersom
noen respondenter oppgir & kun ha privat brukerkonto pa et av de nevnte mediene. Deretter
sammenlignes resultatene opp mot hverandre, ved & se pa resultatene fra respondentene som

oppgir & ha brukerkonto pa begge medier.

Forste pastand omhandler preferanser knyttet til utseende péd bedriftens profil og feed. 136
respondentene oppgir at de har privat brukerkonto pé Instagram. Av disse oppgir ca halvparten
(47%) at de 1 stor grad ma like utseende pa profil/feed for & ville folge bedriften. Etterfulgt av
22% som svarer ngytralt, som tilsier at dette ikke er av betydning for en del av respondentene.
Kun 15% svarer at de ma like utseende pa profil og feed i svaert stor grad, 8% svarer 1 liten grad

og 7% svarer i sveert liten grad.

FOR AT JEG SKAL VELGE A FOLGE EN
VIRKSOMHET PA INSTAGRAM MA JEG
LIKE UTSEENDET PA VIRKSOMHETENS

PROFIL/FEED.

47 %

2%

15%

xR

£ £
1-1SVART 2 -1 LITEN 3 - NBYTRAL 4 -1STOR GRAD 5 - | SVAERT
LITEN GRAD GRAD STOR GRAD

Tabell 6: Deskriptiv statistikk av Instagram-brukeres svar fra spgrsmal 5.

Samme péstand, men denne gangen om TikTok viser ganske ulike resultater. 110 respondenter
oppgir at de har brukerkonto pé TikTok, og av disse svarer kun 18% at de i stor eller sveert stor
grad ma like utseendet pa bedriftens profil pa TikTok for a folge bedriften. 29% av

TikTok-brukere svarer neytralt, 25% svarer «i liten grad» og 28% svarer «i sveart liten grad».
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Dette indikerer at flesteparten av respondentene ikke har sterke preferanser knyttet til bedrifters

profil og feed.

FOR AT JEG SKAL VELGE A FOLGE EN
VIRKSOMHET PA TIKTOK MA JEG LIKE
UTSEENDET PA VIRKSOMHETENS
PROFIL/FEED.
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Tabell 7: Deskriptiv statistikk av TikTok-brukeres svar fra spgrsmal 6.

106 av respondentene oppgir & ha privat brukerkonto pd begge plattformer. Svarene fra disse
sammenlignes opp mot hvert medium, for 4 sammenligne preferansene til respondenter som
benytter begge plattformer. Resultatene her viser forst og fremst at omtrent halvparten (48%)
svarer at de ma like utseende pé profil/feed «i stor grad» for a ville folge bedriften pé Instagram.
Nar det gjelder samme pastand pa TikTok svarer kun 13% «i stor grad» her. 16% av
respondentene svarer «i svart stor grad» om Instagram, sammenlignet med 4% om TikTok.
Disse tallene viser at utseende pa profil/feed er betraktelig viktigere pa Instagram enn pd TikTok
blant en stor andel av respondentene. 30% stiller seg neytrale til dette om TikTok, og 21% stiller
om Instagram. Av svarene som indikerer at feed- og profilutseende er av liten betydning svarer
over halvparten (53%) at dette er av liten eller svert liten betydning pa TikTok. I sammenligning
med Instagram er det kun 15% som svarer at dette er av svert liten eller liten betydning. Det vil
si at et stort antall respondenter oppgir at feed- og profilutseende er av mindre betydning pa
TikTok, og kun en liten andel oppgir at dette er av lite betydning pa Instagram. Tallene viser
jevnt over at de som har privat brukerkonto pa begge plattformer har sterkere preferanser knyttet

til & like utseendet pa profil/feed pa Instagram enn pa TikTok.
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FOR AT JEG SKAL VELGE A FOLGE EN
VIRKSOMHET MA JEG LIKE UTSEENDET PA
VIRKSOMHETENS PROFIL/FEED.
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Tabell 8: Deskriptiv statistikk av svar fra brukere av begge plattformer av sparsmal 5 og 6.

I neste pastand, som omhandler estetisk pent og inspirerende innhold, viser forst og fremst
Instagram-brukere at dette er noe som foretrekkes pa plattformen. Ca halvparten (46%) oppgir at
de ensker denne typen innhold i stor grad, og 23% oppgir at de ensker dette i svert stor grad.
Omtrent ’ stiller seg neytrale til dette. Kun 2% svarer at de ensker dette i svaert liten grad, og 9%

oppgir at de ensker dette 1 liten grad.
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JEG FORETREKKER AT VIRKSOMHETEN
PUBLISERER INSPIRERENDE OG ESTETISK
PENT INNHOLD AV
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Tabell 9: Deskriptiv statistikk av Instagram-brukeres svar pa spgrsmal 5.

Pastanden om estetisk innhold pd TikTok, viser at TikTok-brukere ogsa ensker estetisk og
inspirerende innhold pa denne plattformen. Kun 7% svarer at de ensker dette i svaert stor grad.
Likevel svarer 30% at de ensker dette i stor grad. En stor andel (28%) svarer neytralt, 19%

svarer at de ensker dette i liten grad og 15% svarer at de ensker dette i sveert liten grad.
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JEG FORETREKKER AT VIRKSOMHETEN
PUBLISERER INSPIRERENDE OG
ESTETISK PENT INNHOLD AV
PRODUKTENE/TJENESTENE DE SELGER
PA TIKTOK.
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Tabell 10: Deskriptiv statistikk av TikTok-brukeres svar pa spgrsmal 6.

Sammenligningen av plattformene viser at flesteparten oppgir at estetisk pent og inspirerende
innhold er foretrukket pa Instagram, hvor henholdsvis 49% svarer at de ensker dette i stor grad,
mot 29% som ensker dette i stor grad pa TikTok. 25% svarer at de ensker inspirerende innhold «i
sveert stor grad» pa Instagram, mot 8% pa TikTok. Det er hakket flere som svarer ngytralt nar det
gjelder TikTok (28%) enn Instagram (20%). Kun 7% svarer at de ensker & se lite av denne typen
innhold pd Instagram, mot 35% som oppgir at de ensker & se lite av dette innholdet pd TikTok.
Tallene viser at et flertall onsker estetisk pent og inspirerende innhold pé Instagram i stor grad,

og at det er mer delte meninger om dette pa TikTok.
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JEG FORETREKKER AT VIRKSOMHETEN
PUBLISERER INSPIRERENDE OG ESTETISK PENT
INNHOLD AV PRODUKTENE/TJENESTENE DE
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Tabell 11: Deskriptiv statistikk av svar fra brukere av begge plattformer pa spgrsmal 5 og 6.

Nér det gjelder humor-innhold svarer Instagram-brukerne relativt delt. 41% oppgir at de
foretrekker at bedrifter publiserer vitser, sketsjer og memes i stor eller svert stor grad, hvor
henholdsvis 28% svarer i stor grad og kun 13% svarer at de ensker dette i svaert stor grad. 26%

svarer ngytralt, 26% svarer at de ensker dette i liten grad, og bare 8% svarer at de ensker dette i

sveert liten grad.
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JEG FORETREKKER AT VIRKSOMHETEN
PUBLISERER MORSOMME VITSER, SKETSJER
0G MEMES PA INSTAGRAM.
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Tabell 12: Deskriptiv statistikk av Instagram-brukeres svar pa spgrsmal 5.

TikTok-brukerne illustrerer andre preferanser knyttet til mediet. Hele 77% svarer at de
foretrekker at bedrifter publiserer vitser, sketsjer og memer 1 stor eller svart stor grad pa TikTok.
Her foretrekker flertallet (40%) dette 1 svaert stor grad, etterfulgt av 37% som ensker dette i stor
grad. 13% stiller seg neytrale til dette. 10% svarer at de ensker dette i sveert liten eller liten grad

pa plattformen.
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Tabell 13: Deskriptiv statistikk av TikTok-brukeres svar pa spgrsmal 6.

I sammenligningen av medier viser respondentene som har konto begge plasser at TikTok er den
foretrukne plattformen for humor-innhold. Respondentene er mer delt nér det gjelder Instagram.
Totalt svarer 77% at humor-innhold er foretrukket i stor eller svart stor grad pd TikTok, mot 40%
pa Instagram. 33% svarer at de ensker dette i sveert liten eller liten grad pa Instagram, mot 11%
pa TikTok. 27% svarer ngytralt om Instagram, og 13% svarer ngytralt om TikTok. Dette
indikerer at flere ensker humor-innhold pa TikTok enn de gjor pa Instagram, samtidig svarer ca

5 at de ensker humor-innhold er 1 svert liten eller liten grad pa Instagram.
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Tabell 14: Deskriptiv statistikk av svar fra brukere av begge plattformer pa spgrsmal 5 og 6.

I pastanden om informasjon som priser, tilbud og kampanjer, svarer 67% av Instagram-brukerne
at dette er foretrukket pa Instagram. 43% svarer at dette er ensket i stor grad, og 24% i svert stor
grad. 15% svarer noytralt. 10% svarer at de ensker dette i liten grad, og 7% svarer at de ensker
dette 1 sveert liten grad. Dette viser at et flertall av de som har brukerkonto pé plattformen ensker

at bedrifter informerer om priser, tilbud og kampanjer her.
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Tabell 15: Deskriptiv statistikk av Instagram-brukeres svar pa spgrsmal 5.

TikTok-brukerne viser en annen trend nér det gjelder informasjon om pris og tilbud pa TikTok.
Flesteparten svarer ngytralt, som tilsier at de ikke har noen formening om dette. 38% oppgir at de
onsker dette i stor eller svaert stor grad. Samtidig oppgir ca '5 at de ensker dette i sveert liten eller

liten grad. Resultatene viser at det er delte preferanser omkring dette pa TikTok.
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Tabell 16: Deskriptiv statistikk av TikTok-brukeres svar pa spgrsmal 6.

Sammenlignes preferansene blant brukerne av begge medier, viser tallene at Instagram er den
foretrukne plattformen for informasjon om pris, tilbud og kampanjer. Det er tydelig at det er
feerre preferanser om dette pd TikTok, og at meningene er mer splittet her. 72% svarer at de
onsker denne typen informasjon pé Instagram enten i stor eller svert stor grad, mot 39% som
onsker det samme pa TikTok. Samtidig svarer 28% neytralt om TikTok, til forskjell fra 12% om
Instagram. Ca '3 oppgir at de ensker dette i svaert liten eller liten grad pa TikTok, sammenlignet

med 15% pa Instagram.

JEG FORETREKKER AT VIRKSOMHETEN
INFORMERER OM PRISER, TILBUD OG
KAMPANIJER

minstagram m TikTok

46 %

28%
26%

o

o
°
[22]
-l
R
=R ]
I\ I

1-1SVARTLITEN 2 -1 LITEN GRAD 3 - NPYTRAL 4 -1 STOR GRAD 5 - | SVART STOR
GRAD GRAD

20%
24 %

%
12%
15%

Tabell 17: Deskriptiv statistikk av svar fra brukere av begge plattformer pa spgrsmal 5 og 6.

Nar det gjelder nyttig innhold som sékalt «do it yourself», instruksjoner og tips, svarer en stor
andel (63%) av Instagram-brukerne at dette er foretrukket i stor eller svert stor grad pa
Instagram. Den storste andelen (43%) svarer i stor grad, og 18% oppgir at de ensker nyttig
innhold i sveert stor grad. Likevel svarer 26% her neytralt, som antyder at disse ikke har sterke
preferanser knyttet til denne typen innhold. 10% oppgir at de ensker dette i liten grad pé
plattformen, og 4% oppgir at de ensker dette 1 svert liten grad.
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Tabell 18: Deskriptiv statistikk av Instagram-brukeres svar pa spgrsmal 5.

Resultatene om samme pédstand om TikTok viser at respondentene ogsé her foretrekker nyttig
innhold i stor og svert stor grad. 78% av TikTok-brukerne oppgir at dette er foretrukket innhold
pa plattformen, hvor henholdsvis 45% svarer i stor grad og '5 svarer i svart stor grad. 15% stiller
seg noytrale til dette. Kun 8% oppgir at de ensker denne typen innhold 1 liten eller svaert liten

grad.
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Tabell 19: Deskriptiv statistikk av TikTok-brukeres svar pa spgrsmal 6.

Sammenligningen av plattformene viser at brukere av begge plattformer har lignende preferanser

pa tvers av medium. Tendensene er relativt like, som insinuerer at nyttig innhold er enskelig, og

at det ikke er noen sterke preferanser knyttet til hvilken kanal som tilbyr dette. Likevel svarer

hakket flere, ca '3, at de ensker dette 1 svaert stor grad pa TikTok, til forskjell fra 26% pé

Instagram. Det er ogsa en litt storre prosentandel som oppgir at de ensker dette 1 mindre grad pa

Instagram enn pé TikTok. 15% av respondentene oppgir at de ensker mindre nyttig innhold pé

Instagram, mot 7% som svarer dette om TikTok.
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Tabell 20: Deskriptiv statistikk av svar fra brukere av begge plattformer pa spgrsmal 5 og 6.

4.4. Video 1

Forst gis en transkribering og tekstanalyse av den forste videoen, som er hentet fra Ryanair sin
TikTok-kanal. Deretter gis en analyse i form av deskriptiv statistikk fra spersmal respondentene
ble gitt om det gitte innholdet. S& gjores en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert
fra veldig positive til veldig negative. Til slutt gjeres en analyse av kommentarene hver for seg,

kategorisert etter tematikk og ordlyd.
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4.4.1. Tekstanalyse

POV you just booked a
€9.99 flight and ask me will
| charge you extra
for a suitcase

Skjermdump: Video hentet fra Ryanairs TikTok-kanal.

Denne videoen er publisert av Ryanair pé deres verifiserte TikTok-bruker. Videoen illustrerer et
Ryanair fly med en effekt som lar produsenten av videoen redigere eget ansikt pa flyet. Av lyd
kan en here en TikTok-sound av en kvinne som sier «umm... yeah» med lang betenkningstid
mellom ordene, samt dramatisk piano-musikk 1 bakgrunnen. Ansiktet pa flyet beveger pa
munnen i trdd med det den kvinnelige stemmen sier, slik at en opplever at flyet sier ordene som
blir sagt. Dette er en sound som har trendet pa TikTok og vert benyttet i memer hvor avsenderen
skriver en setning i videoen, gjerne en pastand eller et spersmaél, og sounden brukes til & svare
«yeahy eller «ja» pé dette. Dette er derfor et eksempel pa en sékalt «mem». Av tekst i videoen
stér det oversatt til norsk «Synsvinkel — du bestilte nettopp en flytur til 9.99€ og sper om jeg
kommer til & belaste deg ekstra for en koffert» hvor sa flyet Ryanair svarer «yeahy, eller «ja» i en
tilsynelatende oppgitt eller overlegen stemme. Det er rimelig & anta at Ryanair har fatt negative

henvendelser pd denne typen prissetting, eller at dette oppleves irriterende blant deres kunder.

Som nevnt i avsnitt 2.2.2. benyttes grep for & «a seke konsensusy, dette kan skape en slags
relasjon mellom avsender og mottaker gjennom a skape folelser av blant annet tilherighet. I
denne videoen finnes det flere eksempler pa dette. Det benyttes gruppesprak og forkortelse som

uttrykket «POV», som er en ellipse for uttrykket point of view eller pa norsk «synsvinkel». Slike
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forkortelser oppleves gjerne uformelt og personlig. Uttrykket er spesielt benyttet i memer pa
TikTok, og appellerer derfor spesielt til de som bruker TikTok aktivt og er kjent med memer.
Som nevnt i avsnitt 2.1.1. befinner det seg en stor andel yngre brukere pa plattformen, og det kan
derfor tenkes at disse virkemidlene er benyttet strategisk mot denne mélgruppen. I tillegg er
setningen formulert slik at mottakeren skal sette seg inn i situasjonen og oppleve det fra deres
stasted. Det er brukt ord som “you”, eller pa norsk “deg”, som bidrar til & skape et mer personlig
forhold mellom avsender og mottaker. Eksempler péd deiksis i videoen er pronomenet «deg» og
tidsadverbet «nettopp». Disse er relative til konteksten — og ses 1 sammenheng med bruken av
memet. Slik kan mottakeren forstd at dette illustreres som et tiltenkt scenario hvor mottakeren

selv er personen som opplever scenarioet.

Memer benytter som nevnt gjerne humor for & gripe seeren. I dette tilfellet bruker avsender et
eksempel pa noe som kan virke som en henvendelse fra en eller flere kunder, hvor henvendelsen
impliserer misngye med en del av bedriftens tjenester. Ryanair bruker mem-formatet til & trekke
frem kundenes misnegye, og samtidig implisere kort og neermest overlegent at «ja, slik gjor vi det
og det er bare slik det er». Som nevnt i avsnitt 2.2.3 er dette et eksempel pa en negativ type
humor som kan kategoriseres som aggressiv, da budskapet latterliggjor og til dels nedlater
mennesker som deler denne meningen. Subjektivitet er derfor svaert avgjerende for hvordan
budskapet mottas av de som ser pa. Mottakeren kan fole seg truffet, angrepet og hengt ut, eller
oppleve mer positive folelser gjennom & eksempelvis vaere enig i budskapet, eller se pa
budskapet som prososial erting. Avhengig av hvilken grad mottakeren opplever budskapet
nedlatende, kan humoren kategoriseres som lav eller hay aggressiv, hvor sistnevnte er forbundet

med negative reaksjoner og folelser.

4.4.2. Rangering
Pa spersmaélet om den forste videoen ble respondentene bedt om 4 rangere i en likert-skala 1-5
hvorvidt de opplever videoen som morsom eller ikke, samt om de fér et godt inntrykk av Ryanair
etter & ha sett videoen. Siden humor og spesielt memes ikke nedvendigvis forstés av alle, har
respondentene mulighet til & velge svaralternativet “jeg forstar ikke videoen”. Respondentene
hadde her ogsa muligheten til & gi et utdypende svar i form av et fritekstfelt. 34 av 149

respondenter valgte & gjore dette, og dette analyseres etter den kvantitative analysen.
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Overvekten av respondentene svarer at de syns videoen er morsom, hvor en svarprosent pa 31%
er litt enig, og 26% svarer at de er helt enig. Dette viser at humoren oppleves positivt hos 57% av
undersekelsens deltakere. 15% svarer ngytralt. Det er jevnt blant de som svarer at de ikke syns
videoen er morsom, hvor 12% er helt uenig, og 13% er litt uenige. En liten prosentandel pa 3%

svarer at de ikke forstar videoen.
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Tabell 21: Deskriptiv statistikk av svar fra alle respondenter pa spgrsmal 7.

Nér det kommer til om respondentene fér et godt inntrykk av Ryanair etter a sett videoen, svarer
25% bade at de er litt uenige og like mange svarer ngytralt. Det vil si at videoen antageligvis
ikke bidrar til bedring av inntrykket av Ryanair blant en stor andel av respondentene. Det er
likevel en del som svarer at de far et bedre inntrykk, hvor henholdsvis 21% svarer at de er litt

enige, og 15% som svarer at de er helt enige.
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Tabell 22: Deskriptiv statistikk av svar fra alle respondenter pa spgrsmal 7.

Det er tydelig at videoen treffer de ulike aldersgruppene ulikt. For & sammenligne den yngste
aldersgruppen (13-19 ar) med de over 30 &r, svarer ingen av de yngre at de er helt uenige i at
videoen er morsom. Samtidig svarer ingen i denne aldersgrensen at de ikke forstar videoen. I den
ovre aldersgruppen (30 ar og oppover) svarer 19% at de er helt uenige i at videoen er morsom.
6% av de over 30 ar svarer i tillegg at de ikke forstar videoen. Dette kan indikere at aggressiv
humor aksepteres i starre grad blant yngre, og at det er storre sannsynlighet for at yngre bade

forstar og har et narere forhold til trender og mem-innhold.
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Tabell 23: Deskriptiv statistikk av svar fra respondenter 13-19 ar og 30 ar og oppover pa spgrsmal 7.

I tillegg svarer ingen av de mellom 13-19 &r at de er helt uenige i at videoen bidrar til et godt
inntrykk av Ryanair. I kontrast svarer 22% av de over 30 &r at de er helt uenig i at de far et godt
inntrykk av Ryanair etter & ha sett videoen. En stor andel (50%) av den yngre aldersgruppen
svarer neytralt og tar dermed ikke stilling til hvordan videoen pavirker inntrykket av Ryanair.
Samtidig svarer 34% av aldersgruppen pa 30 ar og oppover at de er helt enige 1 at videoen gir et

godt inntrykk av Ryanair.
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Tabell 24: Deskriptiv statistikk av svar fra respondenter 13-19 ar og 30 ar og oppover pa spgrsmal 7.

4.4.3. Kommentarer
Respondentene fikk muligheten til & gi en kommentar for & beskrive sine meninger eller tanker
om videoen utover likert-rangeringen, hvorav 34 stykker valgte & kommentere denne. Av de 34
kommentarene var 12% veldig positive, 47% positive, 6% ngytrale, 17% negative og 18% veldig

negative. Totalt sett var det altsa flest med positive tanker som valgte & avgi svar.

KOMMENTARER

H\Veldig positiv. ® Positiv B Ngytral = Negativ ® Veldig negativ
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Tabell 25: Deskriptiv statistikk av kommentarer pa spagrsmal 7.

For & fa en bredere forstéelse for argumentasjon og tematikk nevnt i kommentarene gjores en
analyse gjennom 4 kategorisere etter nevnt tematikk eller inntrykk. Kommentarene fra denne
videoen ble kategorisert folgende: «forneyelse og begeistringy, «selvironi og sarkasme»,

«trender og aktualitety og «misngye».

Forngyelse og begeistring:

Mange av kommentarene papeker forneyelse over humor-grep brukt i videoen. Dette viser at
disse respondentene ikke har opplevd humoren nedlatende, krenkende eller har hatt andre
negative reaksjoner. Ytringene skildrer begeistring, positive ord eller konkrete kommentarer pa
underholdning og humor. Noen av mottakerne velger a argumentere hvorfor, mens andre har
valgt & simpelthen kommentere deres forngyelse eller begeistring:

«Har sett flere av deres videoer, bra innhold og reklame» - kvinne, 16-19 ar
«Elsker sanne videoer» - kvinne, 24-29 ar.

«Morsom og relaterende, enkel humor» - kvinne, 20-23 éar.
«Underholdende, nedpa, clever» - kvinne, 24-29 ar.

Av de som argumenterer for at de mener videoen er morsom, beskriver blant annet en respondent
at de far et bedre forhold til Ryanair nar humor benyttes i deres kommunikasjon. Dette
underbygges av teori fra avsnitt 2.2.3, som viser til at humor kan bidra til & skape positive
forbindelser mellom avsender og mottaker. I tillegg papeker respondenten at denne tilnermingen
gjor at en ikke foler seg presset til & kjope, men skaper heller positive assosiasjoner til Ryanair:

«Merket blir mer likeable nar de spiller pa humor, man feler seg ikke pushet til & kjope
tjenesten/produktet men man skaper et forhold til merkenavnet» - kvinne, 24-29 ar

Andre respondenter kommenterer at innholdet oppleves underholdende og positivt, men at
omdemme og kjepsintensjon fortsatt er lavt:

«Den er lettis og kort, og det virkelig ikke som det er noen gamle (tradisjonelle) menn
eller kvinner som stér bak TikToken. Far samtidig tanken om at de nettopp har ansatt
noen unge for nettopp dette formélet. A kunne ni unge. Da har jeg likevel en tanke i
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hodet om at det kun er en reklame nar den er over. S& flyr nok ikke mer ryanair av den
grunny - kvinne, 16-19 ér.

«Morsomt content, men gnsker ikke akkurat & bruke deres tjenester» - mann, 24-29 ar.

«Den bruker grep og lydspor for a peike pd noko som er irriterande for ein reisande.

Ryanair auker ikkje 1 omdemme hja meg. Den var berre morosam» - kvinne, 45-54 ar.
Selv om litteraturen viser at humor kan knyttes til gkt kjopsintensjon (Forster og Brantner 2016,
s. 1), presiserer flere respondenter det motsatte. Dette er vanskelig & si hva som ligger til grunn
for dette, men en antakelse kan vaere deres forhold til Ryanair bygget opp over tid. Som nevnt i
avsnitt 2.2.6 om omdemme, kan det ha oppstatt tillitsskader, som igjen kan ha resultert 1 tapt

eller uopprettelig omdemme blant bedriftens interessenter.

Selvironi og sarkasme:

Flere av respondentene kommenterer at Ryanair har benyttet virkemiddelet selvironi for &
kommunisere sitt budskap 1 videoen. Dette beskrives i ulike varianter, hvor essensen er at
Ryanair selv er klar over at de tar betalt for ekstratjenester, og at de ogsa er vitende om at dette
kan oppleves irriterende for deres kunder. Respondentene har en positiv og lignende opplevelse
av tilnermingen til ironi og selvironi, og beskriver det folgende:

«Veldig bra. "Alle" mobber Ryanair uansett, fordi de holder pé slik med prissettingen sin.
A kunne poengtere det selv, og spille pa selvironi, viser stor selvinnsikt og er ganske
morsomt.» - kvinne, 24-29 ar.

«Hmm.. jeg synes videoen var goy fordi de er kritiske til deres kritikk pa en sarkastisk
mate. [roni er et narrativ som appellerer hos meg i hoy grad, Ryanair synker ned pa niva
med haters pa en kamuflerende méte som gjor det opplagt hos de som allerede er gode

kunder» - kvinne, 24-29 ar.

«Det funker fordi alt er basert pa lav pris og elendig service, ting kan liksom ikke bli
verre. Fint med selvironi» - kvinne, 36-44 ar.

«De gjor narr av seg selv, har selvinnsikt. Fir godt inntrykk av de som driver deres
sosiale medier, men vet av erfaring at flyselskapet er dérlig» - kvinne, mellom 20-23 éar.

«Selvironisk» - kvinne, 24-29 ar.

«Ironisk gay» - kvinne, 24-29 ar.
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Noen av respondentene peker pa virkemiddel tilherende aggressiv humor, nemlig sarkasme og
latterliggjoring. Samtidig pekes det pa ironi og selvironi, som kan knyttes opp mot lav-aggressiv
humor. Respondentene har en positiv innstilling til dette. Likevel fremkommer det fra to av

respondentene at de er negativt innstilt til flyselskapet, men at videoen har en positiv effekt.

To respondenter beskriver at inntrykket av videoen er «brax eller «goy», som indikerer at
humoren har bidratt til positive assosiasjoner hos mottakerne. En respondent poengterer en slags
fascinasjon over at en kommersiell akter velger & fremheve informasjon om deres tjenester som
de gjerne kritiseres for:

«Videoen forsterker antakelsene om at Ryanair tar seg godt betalt for alle

tilleggstjenester. Det er litt kult at de ikke forseker a skjule det.» - kvinne, 24-29 ar.
En par andre svar bekrefter at denne humoristiske tiln@rmingen bidrar til & skape et mer
personlig forhold mellom kunde og bedrift, hvor sistnevnte skriver at dette kan bidra til
potensielt kjop hos Ryanair:

«De bruker humor rundt det de gjerne er blitt kritisert for. Gjor dem litt mer

menneskelige» - kvinne, 24-29 ér.

«Det er goy at de gjor litt narr av kundene kind of, det skaper et vennskapelig forhold

mellom selskap og kunde og gjor potensielt kjop mer lavterskel.» - kvinne, 24-29 ar.
Disse respondentene underbygger dermed empirien nevnt i avsnitt 2.2.2 og 2.2.3 som pépeker at
humor kan bidra til positiv pavirkning, et mer personlig forhold mellom avsender og mottaker,
samt gkt kjopsintensjon. En annen respondent viser forngyelse ovenfor humoren, men stiller seg
negativ til budskapet om & betale ekstra:

«Morsomt at de gjor narr av seg selv, men vi ma fortsatt betale ekstra» - kvinne, 24-29 ar.
Dette kan indikere at personen til dels foler seg truffet av budskapet, som kan forbindes med

negative folelser, men samtidig opplever at selvironi er et humorgrep som fungerer.

Trender og aktualitet:

Videoen bruker et mem, eller en trend, for & kommunisere sitt budskap. Flere av respondentene
kommenterer pa dette. Aktualitet og det & folge med pa trender oppleves positivt for mange av
respondentene. En av respondentene beskriver det slik:

«Gode pa 4 kaste seg pa trender og vare aktuelle» - kvinne, 24-29 ar.
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En annen respondent viser begeistring over at Ryanair bruker memer som er aktuelle og trendy,

men opplever budskapet 1 videoen negativt. Dette viser at bruk av memer appellerer til

mottakeren, men det er rimelig & anta at den aggressive humoren ikke oppleves positivt.

Respondenten sier at dette bidrar til & odelegge det som kunne ha vart en positiv opplevelse:
«Veldig trendy og de folger med i tiden, men skulle enske de hadde positivt svar som
gratis bagasje. Far heller en negativ folelse» - Kvinne, mellom 24-29 ar

En annen respondent beskriver at Ryanair virker rutinerte pa TikTok, og at dette bygger tillit

omkring deres brand:

«Ryanair vet hvordan man bruker TikTok, feles tillitsvekkende.» - kvinne, 30-35 é&r.

En annen stiller seg negativ til bruken av trender, og mener dette gir pa bekostning av deres
merkevarestrategi:

«Beskriver mer at selskapet folger trender enn & bygge brand» - kvinne, 24-29 ér.

I dette tilfellet impliserer respondenten at trender ikke ber brukes av bedrifter fordi dette ikke

oppleves som strategisk.

Misngoye:

12 av kommentarene hadde en negativ eller kritisk undertone. Disse ble begrunnet ulikt, hvor
noen av respondentene antyder at dette er knyttet til forholdet til Ryanairs omdemme. To
respondenter beskriver dette pa en mate som kan indikere at det har oppstatt sa alvorlige
tillitsbrudd til Ryanair at gjenoppretting av deres omdemme virker til dels usannsynlig:

«Hater Ryanair, og ingen tiktok vil endre det» - kvinne, 30-35 ar.

«For kritisk til Ryanair i utgangspunktet for 4 vurdere objektivt. Men filmen bidrar hvert

fall ikke til & endre min oppfatning» - kvinne, 36-44 ar.
Flere bruker bare ett ord for & beskrive hva de tenker. To respondenter beskriver videoen med
bare ett ord: “dérlig”, og en tredje beskriver den som “dum”. Dette indikerer at humoren bidrar
til negative folelser hos disse respondentene. En annen respondent beskriver videoen som
“nedlatende”; som bide beskriver et kjennetegn ved aggressiv humor, og indikerer negative
folelser knyttet til dette. En annen beskriver videoen som "kjedelig og uoriginal”, som kan

indikere at memet ikke appellerer, og at respondenten ikke synes humoren er morsom.
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Andre gir en mer subtil forklaring pa hva de tenker. Denne respondenten huket av pd 2: litt
uenig, og beskriver videoen som “typisk Ryanair” som kan tolkes som en slags oppgitthet. Det er
usikkert om oppgittheten knyttes til bruken av memer, Ryanairs kommunikasjonsstil, eller noe
annet:

«Fér meg til 4 tenke: typisk Ryanair» - kvinne, 36-44 ar.

En respondent ytrer et savn etter & se mer av tjenestene Ryanair selger. Som nevnt 1 avsnitt 2.2.5
kan dette indikere at respondenten sgker funksjonell verdi, og felelsen av tilfredshet knyttet til
opplysning om noe som kan ha positive folger for mottakeren. Dette antyder at humor i seg selv
ikke er tilstrekkelig for & gripe denne respondenten:

«Lite informasjon om hva de faktisk selger» - kvinne, 16-29 ar.
En annen poengterer at de ikke helt forstar videoen, og at de 1 tillegg opplever den som barnslig:
«Ikke sa lett & forstd. Meningsles. Litt barnslig» - kvinne, 24-29 &r.

Dette bekrefter som nevnt i 2.2.3 risikoen forbundet med & benytte humor-referanser som ikke

forstas av alle.

Den siste beskriver videoen som «cringe», som pa norsk er synonymt med ordet kleint eller
beskrivelsen av at noe er flaut og ubehagelig for mottakeren. Samtidig skriver personen at det
ikke oppleves kleint nok til at de frastetes fullstendig:
«Helt erlig, var 1 overkant cringe, men ikke nok cringe til & absolutt hate det?» - mann,
24-29 ar.
Respondenten oppgir ikke spesifikt hva som oppleves som kleint, og det er derfor vanskelig a si

om dette omfatter meme-formatet, humoren eller andre virkemidler.

4.5. Video 2

Farst gis en transkribering og tekstanalyse av den andre videoen som er hentet fra Ryanair sin
TikTok-kanal. Deretter gis en analyse 1 form av deskriptiv statistikk fra spersméil respondentene

ble stilt om det gitte innholdet. Sa gjores en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert
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fra veldig positive til veldig negative. Til slutt gjeres en analyse av kommentarene hver for seg,

kategorisert etter tematikk og ordlyd.

4.5.1. Tekstanalyse
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Skjermdump: Video hentet fra Ryanairs TikTok-kanal.

Denne videoen er ogsé publisert av Ryanair pa deres egen TikTok-kanal. Videoen bestér av fem
sekvenser som illustrerer en dialog mellom Ryanair, eller flyet, og en passasjer. Videoen starter
med samme effekt som i ovennevnte video, ansiktet til videoprodusenten plassert pa flyet. I

denne sekvensen beveger personen pa munnen i trdd med teksten pa videoen. Oversatt til norsk

star det «Du er for sen for denne flyavgangen, vi skal til & ta av!». Av lyd herer man dramatisk

69



musikk. I neste sekvens ser man avbildet en passasjer med teksten «Passasjer: Ver sé snill og
vent! Jeg var i en familiemiddagy», som om passasjeren responderer og bruker familiemiddag
som unnskyldning for forsinkelsen. I neste sekvens ser vi flyet igjen, men denne gangen med
ansiktet til skuespilleren Vin Diesel, kjent som karakteren Dom Toretto fra Fast & the Furious
filmene. Dom Toretto er kjent for & ga til drastiske lengder for familien sin i disse filmene, og
flere memer har trendet pa TikTok om nettopp dette. I denne sekvensen stér det i teksten «Sa du
familiemiddag?», som om Dom Toretto er flyet og svarer passasjeren. I denne sekvensen endrer
musikken seg til sangen “Bandoleros” av Don Omar, kjent fra Fast & the Furious filmene. I neste
sekvens ser vi igjen bildet av passasjeren, med teksten «Dom Toretto?!». Deretter ser vi flyet
med Dom Torettos ansikt, og teksten «Familie er alt! Kom om bord!». Ryanair bruker memet til
a illustrere et tiltenkt scenario hvor en passasjer er forsinket og ikke far komme om bord, men
siden forsinkelsen skyldtes en familiemiddag far passasjerene likevel bli med. Referansen til Fast
& the Furious filmene og Dom Torretto brukes i flere trender pa TikTok, og dette eksempelet er

et mye brukt mem pa plattformen.

I denne videoen er sgken av konsensus spesielt tydelig gjennom bruk av smigring. Som nevnt 1
avsnitt 2.2.2. benyttes smigring for & f4 mottakeren til 4 fole seg spesiell for virksomheten.
Ryanair maler i denne videoen et bilde av at de strekker seg ekstra langt for kundene sine,
gjennom 4 illustrere at de ville ventet pa en forsinket passasjer, dersom forsinkelsen skyldtes
familietid. P4 grunn av memet og humoren benyttet i videoen er det rimelig & anta at dette aldri
ville skjedd i et reelt scenario, men budskapet 1 videoen posisjonerer Ryanair som forstielsesfulle
og vennlige overfor sine kunder. Humoren 1 videoen kan oppleves som smigrende,
relasjonsbyggende, eller ogsé sarkastisk, avhengig av hvem som er mottakeren. Dersom
budskapet oppleves & vaere urealistisk og nermest kontraert til deres serviceinnstilling, risikerer

en at humoren oppleves aggressiv og at den kan skape negative folelser hos mottakerne.

4.5.2. Rangering
Resultatene fra spersmalet om den andre videoen fra Ryanairs TikTok viser at flesteparten av
respondentene befinner seg i kategori 4 og 5, henholdsvis 57%, som vil si at over halvparten av
respondentene er litt eller helt enige 1 at videoen er morsom, like stor prosentandel som er litt

eller helt enige i at forste video er morsom. Kategori 1 peker seg ut med ’% av respondentene som
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svarer at de er helt uenig 1 at videoen er morsom. Dette viser at humoren i videoen appellerer til
flere, men samtidig treffer svaert darlig hos en relativt stor del av respondentene. Utover dette

svarer 10% at de er litt uenige i at videoen er morsom, 9% svarer ngytralt og 4% svarer at de

ikke forstar videoen.
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Tabell 26: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 8.

Nér det gjelder inntrykket av Ryanair etter & ha sett videoen svarer flesteparten neytralt,
etterfulgt av 43% som er litt eller helt enig i at de far et godt inntrykk. 17% svarer at de er helt
uenige, og 13% at de er litt uenige. Disse tallene viser at videoen faktisk bidrar til et bedre

inntrykk av Ryanair blant mange, hakket flere her enn fra forste video.
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Tabell 27: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 8.

Ogsa her viser sammenligning av gvre og nedre aldersgrupper at humoren treffer svert ulikt.
Aldersgruppen 13-19 ér svarer hele 83% at de er litt eller helt enige 1 at videoen er morsomt,
kontreert svarer 44% av de over 30 ar at de er litt eller helt enige i dette. De som svarer at de er
helt uenige i at videoen er morsom viser 11% av de yngste og 28% av de over 30 ar. Ingen av de

yngre ytrer at de ikke forstar videoen, mens 3% av den gvre aldersgruppen svarer dette.
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Tabell 28: Deskriptiv statistikk av svar fra respondenter 13-19 ar og 30 ar og oppover pa spgrsmal 8.

Ogsa tallene omkring inntrykk etter & ha sett videoen viser at et flertall av de yngre (72%) svarer
at de er litt eller helt enige i & f4 et bedre inntrykk. Kontraert svarer 28% av de pa 30+ ar at de er
litt eller helt enige i at videoen bidrar til et godt inntrykk av Ryanair. Bdde av de yngre og de 30+
ar svarer 22% neytralt. Ingen mellom 13-19 ar svarer at de er helt uenige, mens 34% av de over

30 ar svarer at de er det.
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Tabell 29: Deskriptiv statistikk av svar fra respondenter 13-19 ar og 30 ar og oppover pa spgrsmal 8.

4.5.3. Kommentarer
Av de totalt 20 personene som valgte & kommentere, var 15% veldig positive, 35% positive, 5%
neytrale, 30% negative og 15% veldig negative. Dette viser derfor et jevnt antall positive og

negative kommentarer.

KOMMENTARER

M Veldig positiv. M Positiv. B Ngytral = Negativ M Veldig negativ

Tabell 30: Deskriptiv statistikk av kommentarer pa sparsmal 8.

Beskrivelser og tematikk beskrevet i kommentarene forte til inndeling i kategoriene «forneyelse

og begeistring», «trender og aktualitet», «forstdelighet» og «misnaye».
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Forngyelse og begeistring:

Av respondentene som viser forngyelse og begeistring, blir det beskrevet svaert ulikt hva som
ligger til grunn for dette. En respondent svarer «10000/10», som indikerer stor tilfredshet, uten at
respondenten utdyper arsaken til dette. En annen beskriver videoen som svart morsom, og
kommenterer pa at produsenten av videoen antageligvis er ung og oppdatert, og at dette har
resultert i at videoen har nédd ut viralt:

«Igjen er det en leettis video lagd av unge, og det er nettopp derfor de nar for you pagen
til mange. Begge videoene til nd har nddd min TikTok tidligere.» - kvinne, 16-19 ér.

En annen opplever det positivt at en serigs bedrift bruker humor-referanser som kan ekskludere
en eldre aldersgruppe:

«Enkel, kanskje noe av det jeg likte. Ogsé aspektet med at en “serios” aktor tor & satse pa
en referanse som ekskluderer mange voksne. En tydelig malgruppeindikator.» - kvinne,
24-29 ar.

En beskriver at videoen bidrar til en mer personlig opplevelse av avsenderen: «De viser en
mykere side av seg selv». Som 1 forrige video kommenteres det ogsa her for en kontrast mellom
opplevelsen av videoen og opplevelsen av Ryanair:

«Goy video, men vet av historie/erfaring om darlige opplevelser» - mann, 24-29 &r.

En siste beskriver at videoen sa vidt er morsom, og presiserer at det oppleves urealistisk at
Ryanair hadde stoppet for en forsinket passasjer:
«Sé vidt morsom, og overbeviste meg ikke om at dette er noe Ryanair faktisk ville gjort.»
- mann, 24-29 ar.

Dette viser at nar humoren ikke treffer, sa mistolkes eller oppleves budskapet ikke positivt.

Trender og aktualitet:
Ogsa 1 denne videoen péapekes bruken av trender og memer. Kommentarene pa dette er positive,
hvor en respondent beskriver det folgende:

«Uventet og nydelig bruk av kjent mem» - kvinne, 24-29 ar.

En annen kommenterer pd sammenhengen mellom bruk av trender og relevans:

«De folger trendene, som gjer dem relevante.» - kvinne, 16-19 ar
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En beskriver at bruken av trender viser at avsenderen forstar hva mottakeren bryr seg om: «Liker
at de folger med pé trender og hiver seg pa. Viser interesse for det en stor del av kundegruppen

bryr seg omy. - kvinne, 24-29 ar.

En annen beskriver at trender oppleves mer lavterskel og bruker ord som «relatere» og
«personligy for & beskrive avsenderen. Bruken av trend og humor fungerer derfor 1 dette tilfellet
til & skape et narere band mellom avsender og mottaker:

«Viser at selskapet folger med pa trender og er mer lavterskel, enklere & relatere til dem,

mer personlig» - kvinne, 24-29 ar

Forstaelighet:

Av respondentene som kommenterer, er det flere som papeker hvordan humor-virkemiddelet
ikke er implisitt for alle. En beskriver at humoren er morsom, men at premisset er at en ma
kjenne til film-referansen: «Morsom humor om du kjenner til Fast & furious og Vin Diesel»

En ytrer at de ikke forstdr budskapet: «Skjonte den ikke...». En annen beskriver at en méd ha mye
kunnskap om referansen for at budskapet gir mening: «Litt lavere score fra meg her, jeg forstar

referansen, men det er sapass nisje at det er vanskelig a fa budskapet frem.»

Misneye:

Av de som ytrer misngye med videoen beskrives dette av flere med bare ett ord. En skriver
«wtf?», andre skriver «dérlig», «userios» og «meningslos». Dette kan bade indikere at
respondentene ikke forstdr humor-referansene, at de ikke likte humoren, eller begge deler. En
annen ytrer at budskapet oppleves hyklerisk, da de kjenner til annen negativ informasjon om
Ryanair:

«Hyklersk sé lenge Ryanair behandler arbeidere som dritt. Og reklame for flyselskap
skulle veert ulovlig av klimahensyn.» - kvinne, 30-35 ar.

Andre beskriver videoen som «ikke morsomy, og at den treffer déarlig fordi mottakeren opplever

scenarioet sveert urealistisk:
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«Teit video, folte ikke den gav noe mening. Alle vet de ikke hadde stoppet for en
passasjer» - kvinne, 24-29 ir.

4.6. Bilde1

Forst gjores en tekstanalyse av det forste bildet hentet fra Ryanair sin Instagram-kanal. Deretter
gis en analyse 1 form av deskriptiv statistikk fra spersmél respondentene ble stilt om det gitte
innholdet. S& gjores en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert fra veldig positive
til veldig negative. Til slutt gjores en analyse av kommentarene hver for seg, kategorisert etter

tematikk og ordlyd.

4.6.1. Tekstanalyse

@ ryanair &

ryanair Explore beautiful beaches in the hidden Algarve
this summer & =

Skjermdump: Bilde hentet fra Ryanairs Instagram-kanal.

Dette bildet hentet fra Ryanairs Instagram illustrerer et solfylt og fargerikt bilde av en strand med
turkist vann. I bildeteksten star det oversatt til norsk «Utforsk vakre strender i skjulte Algarve
denne sommeren ®® 25, og en kan derfor gi ut fra at bildet illustrerer nettopp dette; strender i
Algarve. Bildet kan kategoriseres som et inspirasjonsbilde, med mal om & friste mottakeren til &
oppseke destinasjonen. Siden Ryanair er et flyselskap, kan dette oppfordre mottakeren til &

benytte seg av deres tjenester for & komme seg til destinasjonen pa bildet.
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Bruk av inspirasjonsbilder som dette kan knyttes opp mot estetikk, og som nevnt i avsnitt 2.2.4
handler estetikk i markedsfering om & fremme sensoriske opplevelser som igjen kan bidra
positivt til avsenderens merkevare og identitet. Andre benevnelser 1 avsnittet tar for seg hvordan
inspirasjonsinnhold kan bidra til kundelojalitet og positive folelser. Dersom Ryanair klarer &
inspirere mottakerne med bildet, kan dette gi positive folelser hos mottakerne, som igjen kan
bidra til kundelojalitet. Samtidig viser studier i teorien at bruk av levende innhold som kan
stimulere mottakerens fantasi og inspirasjon er mest effektivt, hvor konkrete eksempler er farger,
bilder, video og blinking. I dette tilfellet er video og blinking fraveerende, men bildet byr pa et
visst fargespekter. Andre resultater fra samme studie peker pé at inspirasjon er sterkt knyttet til
subjektivitet, og avhenger i stor grad av mottakerens individuelle personkarakteristikker. Dette

bildet kan derfor oppleves inspirerende av en person, og totalt uinspirerende for en annen.

4.6.2. Rangering
Resultatene fra likert-skalaen viser at overvekten av respondentene (40%) er litt enige i at bildet
er inspirerende. 21 % er helt enige, som tilsier at totalt 61% opplever bildet inspirerende 1 storre
eller mindre grad. Likevel svarer en stor andel (26%) neytralt. Bare 5% svarer at de er helt

uenige, og 7% svarer at de er litt uenige.
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Tabell 31: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 9.

Nar det gjelder inntrykk av Ryanair etter 4 ha sett bildet, viser resultatene at bildet ikke bidrar til
a pavirke inntrykket 1 den ene eller andre retningen blant et stort antall respondenter (48%). Kun
14% svarer at de er helt enige, og 23% at de er litt enige. Selv om mange oppgir at bildet
oppleves inspirerende, sa bidrar det ikke til nok positive folelser for & ha innvirkning pa deres

inntrykk av Ryanair.
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Tabell 32: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 9.

4.6.3. Kommentarer
Totalt 21 av respondentene velger & avlegge kommentarer om hva de syns om bildet. Av disse er

9% veldig positive, 10% positive, 33% neytrale, 38% negative og 10% veldig negative.
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KOMMENTARER

38%

W Veldig positiv. M Positiv. M Npytral Negativ M Veldig negativ

Tabell 33: Deskriptiv statistikk av kommentarer pa spagrsmal 9.

Kommentarene ble delt inn i kategoriene «forneyelse», «innholdsverdi», «merkevare-relevans»

og «misngyey, basert pa nevnt tematikk og folelser som kom til uttrykk.

Forngyelse:

Av de som kommenterer pa forngyelse knyttet til bildet blir det blant annet beskrevet sé enkelt
som «Estetisk», som gir en indikasjon pé at respondenten opplever bildet pent & se pa og
potensielt inspirerende. En annen beskriver bildet «Bra», som viser forneyelse, men ikke noen
ytterligere forklaring pd hvorfor. To av respondentene uttrykker at bildet bidrar til reiselyst:

«Fér lyst til & reise! Pent bilde!» - kvinne, 20-23 ar.
«Ser fristende ut a reise dit» - kvinne, 16-19 ar

Dette viser at bildet klarte & inspirere disse mottakerne, gjennom a skape positive folelser som

fristelse og reiselyst.

Innholdsverdi:

Flere av kommentarene trekker frem at innholdet tilforer mottakerne lite verdi. Dette beskrives
blant annet av to respondenter at innholdet oppleves kjedelig og lite engasjerende med
beskrivelsene «Boring» og «Boring af». To andre respondenter skriver ordet «Generisk», som
illustrerer et savn etter mer originalt og nytenkende innhold. En respondent beskriver bildet

«Intetsigende», og en annen skriver «Ikke noe spesielt». Dette kan indikere at bildet ikke
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appellerer til deres personlige preferanser, eller at de ensker at bedrifter ber tilfore innholdet noe
som gjeor at mottakeren sitter igjen med mer verdi. Som illustrert 1 2.2.3 og 2.2.5, er humor et
effektivt virkemiddel i reklame fordi det har underholdningsverdi for mottakeren, og informativt
innhold kan blant annet skape funksjonell verdi for mottakeren. Med inspirasjonsinnhold
risikerer en at mottakerne opplever innholdet lite givende, dersom en ikke klarer & faktisk
inspirere. Dette illustreres enda tydeligere gjennom fire andre respondenter:

«Det er et bilde av en strand. Det gir meg veldig lite.» - kvinne, 24-29 ar.
«Det gir meg ikke mye, fanger meg ikke.» - kvinne, 24-29 ar.

«Typisk at reiseselskaper reklamerer med fine bilder av deres destinasjoner. Ikke veldig
imponerende.» - kvinne, 20-23 ar.

«Hadde lett scrollet videre uten a lese teksten» - kvinne, 24-29 éar.

En annen respondent beskriver at bildet treffer pa det estetiske, men opplever som andre at det er
et generisk bilde av en strand:
«Fint, men ser ut som hvilket som helst strandbilde som kommer opp pé feeden min» -

kvinne, 16-19 ar.

Merkevare-relevans:

En del av informantene kommenterer pa sammenhengen mellom innholdet og Ryanair sitt
merkevare. Som tidligere nevnt (2.2.4) kan estetikk benyttes for 4 fremme bedriftens merkevare
og identitet. Kommentarene har derimot en negativ holdning til dette, og beskriver at Ryanair
burde spilt en tydeligere rolle 1 innholdet for & skape merkevare-relevans:

«Far ikke noe inntrykk av Ryanair gjennom bildet egentlig. Det blir litt for “standard”.
Ikke et bilde jeg hadde lagt merke til i en feed.» - kvinne, 24-29 &r.

«Sier lite om flyselskapet. Bare destinasjonen» - kvinne, 20-23 ar.
«Har ikke noe med Ryanair & gjere annet enn en destinasjon» - kvinne, 24-29 ar.

«Sier meg ingenting om Ryanair, hvem som helst kunne publisert dette.» - kvinne, 24-29
ar.
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«Skjenner ikke helt hvorfor jeg skal tenke pd Ryanair nér jeg ser en nydelig strand. Men
ta meg gjerne til stranda» - mann, 24-29 ar.

En annen person opplever at bildet av destinasjonen ikke korrelerer sa godt med et flyselskap:

«Hadde vart bedre om det var et reiseselskap.» - kvinne, 45-54 ar.

4.7. Bilde 2

Forst gjores en tekstanalyse av det andre bildet hentet fra Ryanair sin Instagram-kanal. Deretter
gis en analyse i form av deskriptiv statistikk fra spersmal respondentene ble stilt om det gitte
innholdet. S& gjores en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert fra veldig positive
til veldig negative. Til slutt gjores en analyse av kommentarene hver for seg, kategorisert etter
tematikk og ordlyd.

4.7.1. Tekstanalyse

@ ryanair &

Ryanair
@Ryanair
Bend your knees
A Chantelle
3 @Chantelle
iy
@Ryanair what are your rules for

tall people sitting on planes where
the legs don't fit in normal seats

REAL TWEETS

Qv W

ryanair Oh Chantelle.

Skjermdump: Bilde hentet fra Ryanairs Instagram-kanal.

Dette er et annet bilde hentet fra Ryanairs Instagramkonto. Bildet illustrerer et skjermdump av en
Twitter-dialog mellom Ryanair og kunde. Kunden med navnet Chantelle tagger og henvender seg
til Ryanair med spersmalet «hva er reglene deres for hoye personer som sitter i flyene hvor beina
ikke passer i normale seter». Ryanairs respons til kunden er «bey knarne dine». Nederst i bildet

star «real tweetsy, sammen med en tekst som hevder at identiteten har blitt forandret for &
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beskytte mortifikasjonen. Dette, sammen med teksten nede til venstre “ekte tweets”, signaliserer

at teksten er basert pa en reell tweet.

I dette bildet er humor det mest fremtredende virkemiddelet. Det benyttes aggressiv humor for &
svare pa en kundehenvendelse. Som nevnt (i kapittel 2.2.3) handler aggressiv humor om &
benytte eksempelvis sarkasme og latterliggjoring som grep. I dette eksempelet sper kunden om
problemstillingen knyttet til & veere hoy og fa plass i flysetene, hvor Ryanair svarer “bey knarne
dine”, som naturligvis ikke lar seg gjore rent fysisk. En forstdr derfor at dette er ment som et
sarkastisk svar. «kKundeny blir latterliggjort ved at henvendelsen benyttes som et eksempel 1
reklamen, og derfor latterliggjores personer som matte dele samme mening eller problemstilling
som vedkommende. P& en annen side benyttes sarkasme for & besvare henvendelsen ved & svare
userigst pé en tilsynelatende serigs henvendelse. Ved & bruke dette 1 deres egen markedsforing
gjor Ryanair til dels narr av og henger ut deres egne kunder offentlig. Samtidig er
problemstillingen relevant for haye personer som opplever plassmangel pé fly, og kan derfor
oppleves nedsettende mot denne gruppen mennesker. En kan derfor si at bildet illustrerer et
eksempel pa hay-aggressiv humor, som kjennetegnes av nedsetting av personer eller grupper, og
som er forbundet med risiko for sterke og negative folelser hos mottakerne (Warren et al., 2018,

sitert 1 Ning mfl. 2022, s. 3).

4.7.2. Rangering
Resultatene fra rangeringen viser at et flertall informanter, henholdsvis 67% sier at de er litt eller
helt enig 1 at bildet er morsomt. Av disse er 35% litt enige og 32% helt enige. 11% svarer at de er
hverken enig eller uenig. 11% er helt uenige og 10% litt uenige i at bildet er morsomt. 1% oppgir

at de ikke forstar bildet.
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Tabell 34: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 10.

Nér det gjelder informantenes inntrykk av Ryanair viser resultatene en annen trend. Flesteparten
svarer her neytralt, og 39% svarer at de er uenige i at bildet bidrar til et godt inntrykk av Ryanair,
hvor fordelingen er 18% som er helt uenige og 21% som er litt uenige. 32% av respondentene
svarer pa den andre enden av skalaen at de far et godt inntrykk av Ryanair etter 4 ha sett bildet,

hvor fordelingen er 15% som er litt enige, og 17% som er helt enige.

JEG FAR ET GODT INNTRYKK AV RYANAIR
ETTER A HA SETT BILDET

*
i
=
o
~
®
« R
= =
I m
ﬁ I

1 - HELT UENIG 2 - LITT UENIG 3 - HVERKEN 4 - LITT ENIG 5 - HELT ENIG
ENIG ELLER
UENIG

83



Tabell 35: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 10.

4.7.3. Kommentarer
Av respondentene som velger & kommentere pa hva de syns om bildet velger 21 personer a gi
respons. Av disse er 29% veldig positive, 14% positive, 9% neytrale, 29% negative og 19%

veldig negative.

KOMMENTARER

m Veldig positiv. m Positiv.  m Ngytral Negativ m Veldig negativ

Tabell 36: Deskriptiv statistikk av kommentarer pa spgrsmal 10.

Tematikk og ordlyd i kommentarene gav folgende inndelingen av kategorier: «forneyelse»,

«kundebehandling» og «misngye».

Forngeyelse:
Av de som uttrykker fornayelse og positiv ordlyd skriver noen av informantene setninger som
simpelthen indikerer at humoren treffer:

«Na snakker vi» - mann, 24-29 ar.
«God humor» - kvinne, 24-29 ar.

«De er morsomme i kommunikasjonen og som en som selv jobber innen
kommunikasjonsfaget er dette bare gay» - kvinne, 24-29 ér.

Disse informantene gir ikke noen ytterligere forklaring pa hvorfor humoren treffer, annet enn at

de opplever bildet morsomt eller positivt. En annen peker pa at humor er et godt virkemiddel pa
sosiale medier:
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«Bruk av humor fungerer bra pd SoMe» - kvinne, 24-29 ar.

En annen beskriver at humoren treffer fordi Ryanair oppleves transparente om at de er et
lavprisselskap:
«Det er jo gay, for det stemmer jo. Du far det du betaler for» - kvinne, mellom 36-44 ar.

Et par av informantene peker pa selvironi og sarkasme, og antyder at disse virkemidlene treffer
hos disse:
«Selvironi, ganske folkelig, god humor.» - kvinne, 24-29 ér.

«Selvironisk banter. Goy» - kvinne, 24-29 &r.

«Dette er goy, a gjore narr av idiotiske spersmal. Skaper inntrykk av at Ryanair er down
to earth og kule» - kvinne, 24-29 ar.
Sistnevnte her nevner ogsé at dette skaper positive assosiasjoner og tanker om Ryanair som
brand.

En annen beskriver som tidligere sett i andre kommentarer en opplevelse av at innholdet trefter,
men at inntrykket av selskapet ikke star 1 stil:
«Veldig morsomt, men jeg far ikke et godt inntrykk av selskapet» - mann, 24-29 &r.

Respondenten sier ikke noe om hvorfor de ikke fér et godt inntrykk av Ryanair, og det er derfor
vanskelig a si noe mer utover dette. Likevel er det en interessant bemerkning at innholdet kan
treffe og oppleves veldig morsomt, men at inntrykket av avsenderen ikke nedvendigvis er bra
likevel

En siste illustrerer en viss forneyelse med humoren, men pépeker samtidig at budskapet ikke
treffer, uten & utdype hvorfor:
«Litt morsom, men treffer meg ikke» - kvinne, mellom 24-29 ir.

Kundebehandling:
Flere av respondentene peker pa et aspekt ved budskapet 1 bildet, nemlig kundebehandling og
-handtering. Her antyder en at de relaterer til kunden og problemstillingen som gjeres narr av:

«Vi som har lange ben vil gjerne ha bedre plass» - kvinne, 20-23 ar.

En annen indikerer misngye med at Ryanair bruker humor for & illustrere henvendelser:

«De ber svare seriest pa en slik henvendelse.» - kvinne, 24-29 ar.
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En respondent ytrer tydelig misngye over at Ryanair svarer pa kundehenvendelser pa denne
méten, og peker pé at dette er darlig kundebehandling og at de gjor narr av kundene sine:

«Darlig service og latterliggjoring av kunder» - kvinne, 45-54 ar.

Dette viser at sarkasmen og den aggressive humoren bidrar til negative folelser, og at budskapet

derfor oppleves mer nedlatende og negativt for denne personen.

En annen peker pa at responsen til henvendelsen fremstar dum og eventuelt «dirty», som kan
tolkes som skittent eller frekt. Samtidig hevder informanten at Ryanair unnviker fra kundens
kritikk:

«Svarer dumme sporsmél med dumt svar (evt. dirty). Omgér kritikken fra kunden.» -

kvinne, 24-29 éar.

En annen opplever at humoren treffer, men opplever det kritikkverdig at Ryanair ikke svarer
serigst pd henvendelsen:
«Er morsomt, men pd samme tid ikke fordi det er egentlig et serigst problem som Ryanair
bare skyver bort med en vits.» - kvinne, mellom 20-23 ér.
Denne kommentaren illustrerer at humor fungerer som virkemiddel, men antyder at budskapet
burde vert annerledes.

«Ser ikke ut som om de er villige til 4 strekke seg etter mangfold.» - kvinne, 24-29 ar

Misneye:
Av de som ytrer misngye, blir uttrykk som “try hard” benyttet, som indikerer at forsgket pa
humor oppleves som anstrengt:

«Kanskje liiitt try hard, eller bare ikke min humor.» - kvinne, 16-19 ér.

En annen papeker at humoren ikke treffer sd godt, men at dette handler om valg av plattform,
dette kan indikere at denne informanten mener at Instagram ikke er foretrukket
underholdningskanal:

«Ikkje s& morosam. Men sé er det Instagram og ikkje TikTok.» - kvinne, 45-54 é&r.

En annen bruker ord som krampaktig og cringe for & beskrive humoren og opplevelsen av
videoen. Det vil si at det antageligvis opplevdes kleint og ubehagelig for denne respondenten:
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«Krampaktig humor, sterk cringe.» - kvinne, 30-35 4r.

En annen beskriver at humoren ikke treffer, og at dette gir et heller dérligere inntrykk:
«Jeg skjonner de skal vaere morsomme, men det gir bare et darlig uttrykk egentlig.» -
kvinne, 24-29 ar.

Siste kommentar skildrer negative folelser som skimter av at latterliggjeringen oppleves svart

nedlatende:
«Trakasserende.» - kvinne, 24-29 ar.

4.8. Video 3

Forst gjores en tekstanalyse av den tredje videoen som er hentet fra Levi’s sin TikTok-kanal.

Deretter gis en analyse i form av deskriptiv statistikk fra spersmal respondentene ble stilt om det

gitte innholdet. Sa gjores en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert fra veldig
positive til veldig negative. Til slutt gjeres en analyse av kommentarene hver for seg,

kategorisert etter tematikk og ordlyd.
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Skjermdump: Video hentet fra Levi’s TikTok-kanal.

Denne TikToken er publisert pd Levi’s sin TikTok-kanal, og er en sakalt instruksjonsvideo, hvor
innholdet overordnet sett handler om hvordan man kan fjerne redvin fra dongeribukse gjennom
en seks-stegs prosess. Videoen viser forst radvin som seles pa en lys dongeribukse, deretter
instruksjoner for hvordan vaskeprosessen foregér. Dette gjores bade gjennom videoer som
skildrer prosessen, og tekst som beskriver de ulike stegene. Innledningsvis star det i tekst
«Hvordan fjerne radvin fra jeansy, etterfulgt av «terk flekkeny, «bland: 1. oppvasksdpe 2. hvit
eddik 3. varmt vanny», «skrubb skrubby, «hell over bakepulver pa jeanseny, «skrubb skrubby,

«skyll og heng for & terke», og til slutt «Cheers!».

Denne videoen er et eksempel pd informativitet 1 markedsfering. Som nevnt i avsnitt 2.2.5, er
informativitet her benyttet som grep for 4 laere mottakeren om hvordan de kan lgse et problem.
Selv om Levi’s selger jeans, legges det ikke premiss om at jeansen ma vare fra Levi’s. Dette
kommer tydeligst frem i teksten «Hvordan fjerne redvin fra jeans», som bruker «jeans» som
generell betegnelse. Likevel er det rimelig & anta at jeansen som brukes for & instruere er fra
Levi’s. Det vil si at produktet far plass i videoen pa en implisitt mate. Denne typen informativ
markedsforing er som nevnt nert knyttet til verdi. I dette eksempelet gir Levi’s losningen pa et
problem som kan gjelde for mottakerne, som altsa da tilferer mottakeren nytteverdi. Samtidig
kan dette vaere med pa a skape verdier knyttet til bedriftens merkevare. I dette tilfellet kan
verdier som genergsitet og omtanke bli relevante, ettersom bedriften gir av seg selv og
tilsynelatende bryr seg om mottakerens behov. Alt dette kan bidra til & bygge tillit, som kan vare

avgjerende for bedriftens omdemme, og bygge opp kredibilitet omkring avsenderen.

4.8.2. Rangering
Resultatene fra spersmal 11 som ber respondentene rangere om de opplever videoen informativ
og nyttig viser at et tydelig flertall her er enige. 58% svarer at de er helt enige i pastanden,
etterfulgt av 28% som svarer at de er litt enige. Totalt sett svarer altséd 86% at de er litt eller helt
enige 1 at videoen er informativ og nyttig. 12% svarer neytralt, og kun 2% svarer at de er helt

eller litt uenige.
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Tabell 37: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 11.

Nér respondentene bes rangere om de fér et godt inntrykk av Levi’s etter 4 ha sett videoen, svarer
ogsa her overvekten av respondentene at de er litt eller helt enige i dette. Totalt sett svarer 81%
av de enten er litt eller helt enige. 15% svarer neytralt, og kun 4% svarer at de er helt eller litt

uenige. Dette indikerer at videoen treffer godt og skaper positive assosiasjoner til avsenderen.

JEG FAR ET GODT INNTRYKK
AV LEVI'S ETTER A HA SETT

X
<
=x <
=
o
x
wn
-
= ® I
o~ o~
| |
1 - HELT 2-LITT 3 - HVERKEN 4 - LITT 5 . HELT
UENIG UENIG  ENIG ELLER ENIG ENIG
UENIG

Tabell 38: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 11.

4.8.3. Kommentarer
Totalt valgte 22 respondenter 4 avlegge kommentar pd dette spersmalet. Av disse er 18% veldig

positive, 59% positive, 5% neytrale og 18% negative. Ingen av kommentarene her er kategorisert

som veldig negative.
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KOMMENTARER

m Veldig positiv. mPositiv. - m Ngytral Negativ  m Veldig negativ

Tabell 39: Deskriptiv statistikk av kommentarer fra spgrsmal 11.

Tematikk og ordlyd i kommentarene gav materialet folgende kategorier: «forngyelse», «nytte»

0g «misngyey.

Forngyelse:

Av de som ytrer fornegyelse i forbindelse med videoen beskriver noen dette kortfattet: «Bra.»,

«Godt tipsy», «Tips og triks!», som viser at dette treffer godt og at informantene opplever

budskapet positivt. En annen peker pé at Levi’s bryr seg om at produktet en kjoper skal vare:
«Far et inntrykk av at Levi’s ensker at du skal ha buksene lenge, og det er jo en god

ting.» - kvinne, 24-29 ar.

En annen sier at budskapet ikke er relevant for vedkommende, men at video gir et godt inntrykk
av Levi’s:

«Far godt inntrykk av Levi’s etter videoen, men «hacket» er ikke sé relevant for meg -
kvinne, 20-23 ar.

En respondent er positiv til innholdsstilen, men stiller seg kritiske til produktet:

«Artig at de kjorer DIY, men skulle gjerne bare fatt et produkt som hadde fungert.» -
kvinne, 24-29 ar.

En er positiv til tipset, men peker pé at Levi’s ikke er fremtredende nok i budskapet:
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«Godt tips, men jeg relaterer ikke innholdet til Levi’s, kunne vart hvilket som helst
buksemerke. Kanskje om jeg hadde fulgt kontoen, men ikke nar jeg bare ser en random
video» - kvinne, mellom 24-29 ar

En annen beskriver at Levi’s «fremstar folkeligy», som kan bety at informanten fikk en opplevelse

av at Levi’s bryr seg om mottakeren og ensker & lere og hjelpe kundene sine.

Nytte:
Flere kommenterer pd at informasjonen i videoen er nyttig og verdifull To stykkerbeskriver dette

i kun et ord: «Nyttig». En annen legger til at dette ogsa er underholdende, men at inntrykket til
Levi’s ikke pavirkes av videoen:

«Nyttig og goy, inntrykket blir verken forbedret eller forverret» - mann, 24-29 ar.

En annen beskriver at de laerte noe nytt: «Visste ikke dette. Sé lerte jo noe nytt». En annen
beskriver det slik: «Praktisk og nyttig informasjon». En opplever det positivt at tipset er relevant
for alle jeans og ikke bare de fra Levi’s:

«Godt laget. Man trenger ikke ha Levisbukse for & ha nytte av tipset, som er bray -
kvinne, 30-35 ar.

Et par trekker frem assosiasjoner til barekraft som Levi’s drar nytte av & assosieres med:

«Bra! Godt a vise frem hvordan man tar vare pa det man allerede har.» - kvinne, 24-29 ar.

«De viser hvordan man tar vare pd det man allerede har, noe man som bukse-selger ikke
blir rikere av. Creds» - kvinne, 24-29 ar.

En beskriver at det oppleves positivt nér bedrifter deler andre ting enn kun produkt og salg, og at
dette bidrar til ensket om & folge:

«Bra tips, liker at selskap deler noe mer enn bare produkter og salg- det skaper storre
relevans for a folge dem» - kvinne, 24-29 éar.

Misneoye:
Av de som ytrer mer misnoye er det bredde 1 drsakene til dette. En trekker frem at det oppleves

negativt at videoen bruker alkohol for a illustrere problemstillingen:

«Synes bare det er rart at de tar utgangspunkt i alkohol.» - kvinne, 24-29 ar.
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To respondenter trekker assosiasjoner til “5 minutes crafts”, som er en kjent avsender som gjerne
er assosiert med litt underlige tips. Her indikerer ogsa den ene informanten at
kommunikasjonsstilen ikke stemmer overens med den stilen de assosierer Levi’s med:

«Selve videoen er kjedelig og hadde skippa den fordi den ligner pa et av de cornye Smin
DIY videoene» - kvinne, 16-19 ar.

«Levi’s er et merke som bruker mye tid pd stilrene reklamer og videoer, noe denne ikke
er. Denne videoen likner mer pa noe som er filmet av 5 minutes crafts.» - kvinne, 24-29
ar.
En sier at videoen er «Litt kjedelig», og en annen poengterer at de mistenker at de som har laget
videoen har jukset for & illustrere budskapet:

«Sitter igjen med folelsen at de viser en kliss ny bukse istedenfor den redvinselte
buksen» - mann, 24-29 ar.

4.9. Video 4

Forst gjores en tekstanalyse av den fjerde videoen som er hentet fra Levi’s sin TikTok-kanal.
Deretter gis en analyse i form av deskriptiv statistikk fra spersmal respondentene ble stilt om det
gitte innholdet. Sa gjores en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert fra veldig
positive til veldig negative. Til slutt gjeres en analyse av kommentarene hver for seg,

kategorisert etter tematikk og ordlyd.
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4.9.1. Tekstanalyse

o TikTok ¢} TikTok

@levis @levis

POV your jeans are used to h POV your jeans are used to
hang drying in meadows of : hang drying in meadows of
fresh air and are about to get
cooked alive

Skjermdump: Video hentet fra Levi’s TikTok-kanal.

Denne videoen er publisert av Levi’s pa deres TikTok-kanal. Ferst ses en terketrommel

med klar inni. P4 teksten over dette bildet star det «Synspunkt: dine jeans er vant til & luftterke 1
enger med frisk luft og er i ferd med & bli kokt levende». Neste sekvens illustrerer at man sa er
inne i terketrommelen, og ser et par jeans ligge her. Det er blitt brukt en effekt som gjor at
jeansen tilsynelatende har gyne og munn, og pa den méten tildeles menneskelige egenskaper.
Uttrykket til personen, eller «jeansen» ser ut til & vaere sjokkert, forvirret eller redd. Teksten pa
dette bildet er den samme som fra det forste. Av lyd brukes dramatisk orgelmusikk som
illustrerer dramatikk og folelsen av at noe negativt skal skje. En stemme sier avslutningsvis «the
jeans was too stunned to speak» som er et mye brukt uttrykk pé TikTok som skildrer en situasjon
hvor noen er for sjokkert for & uttale seg. Dette er et slang-uttrykk, som er et eksempel pa
gruppesprik.Videoen er et eksempel pa hvordan humor benyttes for & formidle budskapet at en

ikke ma putte jeans i terketrommelen fordi de ikke taler dette.

Begrepet og forkortelsen «<POV» er en ellipse for «point of viewy, eller pa norsk synspunkt, og
er som tidligere nevnt et eksempel pa gruppesprak. Dette bidrar til en mer uformell og personlig

fremtoning. Mottakeren blir adressert ved & bruke ord som «dine jeansy», som igjen bidrar til et
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narere forhold til avsenderen. Samtidig fremkommer det i teksten at jeansen vanligvis terkes pa
en eng med frisk luft, og né skal den kokes levende i terketrommelen. Antageligvis pleier ikke
folk flest & torke jeansen ute i naturen, eller mer spesifikt pa en eng. Dette er antageligvis brukt
for a skape en kontrast. Kontrasten her oppstér mellom noe positivt og flott som eng fylt av
blomster og frisk luft, og & bli kokt «levende» 1 en torketrommel. Dette fungerer som et
humoristisk virkemiddel. Samtidig blir uttrykk som «kokt levende» benyttet, som skaper
assosiasjoner til dyr som kokes levende for & bli mat. Dette gir en opplevelse av at jeansen, som
oppleves menneskelig pga filteret, skal «de». Dette er med pé & indikere for mottakeren at jeans

ikke taler og overlever & bli terket i1 torketrommelen.

Det skal merkes at budskapet i videoen ogsé benytter informativitet, i den grad at det opplyses
om et tips eller en instruks for hvordan jeans ber terkes for & holde seg lengst mulig. Levi’s lever
av a selge, og kunne 1 teorien solgt mer dersom kundene odela jeansene sine ved & torke dem 1
torketrommelen. Budskapet er derfor et eksempel pd en avsender som forseker & hjelpe
mottakeren, og tilsynelatende bryr seg om mottakeren, som er med pa & skape nytteverdi hos
mottakeren, og potensielt gode assosiasjoner til avsenderen. Dette kan ogsa bygge opp om Levi’s

sin kredibilitet og troverdighet.

4.9.2. Rangering
Respondentene ble bedt om & rangere videoen ut fra om de syntes den var morsom. Her kunne
det ogsé veert interessant & vite om informantene opplevde videoen som informativ, men det ble
ikke benyttet en egen rangering for dette. Av 149 respondenter svarer 34% at de er litt enige 1 at
videoen er morsom og 16% svarer at de er helt enige. Det er altsd en stor andel som opplever at
humoren treffer. Likevel svarer en relativt stor andel (28%) neytralt, 11% svarer at de er litt
uenige og 9% at de er helt uenige. Selv om mange gir uttrykk for at de opplever videoen
morsom, er det en del som ikke har noen formening den ene eller andre veien, og for 20% treffer
humoren darligere. Selv om bare en liten andel oppgir at de ikke forstar videoen, er det verdt &

nevne at budskapet ikke kommer tydelig frem for disse.
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Tabell 40: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 12.

Nar det gjelder inntrykk etter & ha sett videoen svarer overvekten her «hverken eller», som
indikerer at videoen ikke bidrar til et mer negativt eller positivt inntrykk av Levi’s. Likevel
svarer 45% at de er litt eller helt enige i at videoen bidrar til et godt inntrykk. Kun 11% svarer at

de er litt eller helt uenige i dette.

JEG FAR ET GODT INNTRYKK AV
LEVI'S ETTER A HA SETT VIDEOEN
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Tabell 41: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 12.

4.9.3. Kommentarer
Totalt valgte 13 & avgi kommentar pa spersmalet om denne videoen. Av disse er 23% veldig
positive, 38% positive, 8% neytrale og 31% negative. Ingen av kommentarene er veldig

negative.
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KOMMENTARER

mVeldig positiv. - m Positiv - m Ngytral Negativ mVeldig negativ

Tabell 42: Deskriptiv statistikk av kommentarer fra spgrsmal 12.

Tematikk og ordlyd i kommentarene resulterte i disse kategoriene: «forngyelse»,

«informativitet» og «misngyey.

Forngyelse:

Av kommentarene som skildrer forngyelse og begeistring over videoen, svarer blant annet en
respondent «Nice» og en annen «Morsomt», som ikke sier s mye mer utover at den oppleves
morsom og treffer positivt. En annen hevder at budskapet er litt vanskelig & forstd dersom en
ikke har kjennskap til denimstoff fra for, men opplever det svert positivt & benytte humor og et
slikt «meme-format» for & kommunisere til en yngre malgruppe:

«Veldig bra! Her skal man ha litt kunnskap om olastoftf/denim for & forsta konteksten, og
det er en fantastisk mate a formidle historie og vedlikehold til den yngre garde. Her kan
jeg nesten garantere at folk stiller spersmal 1 kommentarfeltet, og de kan lage minst én
god oppfelgingsvideo.» - kvinne, 24-29 4r.

En annen indikerer at humoren treffer serdeles godt, og at dette er med pa a sette Levi’s i et godt

lys:

«Jeg lo meg legit ihjel. Morsomt og de framstér bray - mann, 24-29 ar.

En annen skriver at de bare opplever videoen litt morsom, og stiller spersmal til om
kommunikasjonsstilen er kopiert av Ryanair:

«Rip off av Ryanair? Litt gay» - kvinne, 24-29 éar.
Informativitet:
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Flere respondenter trekker frem tematikken omkring informativitet, hvor to av av disse ytrer
forngyelse i form av at videoen béde er underholdende og informativ. I sistnevnte legges det ogsa
vekt pa at humor er positivt & benytte i kombinasjon med informative budskap for at budskapet
skal sette seg:

«Dette er morsomt og ogsa informativt, at man ber la de luftterke.» - kvinne, 24-29 ér

«Informativt, men gay. Ofte en veldig god mate & huske ting pa. Na vet jeg at det burde
jeg ikke gjor med Levi’s jeansy - kvinne, 24-29 ar.

En annen opplever ikke at humoren treffer, men opplever budskapet informativ og antageligvis
nyttig:

«Ikke sd morsom, men litt informativ» - kvinne, 16-19 ar.

En person ytrer et savn over mer informasjon i videoen:

«Burde vert litt storre budskap/mer informasjon» - kvinne, 24-29 ar.

Misngoye:
Av kommentarene som skildrer misneye, skriver en at budskapet treffer nogenlunde, men at
bedrifter som bruker filter oppleves negativt:

«Billig, greit poeng men bedrifter som bruker filter blir for dumt» - kvinne, 45-54 ar.

En annen bruker ord som barnslig, men det er usikkert om det er budskapet, humoren eller
videoen som helhet som gir denne opplevelsen:

«Barnslig(?) sassy pé feil mate» - kvinne, 24-29 ar.

En peker pé at videoen oppleves userigs, og at denne videoen edelegger denne personens
opplevelse av at Levi’s er en serigs bedrift:
«Levi’s er et serigst merke og har vanligvis reklame som reflekterer dette. Den utvalgte
videoen gjor ikke det.» - kvinne, 24-29 4r.

Siste respondent indikerer at den oppleves middelmadig og kjedelig:

«Ok, men kjedelig» - kvinne, 36-44 ar.
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4.10. Bilde3

Forst gjores en tekstanalyse av det tredje bildet hentet Levi’s sin Instagram-kanal. Deretter gis en
analyse 1 form av deskriptiv statistikk fra spersmal respondentene ble stilt om det gitte innholdet.
Sa gjeres en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert fra veldig positive til veldig

negative. Til slutt gjeres en analyse av kommentarene hver for seg, kategorisert etter tematikk og
ordlyd.

4.10.1.  Tekstanalyse

=y levis @

levis Levi's® x Bentgablenits. Shop it now on the
Levi's® App.

Skjermdump: Bilde hentet fra Levi’s Instagram-kanal.

Dette bildet er publisert pa Levi’s sin Instagram kanal. Bildet illustrerer en denimjakke og
jeansbukse som tolket ut fra bildeteksten er kler fra Levi’s sin kolleksjon. Klarne ligger i en
gullbelagt bilderamme fylt med blomster. Bildet er med pé & skape assosiasjoner til kunst og
malerier. Dette kan kategoriseres som et inspirasjonsbilde, hvor estetikk er benyttet med méil om
a inspirere mottakeren. Som nevnt i avsnitt 2.2.4 er levende innhold effektivt for & stimulere
mottakerens fantasi og inspirasjon, og eksempler pa dette her er bruken av farger og appellen til
kunst. Samtidig er det ogsa her verdt & nevne at hva oppleves inspirerende er personstyrt, og selv

om bildet kan oppleves fint og inspirerende for en person, gjor det ikke nedvendigvis det for en
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annen. I dette eksempelet er det rimelig & anta at dette appellerer til en person som interesserer

seg for kunst, malerier og denne typen estetikk, fremfor & for eksempel se en person ikledd

plaggene.

4.10.2. Rangering
Respondentene ble bedt rangere om de syns bildet er inspirerende, hvor den storste
prosentandelen (35%) svarer at de er litt enige i dette, etterfulgt av 32% som svarer neytralt.
Dette indikerer at nesten like mange opplever at bildet er litt inspirerende, som de som syns at
det verken er eller ikke er det. 13% svarer at de er helt enige. Det vil si at totalt 48% opplever

bildet inspirerende i storre eller mindre grad. Totalt svarer 21% at de er litt eller helt uenige i at

bildet er inspirerende.

JEG SYNS BILDET ER
INSPIRERENDE
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Tabell 43: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 13.

Respondentenes inntrykk av Levi’s etter & ha sett bildet er stort sett noytralt. Hele 47% svarer at
de hverken er enige eller uenige i at de fér et godt inntrykk etter a ha sett bildet. Totalt 43%
svarer at de er litt eller helt enige i at bildet bidrar til et godt inntrykk av Levi’s. 10% svarer at de

er helt eller litt uenige 1 dette.
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JEG FAR ET GObT INNTRYKK AV
LEVI'S ETTER A !;IA SETT BILDET
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Tabell 44: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 13.

4.10.3. Kommentarer
Av det totale antallet respondenter velger 14 personer & avlegge kommentar nér de blir spurt om
de vil utdype hva de syns om bildet. Av disse er 7% veldig positive, 22% positive, 21% neytrale,
43% negative og 7% veldig negative.

KOMMENTARER

m Veldig positiv. m Positiv. = Ngytral Negativ  m Veldig negativ
Tabell 45: Deskriptiv statistikk av kommentarer fra spgrsmal 13.

Ordlyden og tematikken i disse kommentarene ble kategoriene kun delt inn i to kategorier, de

som ytrer «forngyelse» og de som skildrer at det «fanger ikke».

Forngyelse:
Av de som ytrer begeistring eller forneyelse skriver en person at bildet oppleves annerledes og

unikt, og poengterer at det hadde fanget deres oppmerksomhet:
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«Unikt, hadde lagt merke til det i en feed. Var kult!» - kvinne, 24-29 ar.

Andre bruker beskrivelser som «Kreativty, «Pent bilde!» og «Kult og nytt» som indikerer at

dette appellerer og inspirerer disse informantene.

Fanger ikke:
Flere av informantene gir indikasjoner pa at dette ikke fanger dem eller appellerer til deres

inspirasjon. En respondent beskriver dette «Helt greit», og en annen «Kjedelig.». Andre ytrer en
slags forvirring over innholdet og at det oppleves rart:

«Vet ikke hva det skal representere» - kvinne, 24-29 ar
«Et litt rart forsek pé & vere estetiske» - kvinne, 24-29 ar

«Litt off & fa kunder til 4 assosiere klaerne deres med kunst» - kvinne, 24-29 ar.

En skriver at de syns bildet er estetisk fint, men at det ikke appellerer til deres inspirasjon, og
ytrer et savn om at avsender er enda mer fremtredende 1 kommunikasjonen:

«Bildet er estetisk fint, men finner det ikke inspirerende (ville ikke hatt det pd veggen) og
forteller meg heller ingenting om Levi’s (inntrykk).» - kvinne, 24-29 ér.

En beskriver at det ikke treffer og at det oppleves lite givende, og legger trykk péd at mennesker i
bildet ville appellert mer:

«Gir meg lite. Gjor feeden pen, men er litt try-hard? Bedre med mennesker 1 bildet» -
kvinne, 24-29 éar.

Andre presiserer pa at de ikke interesserer seg for denne typen bilder, og at det ikke eker lysten
til 4 handle fra Levi’s:

«Er generelt lite interessert 1 slike bilder. Vekker ikke min lyst til & kjope produktet -
kvinne, mellom 20-23 ar.

En siste legger mer vekt pa avsender enn innhold i sin kommentar, og beskriver at Levi’s virker
uoriginal eller ikke autentisk og andre negative assosiasjoner knyttet til avsender:

«Syns nesten aldri produkter fra mega butikker som Levi’s er inspirerende. Tenker
uansett pa masseproduksjon og pengene som hovedmotivasjon. Ingenting virker originalt
eller autentisk.» - kvinne, 16-19 éar.
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4.11. Bilde 4

Forst gjores en tekstanalyse av det fjerde bildet hentet fra Levi’s sin Instagram-kanal. Deretter
gis en analyse i form av deskriptiv statistikk fra spersmal respondentene ble stilt om det gitte
innholdet. S& gjores en deskriptiv fremstilling av kommentarene kategorisert fra veldig positive
til veldig negative. Til slutt gjores en analyse av kommentarene hver for seg, kategorisert etter
tematikk og ordlyd.

4.11.1.  Tekstanalyse

= levis ©

Se butikk

Qv . W

levis A holiday kind of love in Levi's @

Skjermdump: Bilde hentet fra Levi’s Instagram-kanal.

Dette bildet er publisert pa Levi’s sin Instagram-kanal. Avbildet er en kvinne og en mann 1
denimjakke og jeans som etter all sannsynlighet er av merket Levi’s. Mannen og kvinnen lener
seg mot hverandre og ser ut til at kvinnen hvisker mannen i gret eller gir han et kjertegn pa
kinnet. Dette kan skape assosiasjoner til kjerlighet og varme. Dette er et annet eksempel pa
innhold som bruker estetikk i form av et pent bilde av to personer — som viser frem produktene
til Levi’s pd en flatterende méte. Nar det gjelder sensoriske grep som farger og lignende er ikke
bildet spesielt fargerikt. Det kan tilsynelatende se ut til & veere tatt med mobil med naturlig lys

foran en hvit vegg, og fremstér derfor relativt enkelt. Dette kan veere med pé a gi en folelse av at
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bildet er mer ekte og hverdagslig 1 kontrast med eksempelvis profesjonelle fotograf-bilder tatt i
studio som fremstar mer planlagt og er forbundet med retusjering og redigering. Som nevnt
handler denne typen innhold om & appellere til mottakernes inspirasjon, som handler i stor grad
om subjektivitet og personkarakteristikker. I dette tilfelle kan bildet appellere til de som
foretrekker mer ekte og enkelt innhold, samt de som blir truffet av kjaerligheten som bildet kan

speile.

4.11.2. Rangering
Respondentene ble bedt om a rangere om de opplever bildet som inspirerende. Her svarer 38% at
de er litt enige og 17% at de er helt enige. Bildet appellerer derfor til disse respondentenes
inspirasjon. Likevel svarer 32% ngytralt, som tilsier at mange opplevde at bildet verken var
uinspirerende eller inspirerende. 13% svarer at de er helt eller litt uenige 1 at bildet er

inspirerende.
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Tabell 46: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 14.

Nér det gjelder inntrykk av Levi’s etter & ha sett bildet svarer en stor andel pa 57% at de er litt
eller helt enige 1 dette. Samtidig svarer ogsa her en stor andel (34%) neytralt. 8% svarer at de er

litt eller helt uenige.

104



JEG FAR ET GODT INNTRYKK AV
LEVI'S ETTER A HA SETT BILDET
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Tabell 47: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 14.

4.11.3. Kommentarer
Av det totale antallet respondenter legger 13 stykker ved en kommentar om hva de syns om

bildet. Av disse er ingen veldig positive, 23% positive, 23% neytrale og 54% negative. Ingen er

veldig negative.

KOMMENTARER

54%

m Veldig positiv. - m Positiv. - m Ngytral Negativ  m Veldig negativ

Tabell 48: Deskriptiv statistikk av rangering fra spgrsmal 14.

Kommentarene skildrer enten forngyelse eller at respondentene gir uttrykk for at bildet ikke

fanger dem, kategoriene er derfor delt inn etter «fornayelse» og «fanger ikke».

Forngyelse:
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Av de som ytrer forngyelse, skriver en informant «Fint bilde», som indikerer at bildet oppleves
estetisk pent og antageligvis inspirerer denne personen i en eller annen grad. En annen person
trekker frem at det er positivt at det er benyttet mennesker i bildet:

«Viser mennesker gjor at det virker mer kulty» - kvinne, 24-29 ar.

En skriver at de opplever positive folelser og assosiasjoner, og at dette kan knyttes til Levi’s 1
underbevisstheten:
«Det vekker folelser og assosiasjoner, som man knytter til produktet i underbevisstheten

tror jeg. God mate & promotere pa» - kvinne, 24-29 ar.

Fanger ikke:

Av de som ytrer at bildet ikke fanger, er det flere som velger & beskrive dette 1 kun et ord. Tre
personer skriver «kjedelig», og en skriver «uoriginalty. Disse informantene gir uttrykk for a ikke
bli inspirert. To andre formulerer seg litt lengre, men gir inntrykk av 4 ha samme folelse:

«Tror jeg er en vanskelig sjel & inspirere..» - mann, 24-29 ér.

«Uinspirerende, kjedelig. Kunne vert mer inclusive» - mann, 24-29 ar.

En ytrer at det oppleves helt middelmédig, og hevder at bildet appellerer mer til yngre:

«Helt greit, appellerer vel til en lavere aldersgruppe enn min» - kvinne, 45-54 éar.

En skriver at det viser frem klaerne, men at méten det fremstilles pé er middelmadig og ikke noe
spesielt som fanger vedkommende:
«Det viser klerne, men igjen - hverken inspirerende eller gir meg noe spesielt inntrykk.»

- kvinne, 24-29 ar.

En annen poengterer at det oppleves som reklame:

«Ser bare reklame» - kvinne, 16-19 ar.
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5. Diskusjon

I dette kapittelet beskrives det forst hvordan funnene droftes, deretter diskuteres ulike aspekter
og perspektiver ved funnene sett i lys av relevant teori fra kapittel 2. Til slutt dreftes videre

forskning og en konklusjon pa oppgaven.

5.1.  Drefting av funn

Det er viktig & merke at funnene ma ses i forhold til respondentutvalg og strategi for utvelgelse,
og at funnene ikke sier noe generelt om brukere av Instagram og TikTok, men om utvalget som

her ble studert. Den videre droeftingen av hvert tema mé derfor leses med hensyn til dette.

5.2.  Forskjellige normer pa Instagram og TikTok

Av resultatene er det spesielt noen ulikheter mellom plattformene som peker seg ut. Forst og
fremst svarer respondentene at utseende pd bedriftsprofiler har langt mindre & bety pé TikTok
enn det har pa Instagram. P& Instagram spiller utseende pa profil og feed en avgjerende rolle for
om respondentene onsker & folge bedriften. Dette kan ses 1 sammenheng med at Instagram er mer
foretrukket plattform enn TikTok for estetisk pent og inspirerende innhold. P& TikTok svarer den
storste andelen av respondentene at profil og feed er av mindre betydning, og bare en svert liten
prosentandel sier at dette er avgjerende for dem. Her gir resultatene en indikator pd at normene
pa Instagram er mer knyttet opp mot estetikk, og at plattformen fungerer 1 storre grad som en
inspirasjonskilde enn det TikTok gjor. Likevel viser svarene at en del ensker 4 se inspirerende og

estetisk pent innhold ogsa pa TikTok, selv om det ikke er foretrukket for like mange.

Andre fremtredende resultater er knyttet opp mot humor-innhold. Respondentene svarer her at
innhold som vitser, sketsjer og memer er som forventet mest foretrukket pa TikTok. Likevel
svarer en god andel at de ensker denne typen innhold ogsa pa Instagram, men det er storre
uenighet blant respondentene her. Dette er med pé a indikere at normene pa TikTok legger til
rette for at underholdning av denne typen er preferert her. Det er ogsa med pé a signalisere at
TikTok er foretrukket som underholdningsplattform. Samtidig gir uenighetene i svarene om

Instagram en indikasjon pa at normene her er i endring, som kan knyttes opp mot den relativt nye
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funksjonen Reels, som ligner pa TikTok sin for deg-side. Reels kan bidra til at denne typen

innhold blir mer ettertraktet ogsa pa Instagram.

Andre interessante observasjoner handler om innhold som opplyser om pris, tilbud og kampanjer.
Her svarer flest respondenter at Instagram er foretrukket plattform for denne typen innhold, over
TikTok. Innhold som «DIY», instrukser og tips er like foretrukket pa begge plattformer. Dette gir
en folelse av at mottakerne ensker at innholdet skal gi dem en eller annen verdi og nytte, og at
dette er ettertraktet uavhengig av plattform. Samtidig er dette spesielt foretrukket pa TikTok, som
indikerer at TikTok er en arena hvor brukerne er i modus for a lere, fa informasjon og som

tidligere nevnt, bli underholdt.

5.3. Algoritmestyrt strategi

Det fremkommer i tekstanalysene at bruk av gruppesprak og humor er brukte virkemidler i flere
av videoene og bildene. Disse virkemidlene peker i retning av «memer» som er formater
forbundet med viral spredning. Som nevnt handler algoritmene pé disse plattformene blant annet
om at innhold med stort engasjement spres til flere. Det er derfor naturlig & anta at bedrifter og
markedsforere som hopper pd mem-trenden gjor dette i forsgk pa & oppnd viral spredning og stor
rekkevidde. Spersmél som da dukker opp er om bedriftenes kommunikasjonsstrategi og
merkevarebygging blir styrt av algoritmene, fremfor bedriftens overordnede strategi. Bedrifter
ma derfor sperre seg selv om memer og slike virkemidler herer hjemme 1 bedriftens strategi, og

om de er med pa a skape onskelige assosiasjoner til bedriften.

I avsnitt 2.2 som omhandler strategisk kommunikasjon nevnes delvis denne tilnermingen
gjennom a diskutere ulike strategier. Her trekkes det blant annet frem at virksomheter som
tilpasser seg og legger vekt pa fortolkning har sterre sjanse for & lykkes (Moss & Warnaby, 1997,
Ihlen 2013, s. 41). Samtidig vektlegges det at bedriften m4 analysere og presisere sine
interessenter, og planlegge hva en ensker 4 si til disse, og ta stilling til hvordan dette ber gjeres.
Samtidig understreker avsnitt 2.2.1 at sosiale medier er en effektiv plass & pavirke
interessentenes merkevarekunnskap. Her handler det om at det som kommuniseres pa Instagram
og TikTok kan pavirke interessentenes evne til 4 huske og gjenkjenne merkevaren, og pavirke i

hvilken grad merkevaren befinner seg i interessentenes sinn. Samtidig nevnes det hvordan
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bedriftens opptreden pé plattformene pavirke kundenes assosiasjoner til merket. Det denne
litteraturen forteller oss er at bedriften eller markedsfereren ber ta stilling til om det er fornuftig &
benytte eksempelvis memer og nevnte virkemidler etter & ha evaluert strategien. Samtidig
understreker denne litteraturen at hvordan bedriften velger a opptre, har innvirkning pa
interessentenes merkevarekunnskap og assosiasjoner av merket. Bedrifter ma derfor vare klar
over at memer og virkemidler som ikke er i trdd med strategien, kan endre interessentenes
merkevarekunnskap og assosiasjoner. Dette kan gi ugnskelige assoisasjoner dersom dette ikke er
1 trdd med merkets strategi. Samtidig peker litteraturen pé at analysearbeid knyttet til presisering
av interessenter er avgjorende for & vare klar over hvor og hvordan disse ber nés. Det vil derfor
veaere variabelt hvor hensiktsmessig det er for en bedrift & hoppe pa trender og memer. Dette
valget bor styres av bedriftens intensjonelle merkevarebyggende strategi (avsn.2.2.1), fremfor

algoritmer, kommentarer og likes.

5.4. Humor og omdemme

Som nevnt i teorikapittelet er humor i markedsfering bade et mye benyttet grep, og et potensielt
sveert effektivt grep for & endre holdningene til et brand (Arli, 2017, sitert i Karunarathne og
W.A. 2022 s. 291), oke interesse til produkter, gke kjopsintensjon (Forster og Brantner 2016, s.
1), holde pa mottakerens oppmerksomhet og oke mottakerens forstaelse av budskapet (Barry og
Graga 2018, s. 160). Det er derfor forstéelig at bade markedsforere og bedrifter ensker & benytte
dette 1 sin reklame, og implementerer dette 1 sin kommunikasjonsstrategi. Samtidig kommer
humoristiske grep i ulike varianter hvor aggressiv humor er en humorform som gjerne erter,
latterliggjor og nedsetter andre. Dette er forbundet med risiko for negative folelser hos
mottakerne. Resultatene fra undersekelsen, spesielt da kommentarene pé innhold som benytter
aggressiv humor, viser negative reaksjoner og indikerer blant noen ogsa sterke negative folelser
som overraskelse, sinne og aggresjon i mottakerne. I tillegg viser resultatene at demografiske
forhold som alder inn p& hvordan humor-innhold oppleves. En betraktelig storre andel av de
under 19 &r svarer at dette humor-innholdet oppleves morsomt, og at de far et bedret inntrykk av
Ryanair etter & ha sett innholdet, sammenlignet med de over 30 ar. Ses dette i sammenheng med
omdemme, kredibilitet og tillit, kan denne tilnermingen vere svart risikofylt, og enhver bedrift
ber gjore ngye vurderinger om denne typen humor er verdt a risikere tap av omdemme over. Det

ber samtidig minnes om at Ryanair er malt til & ha dérlig omdemme (avsn. 1.4), og at
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respondentenes svar ma betraktes iht. dette. Samtidig er det interessant & reflektere over denne
problemstillingen. Bor bedrifter som allerede er preget av darlig omdemme, vere ekstra
forsiktige med risikable virkemidler som aggressiv humor? Et annet perspektiv knyttet til
risikovurdering handler om bedriftens overordnede strategi, kommunikasjonsstrategi og
merkevarebygging. Dersom mélet med strategien er 4 posisjonere seg som dristig, uredd og
uforsiktig, kan dette vaere en fornuftig tilnerming 4 ta. Samtidig handler dette, som nevnt, om at
bedriften ma ha god kjennskap til sine interessenter og deres forventninger (Thlen 2013, s.
39-40). Som nevnt vil da eksempelvis alder vare et aspekt som antageligvis ber betraktes opp

mot bruk av aggressiv humor og tilsvarende virkemidler.

5.5. Verdiiinnhold

Resultatene omkring spesielt inspirasjonsinnhold og informativt innhold trekker frem tematikken
omkring nytte og innholdsverdi. I analysen av respondentenes svar omkring det estetiske
innholdet ytres det bade implisitt og eksplisitt et savn. Noen informanter indikerer dette ved a
oppgi at innholdet ikke treffer, oppleves kjedelig og uoriginalt. Andre ytrer rent konkret et savn
etter et starre budskap og mer informasjon, eller lignende. Samtidig viser resultatene fra
innholdet som benytter informativitet og tips, at dette treffer serdeles godt blant respondentene.
Dette innholdet er ogsa med pé & skape positive assosiasjoner til avsender. Kommentarene pé
dette innholdet er ogsa stort sett positive, og flere av informantene trekker frem at dette er
givende og nyttig. Dette kan indikere at bruk av estetikk og appell til inspirasjon ene og alene
ikke vil vaere tilstrekkelig for & treffe mottakeren. Det signaliserer ogsé at brukerne ensker at
bedrifter har mottakerne i1 fokus og ensker 4 tilfredsstille deres behov, for at de i det hele tatt skal
onske & bruke tiden sin pa 4 se pa reklame nar de er pé sosiale medier. Det er viktig a trekke frem
at analysen av humor-innhold viser at dette ogsa treffer 1 stor grad, og at underholdningsverdi er

a foretrekke blant samtlige.

5.6. Individualitet

Noen funn viser at brukernes individualitet eller personlige preferanser sannsynligvis spiller en
stor rolle i hvordan innhold oppleves og hva slags innhold som er preferert. Et eksempel pa dette
er respondentenes svar pd om de ensker humor-innhold pa Instagram. Her er svarene relativt

splittet, som kan indikere at personlige preferanser spiller inn pé resultatene. Dersom dette
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stemmer bor bedriften ha kjennskap til sine interessenters personkarakteristikker og

individualitet, for & avgjere om humor-innhold er foretrukket blant disse.

Andre spersmal hvor dette er fremtredende handler om estetisk og inspirerende innhold, hvor
respondentene viser splittelse 1 sine svar. Som nevnt i avsnitt 2.2.4 er hva som oppleves
inspirerende eller ikke nart knyttet til personkarakteristikker, og resultatene fra sporreskjemaet
peker i denne retningen. Kommentarene rangerer fra svart positive skildringer til beskrivelser
om at innholdet ikke treffer, er kjedelig og uinspirerende. Likevel er det f4 som oppgir at de
estetiske bildene bidrar til et darlig inntrykk av avsender, som viser at estetisk innhold ikke er
forbundet med samme risiko som eksempelvis aggressiv humor er. Fra et bedriftsperspektiv er
det derfor antageligvis ikke skadelig eller risikabelt & bruke estetisk innhold iht. omdemme,

problemstillingen handler snarere om & engasjere og fange oppmerksomheten til brukeren.

Konklusjoner som kan trekkes ut fra dette handler forst og fremst om at bedriften ber ha gjort en
sveert grundig analyse av sine interessenter for 4 ha sterst sannsynlighet for & treffe disse med
innhold som appellerer og inspirerer. Dersom bedriften har interessenter bestaende av ulike
personas, kan eksempelvis betalte annonsering benyttes for & malrette mot de ulike. Dette fordi
organisk innhold ikke gir bedriften kontroll over hvem som ser det som deles, men ved & betale
kan bedriften enklere styre innholdet til personer med passende personkarakteristikker, interesser
og lignende. Samtidig ber bedriften ta stilling til om det vil vaere tilstrekkelig & kun bruke
estetikk 1 sosiale kanaler, eller om det ber implementeres andre typer innhold som skaper enda

mer verdi for mottakeren.

5.7. Konklusjon
Et tilbakeblikk til studiets problemstilling:
«Har brukere ulike preferanser for hvordan bedrifter kommuniserer pa Instagram sammenliknet
med hvordan bedrifter kommuniserer pd TikTok, hvilke virkemidler er fremtredende i innhold

publisert av Ryanair og Levi’s, og hvordan opplever brukerne dette innholdet? »

Undersgkelsen har bidratt til flere interessante funn bade knyttet til brukerpreferanser, ulikheter 1

disse pa hver plattform, varierte virkemidler i innholdet fra Ryanair og Levi’s, og brukernes
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tanker omkring dette innholdet. Resultatene fra studiet peker pé interessante aspekter ved hva
slags innhold som foretrekkes pd Instagram og TikTok, som har relevans for bedrifter som
onsker 4 ta i bruk disse plattformene. Som nevnt er ikke resultatene generaliserbare, men de kan
gi indikasjoner pa hvordan noen brukere forholder seg til normene pa hvert medium, samt
hvordan ulike virkemidler treffer eller bommer. Denne informasjonen kan vare nyttig fordi den
peker pa hvilket innhold som egnes best for hvert medie. Samtidig har studien belyst interessante
funn knyttet til brukernes tanker omkring ulikt innhold og ulike virkemidler i dette innholdet.
Dette bidrar til at bedrifter kan forstd eventuell risiko og effektivitet knyttet til et utvalg
virkemidler og innholdstyper. Studiet belyser samtidig at det & ta 1 bruk sosiale medier for
bedrifter kan vare et avgjerende valg som ikke ber tas for lett pd. Instagram og TikTok er en stor
del av mange menneskers hverdag, og hvordan bedrifter velger & opptre her kan pavirke
merkevaren, hva bedriften assosieres med og til og med bedriftens omdemme. Samtidig kan
sosiale medier pavirke kjopsintensjon og by pd nye kunder til bedriften. Det er derfor et
potensielt sveert virkningsfullt verktey som ma brukes strategisk av de bedriftene som anser det

som en relevant arena iht. deres strategi.

6. Begrensninger i studien og videre forskning

I dette kapittelet gis forst en gjennomgang pa hva oppgaven ikke gir svar pa, deretter droftes

videre forskning om tematikken.

6.1. Hva oppgaven ikke gir svar pa

I denne oppgaven har respondentene ikke blitt kartlagt noe utover deres alder eller kjonn, og det
er derfor vanskelig & si hvem som har blitt undersekt. Det gjores heller ingen kartlegging av
respondentene brukervaner pé plattformene, utover at de har privat brukerkonto og gir uttrykk
for preferanser knyttet til bedriftsinnhold. Et annet aspekt som ville vaert interessant & kartlegge
er respondentenes personkarakteristikker og interesser. Slik kunne en ha sett preferanser knyttet
til ulike personas, som kunne gitt bedrifter verdifull informasjon om preferanser knyttet til ulike
personlighetstyper og interesser. Oppgaven sier heller ikke noe om hva slags bedrifter
respondentene folger med pd i1 sosiale medier. Dette kunne enten vert lost ved at respondentene

oppgir konkrete navn pé bedrifter, eller gjennom kategorisering av industrier og bedrifttyper. I
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tillegg har innholdet blitt valgt ut strategisk, og oppgaven sier derfor ikke noe om Ryanair og
Levi’s sin kommunikasjonsstrategi, utover det som nevnes i introduksjonen og tekstanalysen av
de 4 valgte bildene og 4 valgte videoene. Skulle oppgaven ha sagt noe om dette kunne det veert
hensiktsmessig & benytte kvantitativ innholdsanalyse av en rikelig mengde innhold publisert 1

deres Instagram og TikTok-kanaler.

6.2.  Videre forskning

Naér det gjelder videre forskning ville forst og fremst forskning som benyttet samme
undersokelse, men storre respondentutvalg vaert interessant for & produsere generaliserbar empiri.
Samtidig kunne det vert interessant 4 benytte storre bredde;bade av bedrifter og innhold, for &
underseke enda flere virkemidler og eventuelt andre innholdstyper og kommunikasjonsstiler, og
hvordan respondentene opplever disse. Nar det gjelder normer og digital kultur, ville videre
studier om enda flere medier, som eksempelvis Snapchat, YouTube og Facebook vare interessant
for & forstd normene pa tvers av enda flere sosiale plattformer.

Andre interessante studier om temaet kunne vert lgst ved & metodetriangule mellom kvantitativt
sperreskjema og dybdeintervju. Ved & benytte dybdeintervju kan en gé enda grundigere inn i

mottakernes opplevelse, folelser og tanker omkring innhold og preferanser.
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8. Vedlegg

Vedlegg 1: Sperreskjema

*1. Hvor gammel er du?

(O 1315 ar

(0 16-19 ar

(O 20-23 ar
O 24-29 ar
(O 30-354r
(O 36-44 ar
(O 45-54 &r

(O over 55 ar

* 2. Hva er ditt kjgnn?

O Kvinne
O Annet
O Mann
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* 3. Har du privat brukerkonto pa Instagram?

(O Ja, og jeg publiserer eget innhold

(O Ja, men jeg publiserer ikke eget innhold

O Nei

* 4. Har du privat brukerkonto pa TikTok?

(O Ja, og jeg publiserer eget innhold

(O Ja, men jeg publiserer ikke eget innhold

O Nei
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5. hvor stor grad mener du utsagnene under gjelder for kommersielle virksomheter pa Instagram?

Eksempler pa kommersielle virksomheter er butikker, merker, restauranter, reiseselskaper o.l.

For at jeg skal velge &
folge en virksomhet pa
Instagram ma jeg like
utseendet pa
virksomhetens
profil/feed.

Jeg foretrekker at
virksomheten
publiserer
inspirerende og
estetisk pent innhold
av
produktene/tjenestene
de selger pa
Instagram.

Jeg foretrekker at
virksomheten
publiserer morsomme
vitser, sketsjer og
memes pa Instagram.

Jeg foretrekker at
virksomheten
informerer om priser,
tilbud og kampanjer
pa Instagram.

Jeg foretrekker at
virksomheten
publiserer nyttig
innhold som DIY,
instrukser, tips og triks
pa Instagram.

1-1sveert liten grad

O

2 - 1liten grad

O

3 - Naytral

O

4 - | stor grad

O

5 - | sveert stor grad

O
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6. Na gnsker jeg at du skal svare pa akkurat samme pastander, men denne gangen om TikTok. | hvor

stor grad mener du utsagnene under gjelder for kommersielle virksomheter pa TikTok?

Eksempler pa kommersielle virksomheter er butikker, merker, restauranter, reiseselskaper o.l.

For at jeg skal velge a
folge en virksomhet pa
TikTok ma jeg like
utseendet pa
virksomhetens
profil/feed.

Jeg foretrekker at
virksomheten
publiserer
inspirerende og
estetisk pent innhold
av
produktene/tjenestene
de selger pa TikTok.

Jeg foretrekker at
virksomheten
publiserer morsomme
vitser, sketsjer og
memes pa TikTok.

Jeg foretrekker at
virksomheten
informerer om priser,
tilbud og kampanjer
pa TikTok.

Jeg foretrekker at
virksomheten
publiserer nyttig
innhold som DIY,
instrukser, tips og triks
pa TikTok.

1-1sveert liten grad

O

2 -1 liten grad

Q

3 - Npytral

O

4 - | stor grad

O

5-1sveert stor grad

Q
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“7.

Denne videoen er publisert av Ryanair pa deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger deretter hva du
syns om den.

Instagram og TikTok undersekelse <@

<
POV you just booked a

€9.99 flight and ask me will
| charge you extra
for a suitcase

d

TikTok

@ ryanair

3: Hverken enig Jeg forstar ikke

1: Helt uenig 2: Litt uenig eller uenig 4: Litt enig 5: Helt enig videoen
Jeg syns videoen er O O O O O O
morsom
Jeg far et godt
inntrykk av Ryanair
etter & ha sett O O O O O
videoen

(Valgfritt) Beskriv kort hva du syns om videoen
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* 8. Denne videoen er publisert av Ryanair pa deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger deretter hva
du syns om den.

-

TikTok

@ ryanair

3: Hverken enig Jeg forstar ikke

1: Helt uenig 2: Litt uenig eller uenig 4: Litt enig 5: Helt enig videoen
Jeg syns videoen er O O O O O O
morsom
Jeg far et godt
inntrykk av Ryanair
etter a ha sett O O O O O
videoen

(Valgfritt) Beskriv hva du syns om videoen
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* 9. Dette bildet er publisert av Ryanair pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.

@ ryanair &

ryanair Explore beautiful beaches in the hidden Algarve
this summer @y =

3: Hverken enig eller
1: Helt uenig 2: Litt uenig uenig

Jeg syns innholdet er
inspirerende O O O O O

Jeg far et godt

inntrykk av Ryanair O O O O O

etter a ha sett bildet

(Valgfritt) Beskriv kort hva du syns om bildet

4: Litt enig 5: Helt enig

Du vil na fa presentert innhold som Ryanair og Levi's har publisert pa TikTok og instagram. Du vil fa se 2

videoer og 2 bilder fra hver. Ryanair er et europeisk lavpris flyselskap og Levi's er et amerikansk
klesmerke med hovedfokus pa denim.
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*10. Dette bildet er publisert av Ryanair pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.

@ ryanair

Ryanair ses
@Ryanair

Bend your knees

= Chantelle
;| @Chantelle
W

@Ryanair what are your rules for
tall people sitting on planes where
the legs don't fit in normal seats

REAL TWEETS

identity is altered to protect the mortification

Qv W

ryanair Oh Chantelle.

3: Hverken enig Jeg forstar ikke

1: Helt uenig 2: Litt uenig eller uenig 4: Littenig 5: Helt enig bildet
Jeg syns bildet er
morsomt O O O O O O
Jeg far et godt
inntrykk av Ryanair O O O O O
etter a ha sett bildet

(Valgfritt) Beskriv kort hva du syns om hildet
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*11. Denne videoen er publisert av Levi's pa deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger deretter hva

du syns om den.

Remove Red Wine
From Jeans
- | -

1: Helt uenig 0: Litt uenig
Jeg syns videoen er O ®
informativ og nyttig
Jeg far et godt
inntrykk av Levi's
etter & ha sett O O
videoen

(valgfritt) Beskriv kort hva du syns om videoen

3: Hverken enig eller
uenig

O

O

4: Litt enig

O

O

5: Helt enig

O

O
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*12. Denne videoen er publisert av Levi's pa deres TikTok. Se videoen med lyd og ranger deretter hva
du syns om den.

i Instagram og TikTok undersekelse
@ievis

POV your jeans are used to F
hang drying in meadows of G

fresh air and are about to get

3: Hverken enig

Jeg forstar ikke
1: Helt uenig 2: Litt uenig eller uenig

4: Litt enig 5: Helt enig videoen
Jeg syns videoen er

morsom O O O O O O

Jeg far et godt
inntrykk av Levi's
etter 4 ha sett O O O O O

videoen

(Valgfritt) Beskriv kort hva du syns om videoen
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*13. Dette bildet er publisert av Levi's pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.

e levis @

Qv A

levis Levi's® x Bentgablenits. Shop it now on the
Levi's® App.

3: Hverken enig eller

1: Helt uenig 2: Litt uenig uenig 4: Litt enig 5: Helt enig
Jeg syns bildet er
inspirerende O O O O O
Jeg far et godt
inntrykk av Levi's O O O O O

etter & ha sett bildet

(Valgfritt) Beskriv kort hva du syns om hildet
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*14. Dette bildet er publisert av Levi's pa deres Instagram. Ranger hva du syns om det.

e levis @

Se butikk

Qv ' W

levis A holiday kind of love in Levi's @

3: Hverken enig eller

1: Helt uenig 0: Litt uenig uenig 4: Litt enig
Jeg syns bildet er
inspirerende O O O O
Jeg far et godt
inntrykk av Levi's O O O O

etter a ha sett bildet

(Valgfritt) Beskriv kort hva du syns om bildet

5: Helt enig

O

O
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