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Sammandrag:

Kriget i Ukraina som brét ut i vintras ar 2022 har férorsakat en utmanande situation pa
energimarknaden i hela Europa och det & mojligt att vi kommer att ha brist pa el i Finland
under den inkommande vintern. Saledes beslét statsforvaltningen (arbets- och
naringsministeriet miljoministeriet, Energiverket, Motiva Oy, statsforvaltningens kansli och
Sitra) att lansera en energisparkampanj som stravar till att sprida information om hur
konsumenter och hushall kan spara energi. Kampanjen heter Snéappet svalare. Denna studie
undersoker kampanjens innehdll och huruvida den véacker forvantade tankar. Syftet ar att
studera noggrannare hurdana asikter och kénslor kampanjens huvudbudskap och visuella

I0sning vacker.

Metoden i denna studie &r en kvantitativ forskning. En enkatundersékning genomférdes med
hjalp av Google Forms. Den kvantitativa metoden gor det mojligt att fa flera svar med hjalp av
en storre respondentgrupp som i sin tur ger ett mera palitligt resultat. Enkéten skickades forst
till en mindre grupp i narkretsen och kontakterna fick sedan dela enkéten vidare. Alla svar

samlades in anonymt. Svararna representerade saledes olika aldersgrupper och kon.

Studien visar att Snappet svalare -kampanjen i stort sett vacker positiva tankar och forknippas
med sadana adjektiv man faststallt i kampanjkonceptet. Huvudbudskapet &r latt att forsta och

den visuella 16sningen stoder huvudbudskapet. Huruvida sjalva reklamkampanjen uppmuntrar



till en &ndring i malgruppens vardag kan inte bevisas med denna studie. Kampanjen dr &nnu i
gang da detta lardomsprov lamnas in. En central iakttagelse ar att kampanjen inte lockat till att
soka mera information fran kampanjens natsida. Detta ar nagot som bor forbattras under
kampanjens gang.
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Abstract:

The war in Ukraine has resulted in a demanding situation on the energy market in Europe.
There is a risk that we face a lack of electricity in Finland during the incoming winter. As a
result, the central government decided to launch an energy saving campaign for consumers and
households. The campaign is called Down a degree. This study focuses on the content of the
campaign and what kind of thoughts and feelings it triggers. The aim is to take a closer look
on the main message and the visual layout of the campaign and get a grip on what the focus

group think about these.

The method in this study is a quantitative approach. A survey was conducted by using Google
Forms. The chosen method ensures a broader number of respondents and thus results in a more
reliable result. Firstly, the survey was sent to a chosen amount of people and then they were
encouraged to send it further on. All answers were sent anonymously. The respondents

represent thus different gender and age.

The study shows that the campaign raises positive thoughts and feelings and can be related to
the aims set in the campaign planning phase. The main message is seen as understandable, and
the visual solutions supports the main message. It is however not possible to show with this
study if a consumer has made some changes in her daily life. The campaign is still going on

when this study is concluded. A central perception is that the focus group is not attracted to



look up for more information on the campaign web page. This is something that needs to be

improved during the campaign since it was one of the aims in the campaign.
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1 Inledning

| februari ar 2022 brét kriget ut i Ukraina da Ryssland invaderade landet. Foljderna av
kriget har varit enorma i hela Europa och brist pa energi &r en utav de mest allvarliga
foljderna da Ryssland beslot att sluta exportera gas som en motatgéard till de ekonomiska
sanktioner Europa anvéant mot Ryssland. Hela energimarknaden dok i kaos som en foljd
av detta. Detta har resulterat i en utmanande energisituation &ven i Finland och den
forvantas bli vérre under den kommande vintern. Brist pa el och det skyhdga priset beror

forutom naringslivet aven konsumenter och hushall.

Som foljd av den utmanande situationen beslot statsforvaltningen (arbets- och
naringsministeriet, miljoministeriet, Energiverket, Sitra, statsradets kansli och Motiva) i
varas att en informationskampanj som uppmuntrar till att spara energi dr nédvéandig under
hosten (Motiva Oy, 2022).

| Finland forsoker man undga eventuella stromavbrott in i det sista som skulle uppsta om
inte energi finns tillgangligt. Syftet ar att fa konsumenter att spara el i god tid fore vintern
och strava till att jamna energiférbrukningen under de tidpunkter da belastningen &r som
storst. Sadana tidpunkter ar pa morgonen mellan klockan 8—10 och pa eftermiddagen
mellan 16-20. Kampanjen Snappet svalare har som malsattning att minst 95% av

finlandska privathushall vidtar nagon energisparatgard. (Motiva Oy, 2022)

| detta lardomsprov studerar jag informationskampanjen Snéppet svalare. Jag
koncentrerar mig pa kampanjens huvudbudskap, vad malgruppen bestaende av vanliga
konsumenter tycker om den, vilka tankar det visuella budskapet vacker och hur dessa gar

ihop med malen man faststallt i kampanjen.

Nar man startar planeringen av en reklamkampanj éver lag, sa ar det viktigt att ha en

uppfattning om hurudana bilder och asikter malgruppen kan ha av amnet och innehallet i

fraga. | detta fall har de kampanjansvariga redan en hel del kdnnedom och erfarenhet i

marknadsforing av energisparande och dessutom har de gjort bakgrundsforskning och har

saledes en relativt bra bild om startpunkterna. Dessa uppfattningar och fakta ligger som

grund i sjalva kampanjplaneringen. Grundldggande teorin om kommunikation &r
5



vasentlig &ven nér man planerar informationskampanjer. Huvudbudskapet bor faststéllas
pé basen av hur positivt eller negativt malgruppen ser pa amnet (Aberg, 1989). Det &r
viktigt att forsta bakgrunden till kampanjen och ocksa de kanslor och attityder som bade
bakgrunden for kampanjen och sjélva budskapet i fraga véacker i malgruppen. Dessa
paverkar starkt de val man gor i sjalva kampanjen gallande bland annat budskap och den

visuella layouten.

1.1 Problemformulering

Kampanjer ar en del av en stdrre kommunikations- och marknadsforingsplan och bor
stoda de strategiska malsattningarna. | en kampanj dar flera organisationer ar agare sa ar
det viktigt att komma fram med ett koncept som alla organisationer kan underteckna.
Kampanjen kan inte utnyttja nagon av de medvarande organisationernas identitet utan ett
eget huvudbudskap och en visuell identitet bor byggas. Det &r viktigt att den slutliga

malgruppen uppfattar budskapet och att den visuella lésningen vacker uppmarksamhet.

En avgorande faktor for att kampanjen skall lyckas &r att man bygger upp en strategisk
plan for kampanjen och faststaller det forvantade resultatet. Om man kan faststélla ett
konkret resultat som kan uppges i nagon form av ett till exempel numeriskt vérde sa har
man nagot att félja upp under och i slutet av kampanjen. | detta fall &r det intressant att

se hur konsumenterna beddmer kampanjen.

| denna studie &r det skal att observera att de slutliga resultaten av kampanjen fas forst
senare och sjalva kampanjens inverkan pa energiférbrukningen i Finland ar narmast
omdjlig att separera fran andra inverkande faktorer. I denna studie kan man saledes inte

heller bevisa om malet med 95% av inhemska hushall som sparat energi forverkligats.

Detta arbete fokuserar pa foljande forskningsfragor som baserar sig pa syftet:
e Ar Snippet svalare -kampanjens huvudbudskap litt att forsta?

e Stdder Snappet svalare -kampanjens visuella 16sning sjalva budskapet?



1.2 Syfte

Syftet med detta arbete &r att analysera statsforvaltningens kampanj Snéappet svalare. |
arbetet analyseras kampanjens innehall, om huvudbudskapet &r latt att forsta, hur man
stoder huvudbudskapet visuellt och var konsumenten skulle vilja stota pa reklamen. Den
visuella identiteten i kampanjen studeras som en vasentlig del eftersom kampanjen strévar
till att vacka emotionella tankar kring Snappet svalare -budskapet. P4 basen av analysen
och vad teorin sager om effektiv kommunikation och tankevackande kampanjer drar jag

slutsatser om vad som kunde forbattras och vad som fungerat vél i kampanjens innehall.

For att undersdka om kampanjens budskap och visuella del varit lyckad och sa realistisk
som majligt sa gor jag en enkatundersokning som skickas till potentiella konsumenter i
olika aldersgrupper. Med hjalp av enkaten ar det enklare och mer konkret att fa fram
hurudana tankar och kanslor kampanjen véacker och om huvudbudskapet formulerats sa
att mottagaren dels forstar budskapet, dels blir nyfiken i att soka mer information kring

amnet.

1.3 Avgransningar

| denna studie analyserar jag inte enstaka resultat fran olika reklamatgérder eller kanaler
och presenterar inte heller slutliga resultat av kampanjen eftersom den pagar annu till

slutet av aret.

Studien forklarar inte heller en hurudan andel privata hushall har av hela
energiforbrukningen och vad som inverkar pa den utan koncentrera sig enbart pa

kampanjens malsattningar och forverkligande.

1.4 Motiva Oy

Motiva Oy ags av staten och ar ett expert foretag som jobbar omfattande med hallbar
utveckling. Motiva &r en stark natverksbildare och dven specialiserad pa resultatinriktad

kommunikation. Foretaget fokuserar i synnerhet pa energieffektivitet och cirkular
7



ekonomi. Arligen jobbar Motiva med flera hundra olika projekt inom héllbar utveckling
dar kommunikation &r en vasentlig del. Motiva har cirka 65 anstéllda varav 13 personer
jobbar med kommunikation och marknadsforing i olika projekt. I kampanjen jobbar pa
heltid 4 personer fran affarsomradet kommunikation. Motiva ar vald pa basen av sin roll
som kampanjens koordinator och den organisation som ansvarar for genomforandet av

kampanjen. (Motiva, 2022)

2 Teori

| denna del av arbetet presenterar jag och forklarar den teori som fungerar som grund
for hela studien, senare egen forskning och som jag hanvisar till i slutsatserna. Jag
kommer att studera teman som &r relevanta for studien. Teorin om fungerande
kommunikation &r viktig att forsta som en utgangspunkt i hur individer éver lag tar
emot budskap och vad som kan inverka pa att budskapet inte nar mottagaren. Jag
studerar dven teorier om marknadsforingskampanjer. Eftersom visuell kommunikation
ar en vasentlig del av kampanjer och min egen studie sa gar jag igenom med hjélp av en
modell vilka faktorer man bor beakta i den visuella planeringen. Till slut valjer jag att ta

en kort titt pa konsumentbeteende for att forsta vad som far en individ att gora beslut.

Som kallor utnyttjar jag huvudsakligen bocker och yrkeslitteratur pa finska, svenska och
engelska, en del webartiklar samt Motivas eget bakgrundsmaterial. Jag ar noga med

vilka kallor som é&r palitliga att studera och referera till.

2.1 Reklam

Reklam och reklamkampanjer bygger pa psykologin och hur en méanniskas
psykologiska system fungerar. Med reklam vill man évertyga ménniskan till att valja en
viss service eller produkt. Reklam vadjar ofta till vara kanslor och forséker fa oss att
agera pa ett visst satt. Det finns tva satt som reklam anvander for att paverka oss. De

kallas for exponering och associering.



Exponering innebar att vi genom upprepning och tid vanjer oss vid att se ett visst
budskap. Nar vi sedan star for ett val mellan olika alternativ véljer vi det som verkar
bekant. Exponering kan dven vanda eventuella negativa kanslor till positiva da vi utsatts
for samma reklam ofta. Det sa kallade perceptuella minnet inverkar ocksa i samband
med exponering och hjalper till med att urskilja det som ar bekant for oss. (Strandberg,
2017)

Associering ar ocksa exponering men betyder att man syns i synnerhet i ett positivt
sammanhang. Individen agerar ofta omedvetet och forknippar innehallet i reklamen med
positiva k&nslor som &r inlérda. Typiska satt att anvanda associering i reklam &r att
utnyttja till exempel kdnda personer som man ser i ett positivt sken eller med att
anvanda visuella element som attraherar individen. Till exempel kan kvinnofiguren

vacka mannens intresse och tvartom. (Strandberg, 2017)

Man har forskat redan lange kring principerna i reklam och vad man strévar till med
hjéalp av reklam. Teorierna har utvecklats i takt med hur samhéllet moderniserats och
vilka metoder man har till forfogande. Man har kommit langt fran att se reklam som en
annons i en tidning i dagens digitala kommunikationsvérld. Forskare har byggt flera satt
med vars hjalp det forsoker skilja reklam fran annan marknadsféring och fortjanad

media.

En forklarande komplex modell som forsoker finna nya tankesatt till reklamteorin har
sammanstallts av Xiaoli Nan och Ronald Faber fran University of Minnesota. De har
samlat olika variabler som stréavar till att forklara skillnader mellan olika
kommunikationssatt. De konstaterar bland annat att reklam ar nagot som man blir utsatt
for flera ganger och skiljer sig saledes fran till exempel nyhetsinnehall i och med att
budskapet ar klart framfort och I[amnar inte rum for egna slutsatser. Reklam innebér att
marknadsféraren har kontroll éver var och hur individen ser budskapet och kan
koordinera bade mangden, frekvensen, distributionen och tidpunkten for innehallet. Till
exempel nyheter ar ofta innehallsmassigt lika oberoende av kommunikationskanalen
och saknar saledes det unika innehallet och pastaende en reklam har. Daremot stoter
reklam pa mera distraherande och konkurrerande faktorer som gor det svarare for

marknadsfdraren att fa sitt eget budskap fram. Detta motarbetas igen med hjélp av
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upprepning. Forskarna fann dven variabler som inte skiljer reklam fran andra former av
kommunikation. Mottagarens individuella egenskaper som till exempel kon eller alder
inverkar i alla fall lika. Dessa bor man dock férsta och ta i beaktande. (Nan & Faber,
2004)

Table |

Comparisons of advertising and other forms of communication on the structural
elements of communication

Interpersonal
Advertising Broadcasting communication  Journalism
Source Trustworthiness  Physical Similarity Expertise
(characteristics) attractiveness/liking
Message Pathos and logos  Pathos Ethos Logos
(appeals)
Message Repetition and - - Order
(forms/styles)  explicit conclusion
Media Coordinated Not coordinated Not coordinated Not coordinated
Receiver Influenced by Influenced by Influenced by Influenced by
individual individual individual individual
characteristics characteristics characteristics characteristics
Feedback Moderate Moderate High Low
Noise High Moderate Low Low

Figur 1: Reklam jamfort med andra kommunikationsséatt
2.2 Marknadsféringskampanjer

En kampanj kan forklaras med att ett foretag lagger ihop en stor méngd
marknadsforingsaktiviteter som under en viss period skall na basta mojliga resultat som
i detta fall betyder att kampanjen skall vara synlig i samhéllet. Det &r kritiskt att
kampanjen som genomfars gar ihop med sjalva malet och konceptet som en helhet.
(Bergstrom, 2021, s.43)

Ett kreativt koncept ar inte i sig allsmaktigt utan konceptet bor annu splittras i atgarder.
Det basta sattet att testa om ett koncept fungerar ar att forsoka, sa mangsidigt som
mojligt, bilda en hel del versioner av det, vélja stora och sma atgarder, till bade
fortjanad media, egen media och kdpt media. Ett kreativt koncept fungerar som en
katalys men hjéalper ocksa till att undvika att man inte sabbar bort sig med fel val.
(Ruola, 2021, s.180)
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AIDA eller ofta nufdrtiden AIDAS &r en term eller ett begrepp som
marknadsféringsménniskor anvéander allmant nér man talar om reklamkampanjer och
vad de skall innehélla for att lyckas. AIDA star for attention-interest-desire-action”.
Sista bokstaven i den nya versionen av begreppet star for “’satisfaction”. Denna formel
innebar att den potentiella kundens intresse skall forst vackas (A), sedan skall innehallet
vacka ett behov eller vilja gentemot det (D) och till slut skall kunden agera (A) enligt

var malséttning. Sedan skall personen i fraga aven vara néjd med sitt val (S).

ttention

nterest

esire

ction

Figur 2: AIDA -modellen

Med hjélp av AIDA modellen kan man jamféra sitt eget koncept med teorin och
forsakra sig om att alla element ingar i 16sningen. Saknas nagon del sa ar det skal att

fundera om konceptet. (Corporate Finance Institute, 2022)

2.3 Kommunikation

Effektiv kommunikation &r det da tankar och idéer presenteras och tas emot med ett
liknande innehall och pa sé satt bildar en gemensam forstaelse. Aven om
kommunikation kan anses vara ett enkelt verktyg eller ett satt att fa folk att bete sig pa

ett visst sétt sa ar realiteten en annan. Kommunikationsprocessens viktigaste delar ar
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framférandet av information, mottagandet och forstaelse av denna information.
(Fletcher, 2021, s.7)

Kommunikation ar véldigt kansligt for storningar. Professor Osmo A. Wiio (refererad i
Aberg, 1989, 5.18-19) har skrivit i sin férsta lag om kommunikation att ofta misslyckas
kommunikationen, utom av en slump. Stérningar kan vara bland annat brus, forsamrad

koncentrationsformaga eller missforstand.

Hur man tar emot och behandlar ett budskap beror pa hur stark stimulans sjalva
budskapet astadkommer. For att man skall marka budskapet bor tva trosklar av
stimulans Overstigas. Den ena dar sjélva stimulanstréskeln och den andra troskeln for
differens. En stimulans som man just och just markt har dverstigit stimulanstroskeln.
Nar stimulansen ar sa stark att det sker en forandring i den sa har den verstigit dven
den andra troskeln. For att kommunikationen skall lyckas bor stimulanserna vara
tillrackligt starka. (Aberg, 1989, s.24-25)

| dagens lage finns de manga olika kanaler och metoder dar det &r majligt att bygga ett
satt att kommunicera. | vissa fall kan fel kanal for ett visst budskap leda till att sjalva
budskapet blir missforstatt innan det nar den egentliga malgruppen. For
planeringsprocessen kan detta vara en utmaning da alternativen &r flera men pa samma
gang latt att motarbeta i och med att en klar och vél byggd process oftast resulterar i ett
positivt resultat. (Eagle et al., 2015, s.11)

Eftersom det finns s& manga olika plattformar att valja mellan sa ar det viktigt att
kommunikationen &r integrerad. Detta betyder att ett foretag har en tydlig
planeringsprocess dar man forsakrar sig om att kundens kontakt med en produkt,

organisation eller tjanst ar relevant just for personen i fraga. (Karjaluoto, 2010, s.10)

| det moderna samhallet har massmarknadsforing néstan forsvunnit och gett rum for
integrerad marknadsforing. Detta betyder att innehallet och metoderna ar mer personliga
och saledes mera lockande for mottagaren. Konsumenten forvantar sig kommunikation

som ar just relevant for hen och vacker intresset. (Karjaluoto, 2010, s.17)
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2.4 Visuell kommunikation

Visuell kommunikation ar en viktig del av hela kommunikationsprocessen som i sin tur
ar en viktig del av marknadsforingsprocessen. Bergstrém (2021, s.24) beskriver att
visuell kommunikation ar det da man samlar in olika delar av information for att
astadkomma en forandring. Alla konsumenter kan tolka olika saker pa olika sétt men
huvudpoangen med visuell kommunikation ar att en specifik sandare vill att ett visst
budskap nar en specifik mottagare genom att kombinera text, bild, film, design och farg
(Bergstrom, 2021, s.24).

Att fa fram ett specifikt budskap till en stor mangd konsumenter &r inte alltid sa latt. Det
finns mycket man maste ta i beaktande och speciellt det hur man presenterar sjalva
innehallet ar en viktig del av den visuella kommunikationen. Bergstrom (2004, s.31)
beskriver att berattarperspektivet kan och brukar vara avgérande for hur konsumenter
tar emot sjalva budskapet. Med att vélja ratt perspektiv och med att férenkla budskapet

och historien bakom den kan man locka publiken med sig. (Bergstrém, 2004, s.31).

Bergstrém (2004, s.31) beskriver tva olika berattarperspektiv man kan anvéanda sig av.
Det horisontella perspektivet ar nagot man helst skall foredra eftersom med hjalp av det
ar det mojligt att byta tankar och erfarenheter mellan beréttare och lyssnare. Detta kan i
sin tur skapa mer trovardighet och forstaelse mellan de tva parterna. Det vertikala
perspektivet beskrivs som att experter bara diskuterar och andra lyssnar pa (Bergstrém,
2004, s.31).

KTH — modellen
KTH éar en bokstavsmodell som anvands inom visuell kommunikation och bokstaverna

star for kansla, tanke och handling. En ideal lasare eller tittare ar en sadan person som

reagerar enligt denna modell. (Bergstrom, 2004, s.116)

13



Kansla

Nar konsumenten ser eller hor en reklam, ser en bild eller till exempel landar pa en
natsida sa bildar hen en kansla snabbt. Kanslor skapas framfor allt med hjalp av de
visuella elementen som farg, upplaggning, form, och sjalva innehallet samt hur de
presenteras. Oberoende om en kansla ar positiv eller negativ sa uppstar en tanke i
mottagarens hdgerhjarna. Med hjélp av kanslor kan budskapet antingen fortydligas eller

tvartom sa kan kanslor forsamra forstaelsen om budskapet. (Bergstrom, 2004, s.116)

Tanke

Efter kanslan uppstar en tanke hos mottagaren. Tanken vérderar budskapet och
mottagaren bildar en asikt. Det ar valdigt viktigt att tanka pa den verbala delen av

budskapet eftersom den spelar en stor roll. (Bergstrom, 2004, s.116)

Handling

Handlingen kan ocksa beskrivas som det forvantade resultatet och sjalva malet. En
handling ar da mottagaren gor nagonting aktivt och detta har paverkats av kanslor,

relevans, uppméarksamhet och tanke. (Bergstrom, 2004, s.116)

2.4.1 Bild och farg

Enligt Bergstrom (2021, s.130) sa kraver reklamer och kampanjer bilder for att de skall
fungera och attrahera konsumenter. Da man planerar val av bild sa maste man iaktta
vissa aspekter. Man maste reflektera éver att bilden gar i samman med och forstéarker
budskapet och att bilden vacker tankar och intresse i den malgruppen man vill na.
(Bergstrom, 2021, s.130)

Det &r inte bara sjalva valet av bilden som maste uppmérksammas. Lika viktigt anses
det vara hur bilden placeras och hur till exempel personerna eller objekten &r placerade i
sjalva bilden (Bergstrom, 2021, s. 152).
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Farger pa bild eller video kan ocksa ha en inverkan pa hur konsumenter ser pa
budskapet eller hurdana kanslor de vacker. Lupton och Phillips (2015, s.82) beskriver
att farger kan koordinera kanslor, forklara verkligheten eller hjélpa beskrivningen av
viktig information. Farger hjalper med att vissa element kan poangteras och tvartom sa
kan man anvénda farger for att minska attraktionen gentemot andra element (Lupton &
Phillips, 2015, s.82).

Betydelsen av farger kan variera beroende pa land, kultur, samhélle och om
konsumenten bildat en specifik attraktion till en viss farg (Lupton & Phillips, 2015,
5.82). Man maste vara medveten som marknadsforare vad olika farger kan betyda pa
den marknaden man sétter i gang sin verksamhet for att undvika konflikter mellan
konsumenten och marknadsforaren. Farger varierar ocksa enligt trender vilket betyder
att en dag kan en viss farg vara populdrast och nasta dag har den populdra fargen &ndrat
till nagonting helt annat (Lupton & Phillips, 2015, 5.82)

2.5 Konsumentbeteende

Da man talar om konsumentbeteende sa syftar man ofta till konsumentens kopbeteende.
Konsumentbeteende baserar sig pa individens psykologiska faktorer och for en
marknadsforare ar det utmanande att uppfylla konsumenternas olika behov. Kopbeslutet
gors bade rationellt och irrationellt och till exempel pa basen av direkt behov eller
kansloméssigt. Kopbeteende i denna studie betyder att konsumenten godkanner
kampanjens budskap och agerar. Det &r bade faktorer pa nara hall och pa langre avstand
som paverkar konsumenternas kopbeteende. Men man kan sdga att de sa kallade yttre
faktorerna har en valdigt stor inverkan pa hur en konsument ser pa och kanner for en
produkt eller vara. | detta fall betyder de yttre faktorerna miljo och sociala asikter
medan man med nara faktorer syftar till konsumentens egna behov. (Hiltunen, 2017,
s.27)

Sociala normer och sa kallat grupptryck har en stor betydelse i hur konsumenter beter
sig och hur de agerar vid ett kdpbeslut. Man kan anta att det ar enklare att gora likadant
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som andra och i stallet for att gora beslut pa basen av sitt eget behov sa kan man valja
som manga andra gjort och saledes évertyga sig sjalv att man inte valt fel. (Norén,
2018, s. 67)

3 Metod

3.1 Val av metod

| denna del av arbetet presenteras metoden som valjs for att far svar pa
forskningsfragorna. Som metod valde jag en kvantitativ forskning som forverkligades

med hjélp av en enk&tundersokning.

En enkatundersokning kan goras med ett storre urval respondenter och det ar ocksa
mojligt att gora enkatundersékningar med en snabbare takt. Detta innebér att man ocksa
far resultaten snabbare for analys och speciellt dd man gor den som en webbenkat. Via
webbenkater ar det mojligt att fa fram resultaten direkt som en sammanfattning efter att
enkaten stangts. (Ejlertsson, 2019, s.15)

Det &r viktigt att reflektera 6ver hur man staller upp fragorna och bygger upp sjalva
enkaten da man planerar ett frageformular. Det &r sjél att tanka pa att respondenterna
inte har mojlighet att fraga ifall nagot ar otydligt. Det kan vara bra att inte inkludera
oppna fragor i enkaten eftersom de ar krangligare att analysera och svaren kan vara
valdigt olika. Svarstiden pa en enkét borde vara maximalt 15-30 minuter och desto
langre enké&ten ar desto storre &r risken att respondenterna l&mnar enkaten halvfardig.
(Ejlertsson, 2019, s.16)

3.2 Respondenter

Respondentgruppen bestod av vuxna i aldern 20-60 och demografiskt var de

lokaliserade huvudsakligen pa huvudstadsregionen. | valet av respondenterna beaktades
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forutom alder aven till exempel boendeformen. Detta gjorde analysen mer palitlig da
svararna inte ar sa likartade. 1 valet av respondenter forsakrade jag mig om att jag fick
svar fran olika aldersgrupper och i synnerhet fran olika boendeformer vilket bidrog till

att svarsgruppen har diversitet.

Motiva forklarade som bakgrund for studien att totala kostnaderna av el och
forbrukningen av el varierar beroende pa om man till exempel bor i ett egnahemshus
eller hdghus. Dessutom varierar intresset for sparatgarder beroende pa om man bor pa
hyra eller i egen bostad. Yngre manniskor &r i sin tur troligen inte sé insatta i temat
jamfort med den aldre generationen som upplevt till exempel oljekrisen pa 1970-talet.

Detta kan ha inverkan pa hur man tar emot budskapet i kampanjen. (Motiva, 2022)

Som respondenter valde jag forst en grupp pa 30 personer som samlades med hjalp av
min egen narkrets. Pa detta satt kunde ja forsdkra mig om att jag fick en grund till
mangden svarare. Respondenterna fick sedan skicka vidare enkaten till sina kontakter

och saledes stravade jag till att fa en svarsgrupp pa minst 50 personer.

Alla respondenter informerades om att resultaten kommer anvéndas till att analysera
kampanjen. Dessutom informerades respondenterna om att svaren ges anonymt och att
enstaka svarandes resultat inte kommer att anvandas i resultatbeskrivningen och inte

heller skickas vidare till 4garen av kampanjen.

3.3 Frageguide

Enkaten byggdes upp med hjalp av Google Forms vilket gjorde det mgjligt att skicka
enkaten till en storre respondentgrupp och séaledes fa sd manga svar som majligt.

Enkaten inneholl allt som allt 12 fragor.

Enkaten gav rum och tid for respondenten att i lugn och ro valja de alternativ som enligt
hens asikt beskriver bast Snappet svalare -kampanjen och dess budskap samt visuella
layout. Enkéten inneholl bade fragor med fardiga alternativ och fragor med en skala dar
man uppgav svaret med skolvitsordet 4 till 10. De fardiga alternativen innehdoll
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beskrivande adjektiv eller pastaenden som respondenter fick vélja emellan.
Svarsalternativen valdes pa basen av det koncept kampanjen har och som man faststallt
som kampanjens budskap. Fragorna med en skala i siffror stravade till att finna ett
medeltal bland respondenterna. En skala med skolvitsord &r &ven bekant for de flesta
och ar latt att fylla i.

| frageformuléret beaktade jag den teori jag baserar min studie pa. Saledes inneholl
frageformularet fragor som hjalpte mig att underséka om reklam verkligen kan paverka
individens attityder om amnet i fraga, huruvida AIDA-modellen stimmer och om
kampanjens visuella delar stoder huvudbudskapet. Enligt teorin &r det viktigt att framfor
allt valet av bilder gar ihop med sjalva textinnehallet. Det slutliga formularet byggde jag

sa att det trots allt skulle vara enkelt och lockande att svara pa fragorna.

3.4 Tillvagagangssatt

Sjalva kampanjen hade inte officiellt lanserats &nnu da enkéten skickades ut till en del
av respondenterna som maste beaktas nar man byggde upp fragorna. Saledes
inkluderade enkaten vissa visuella delar (bilder) av kampanjen som gav en mgjlighet till
att respondenterna fick en insikt i hur den kommer helt fysiskt att se ut. Eftersom
materialet &nnu var konfidentiellt sa skickades enkéten privat till en vald grupp av
respondenter via en lank antingen via email eller mobil. Innan l&anken skickades till
respondenterna sa kontaktades de via ett email eller ett meddelande per telefon
beroende pa respondenternas énskemal. | meddelandet presenterades

bakgrundsinformation om kampanjen samt syftet med enkaten.

De forsta respondenterna fick sedan lov att sprida enkaten till sina kontakter nar
kampanjen lanserats. Pa detta satt fick jag en bredare svarsgrupp och flera svar. Det ar
skal att podngtera att jag inte fick information om hur manga som skickat lanken vidare

och till hur manga andra.
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De forsta kallelserna till undersdkningen skickades ut 09.10.2022 och respondenterna
hade tid till 16.10.2022 att svara. Jag stdngde enkéaten och lanken till Google Forms nér

jag forsakrade mig om att jag fatt tillrackligt manga svar.

Google Forms valdes som den tekniska insamlingsmetoden pa grund av att den var
relativt enkel och snabb att bygga upp och dela med svararna. Resultaten kunde sedan
behandigt analyseras direkt via Google Forms. Tekniskt satt sa fungerade Google Forms
saval i mobil som pa datamaskiner sa respondenterna kunde valja vad som var enklast

for var och en.

3.5 Statistisk analys

En statistisk analys betyder att man tolkar och analyserar data man samlat ihop. | denna
studie betydde det att den kvantitativa metoden sammanfattar data som hjalper med att
dels komma fram till medeltal pa olika svar, dels analysera frekvenser, det vill saga hur
manga ganger ett visst attribut namnts. Detta kallas for en deskriptiv statistisk analys.
(Nygard, 2022)

3.6 Validitet och reliabilitet

Alla fragor i enkaten maste specificeras tillrackligt bra och det ar viktigt att reflektera
over att de faktiskt ar formulerade och skrivna pa ett sadant satt att de mater
forskningsfragorna i fraga (Ejlertsson, 2019, s.118). | detta arbete innebar det att
fragorna stodde forskningen av Snéppet svalare -kampanjens budskap och visuella

element.

Reliabilitet kan ocksa beskrivas som tillforlitlighet i till exempel en enkatundersokning.
Det ar oerhort viktigt att fragorna skall vara stabila och uppbyggda pa ett korrekt satt sa
att man kan anta att respondenten skulle svara likadant &en om hen skulle upprepa att
gora samma enkat. Svaren skall ocksa vara liknande oberoende av vem det ar som star

bakom enkaten eller i vilket sammanhang enké&ten presenteras. (Ejlertsson, 2019, s.121)
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Genom att jag valde en enkat kunde jag fa en stérre mangd svar med olika demografiska
bakgrunder som gav ett mer palitligt resultat. Malet var att fa 25 svar pa enkaten och
saledes skickade jag ut den till Gver 30 personer nar man antar att alla inte kommer att
ldmna in ett svar. | och med att enkaten hade som stddmaterial kampanjens akta
material kunde man anta att svarens reliabilitet och validitet &r hdg. Skulle man ha bett
att svararna enbart pa basen av minnesbilder besvarade fragorna sa skulle reliabiliteten

varit betydligt lagre.

Enkaten skickades forst till 3 personer for att validera om den var tillrackligt latt att

fylla i och saledes kunde jag forsakra mig om att sjalva formularet fungerade tekniskt.

3.7 Etiska fragor

I min studie var det viktigt att respondenterna kunde svara anonymt. Enstaka svar
rapporterades inte och jag kunde inte heller se vem av svararna som lamnat in sina svar.
Aven om svararna uppgav orten dar de bor sa kunde jag inte dra slutsatser om vem som
svarat. | sjalva frageformularet fanns en bakgrundsfraga dar jag fragade vilket kon man
representerar och da var det viktigt att ta i beaktande alla former av konsidentitet. Det
var dven viktigt att inte stalla sadana fragor i enkaten dar svararen maste ta stéllning till

bland annat kon, ras, religion eller andra kéansliga fragor.

Studien behandlade inte i sig sadana fragor som kunde vara kénsliga for den som svarar.
Visserligen kan nog sjalva kampanjens syfte vacka kanslor men i studien fragade jag

inte om man tycker eller inte tycker om den och varfor.

| kampanjmaterialet som jag gick igenom i bérjan sa kunde jag se att diversitet tagits i
beaktande i bade kampanjens innehall och visuella presentation. Kampanjens
bildmaterial innehaller bade méan och kvinnor i alla aldrar och representerar dven olika
nationaliteter. Sjalva innehallet i kampanjen finns pa flera olika sprak. Saledes kunde

jag konstatera att sjalva kampanjen inte innehaller etiskt problematiska fragor.
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4 Resultat

| denna del av arbetet presenteras sjalva resultatet som samlats in med hjalp av enkaten.
Frageformularet var 6ppet for svar mellan 9.10.2022-16.10.2022. Slutligen fick jag 78
svar pa en del av de forsta fragorna och 77 eller mindre pa de resterande vilket betyder
att vissa respondenter lamnat enkaten halvfardig. Enkéaten var sammanfattad pa finska
men i detta kapitel forklaras fragorna och svaren pa svenska. Resultaten pa fragorna
presenteras som diagram som hjélper lasaren att folja med vad som fragats och

forklaras.

Forsta fragorna var sa kallade bakgrundsfragor medan de senare fragorna i formularet
gick mer pa djupet i sjalva amnet. Bakgrundsfragorna var viktiga dd man med hjalp av
dem kan se om gruppen av respondenter var tillrackligt mangsidig. Med andra ord
kunde man se vilken andel av svararna var mén eller kvinnor, vilken boendeform
svarsgruppen i helhet representerade och var de i stort sett var bosatta. Det &r skél att
fora fram att Google Forms i sig inte mojliggjorde en narmare korsjamforelse pa basen

av bakgrundsfragorna.

Olen:

78 vastausta

® Mies
@ Mainen

Muun sukupuolinen
@ En halua vastata

Figur 3: Fraga om kon

Forsta fragan var en bakgrundsfraga dar respondenterna valt vilket kon de identifierar
sig till. Statistiken visade att majoriteten av respondenterna var kvinnor med en sa hog

procent som 82,1 medan bara 17,9 procent var méan.

21



Asumismuoto:

78 vastausta

@ Kemostalo (vuokralla)

@ Kemostalo (omistuksessa)
Rivitalo (vuokralla)

@ Rivitalo (omistuksessa)

@ Omakotitalo (vuokralla)

@ Omakotitalo (omistuksessa)

Figur 4: Svar pa fraga om boendeform

Andra fragan var ocksa en bakgrundsfraga dér respondenten fick vélja vilken
boendeform som bast beskrev hens situation. Det fanns tva alternativ for varje
boendeform antingen om respondenten bor pa hyra eller om bostaden &r en
agarlagenhet. Alternativen for boendeform var hoghus, radhus eller egnahemshus.
Statistiken visade att 37,2 procent bor i hdghus pa hyra vilken var den storsta andelen.
Andra stdrsta andelen var 26,9 procent av svararna som svarat att de bor i hdghus i
agarlagenheter. Agande av egnahemshus och radhus representerade en mindre andel och
bara en svarare per kategori hade svarat att de bor pa hyra i egnahemshus eller radhus.

Mika kuvastaa parhaiten elaméantilannettasi juuri nyt? ||;| Kopio

78 vastausta

@ Asun vield vanhempieni kanssa
@ Asun yksin
Asun puolisoni kanssa
@ Asun puolison ja lapsen/lasten kanssa
@ Olen yksinhuoltaja
@ El&kelginen

Figur 5: Svar pa fraga om livssituation

Tredje fragan berdrde respondenternas livssituation angaende med vem de bor med. Det

fanns sex stycken alternativ varaav den storsta andelen respondenter pa 42,9 procent
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svarade att de bor tillsammans med en partner. Andra stérsta andelen var 27,3 procent
som svarat att de bade bor med en partner och med ett eller flera barn. Tredje storsta
andelen pa 22,1 procent svarade att de bor ensamma. Ensamstaende foralder eller

pensiondr representerade de minsta andelarna.

Kerro asuinpaikkakuntasi: |_|:| Kopioi

78 vastausta

30
25 (32,1 %)

2 16 (20,5 %)

10 7 (9 %)

(51 ﬂ'fb) 2.2 63.{3.3 ) 2,(2.6
A (1,3 VL3335 TS (3,30, 31,3 M, 3, 3, 35

Espoo Haollola Kerava Parainen Uusimaa Viht...
Helsinki Imatra Lahti Tampere \antaa

Figur 6: Svar pé frdga om boendeort

Fraga fyra forklarade respondenternas boendeort. Statistiken visade att langt 6ver
halften av respondenterna bor pa huvudstadsregionen (Esbo, Helsingfors, Vanda och

Grankulla). Resten av respondenterna bodde valdigt utspritt pa manga olika orter.

Mihin ikdryhmaan kuulut?

78 vastausta

@ 20-30
@ 3140

41-50
@ 51-60
@ Yiso

Figur 7: Svar pa fraga om aldersgrupp

Figur 7 visar indelningen av respondenternas aldersgrupp. Statistiken visade att
respondenternas svar var valdigt splittrade och pa enkéaten svarade respondenter fran

alla olika aldersgrupper. Den storsta andelen med 31,2 procent bestod av respondenter i
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aldersgruppen 31-40 ar. Andra storsta gruppen var respondenter i 51-60 ars aldern med
en andel pa 26 procent. Tredje storsta gruppen representerade aldersgruppen pa 41-50 ar
med en andel av 15,6 procent. De mindre andelarna bestod av respondenter i aldern 20-
30 ar med en andel pa 14,3 procent och respondenter 6ver 60 ar som stod for en andel

pa 13 procent.

Mitka kolme sanaa kuvaavat mielestasi parhaiten kampanjan "Astetta alemmas -jotta ||;| Kop
energiaa riittda meille kaikille" paasanomaa?

77 vastausta

Kiinnostava 25 (32,5 %)
Isdnmaallinen
Ymmarrettava
Aktivoiva

Sekava

Positiivinen

Tylsa

Ajatuksia herattava
Minulle suunnattu
Pelottava
Luotaansatydntava

17 (22,1 %)
52 (67,5 %)
29 (37,7 %)

45,2 %)
24 (31,2 %)
45,2 %)
44 (57,1 %)

6 (7.8 %)
56,5 %)
2 (26 %)

0 20 40 60

Figur 8: Svar pa fraga om kampanjens huvudbudskap

Figur 8 visar hur man svarat pa fragan om vilka alternativ som beskriver Snappet
svalare -kampanjens huvudbudskap enligt respondenterna. Det fanns 11 stycken
svarsalternativ att véalja emellan. Av respondenterna svarade 51 stycken (67,1%) att de
tycker att huvudbudskapet ar forstaeligt. Andra storsta svarsmangden gick till
alternativet om att budskapet var tankevackande med en sa stor andel som 44
respondenter (57,9%). Allt som allt 29 respondenter (38,2%) svarade att budskapet var
aktiverande och 25 stycken (32,9%) hade valt att huvudbudskapet var intressant.
Statistiken visade att 24 stycken respondenter tyckte att budskapet var positivt och 17
svar (22,4%) fick alternativet att budskapet var patriotiskt. En mindre andel med bara 6
stycken (7,9%) svarade att budskapet var riktat at dem. Bara 4 stycken respondenter
hade valt alternativet om att budskapet var flummigt och trakig. Alternativet
skrammande hade valts av 6 stycken respondenter och 2 stycken svarade att budskapet

var oatkomligt.
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Mita ajatuksia kampanjan taustatarina herattaa? Valitse 3 parhaiten kuvaavaa: ||_:| Kop

77 vastausta

Kiinnostava 36 (46,8 %)

Is&nmaallinen 37 (48,1 %)
Tarinallinen 62 (80,5 %)

Vaikeasti ymmarrettava 4 (5,2 %)

Epakiinnostava 516,5 %)

Minulle suunnattu 12 (15,6 %)
Positiivinen 49 (63,6 %)

Megatiivinen 3(39%)

0 20 40 60 80

Figur 9: Svar pa fraga om kampanjens bakgrundshistoria

Figur 9 visar statistiken pa fragan om kampanjens bakgrundshistoria och vilka alternativ
som beskrev den bast. Som hjélp i denna fraga fick respondenterna se en bild. Bilden
kan hittas i Bilaga 1. Det fanns 8 stycken alternativ att vélja mellan. Statistiken visade
att 62 (80,5%) stycken respondenter tyckte att bakgrunds historian var berattande. P4
alternativen intressant och patriotisk var svarsméngden véldigt lika med 36 (46,8%) och
37 (48,1%) svar. Andra storsta andelen fick alternativet positiv som fick hela 49
(63,6%) svar. En mindre andel med 12 (15,6%) svar fick alternativet att bakgrunds
historian var riktad at respondenten. Minst svar fick alternativen svar att forsta med 4
(5,2%) stycken svar, ointressant med 5 (6,5%) stycken svar och alternativet negativa

tankar som fick 3 (3,9%) stycken av alla svar.

Minkélaisia ajatuksia kampanjan visuaalinen ilme heréttéa? Valitse 3 parhaiten |D Kopic
kuvaavaa:

77 vastausta

Kiinnaostava 26 (33,8 %)

Is&nmaallinen
Outo
Suoraan asiaan

12 (15,6 %)
13 (16,9 %)
54 (70,1 %)
Aktivoiva
Epakiinnostava
Sekava
Minulle suunnattu

43 (55,8 %)

3(3,9%)
8 (10,4 %)

Positiivinen 42 (54,5 %)

1(1,3%)

MNegatiivinen

Figur 10: Svar pa fraga om kampanjens visuella layout
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Figur 10 representerar statistiken géllande fragan om vilka tankar kampanjens visuella
layout vackte. Respondenterna fick se en bild fore de svarade pa denna fraga och bilden
kan hittas i Bilaga 1 under fraga 8. Det fanns 10 stycken alternativ att vélja mellan och
respondenterna skulle valja 3 stycken som passade enligt deras asikt bast. Storsta
svarsmangden pa 54 (70,1%) svar gick till alternativet dar visuella layouten beskrevs
som rakt pa sak. Andra storsta andelen fick alternativen aktiverande med 43 (55,8%)
stycken svar och positiv med 45 (54,5%) stycken svar. De resterande alternativen var
mera splittrade och 26 (33,8%) respondenter tyckte att visuella layouten var intressant.
Alternativen konstig, patriotisk och riktad till mig fick véldigt samma svarsméngder
med 13 (16,9%), 12 (15,6%) och 11 (14,3%) stycken svar. Mindre svar fick alternativet
ointressant med 3 (3,9%) stycken svar och alternativet negativ med 1 stycken svar.

Minkalaisia ajatuksia kampanjan logo herattda sinussa? Valitse 3 alla olevista |D Kopioi
vaihtoehdoista:

77 vastausta

Kuvaava 49 (63,6 %)
Suoraan asiaan 46 (58,7 %)
Innovatiivinen 19 (24,7 %)
Tylsé 27 (35,1 %)
Epékiinnostava 17 (22,1 %)
Positiivinen 24 (31,2 %)
Megatiivinen 5 (6,5 %)
Houkutteleva 91,7 %)
0 10 20 30 40 50

Figur 11: Svar pa frdga om kampanjens logo

Figur 11 visar statistiken pa svaret om hurudana kéanslor kampanjens logo vackte.
Respondenterna fick se en bild som kan hittas i Bilaga 1 under frga 9. Respondenterna
valde mellan 3 svarsalternativ av sammanlagt 8 stycken alternativ. Stérsta mangden
svar fick alternativet beskrivande som fick 49 (63,6%) stycken svar och alternativet rakt
pa sak med 46 (59,7%) stycken svar. Alternativen trakig och positiv hade en ganska
liknande andel med 27 (35,1%) stycken svar och 24 (31,2%) stycken svar. Alternativet
innovativ fick 19 (24,7%) stycken svar och ointresserande fick 17 (22,1%) stycken svar.
Mindre andelar fick alternativet negativ och attraktiv med 5 (6,5%) och 9 (11,7%)

stycken svar.
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Hakisitko tdsta aiheesta lisdtietoa esimerkiksi kampanjan verkkosivuilta mainoksen
perusteella?

78 vastausta
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@ En osaa sanoa

Figur 12: Svar pa fraga om respondenterna skulle soka tillaggsinformation

Figur 12 visar statistiken géllande fraga 10 dar respondenterna svarade om de skulle
soka tillaggsinformation fran kampanjens natsidor efter att de sett reklamen. Fragan
hade 3 stycken alternativ dar respondenterna kunde valja ett alternativ. Statistiken
visade att svaren var valdigt jamnt fordelade. Andelen respondenter som skulle soka
mer information var 37,2% medan 32,1% svarade att de inte skulle soka fram
information efter att de sett reklamen. Sista alternativet var att respondenterna inte
kunde svara pa fragan eller saga deras asikt och andelen som valde detta alternativ var
ocksa 30,8%.

Minka kouluarvosanan antaisit kampanjalle yleensa:

77 vastausta
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Figur 13: Svar pa fraga om vilket skolvitsord respondenterna skulle ge kampanjen
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Figur 13 visar resultatet pa fraga 10 dar respondenterna valde de mest lampliga
skolvitsordet som de skulle ge kampanjen. Alternativen fanns pa en sifferskala
motsvarande gamla skolvitsorden fran nummer 4 till nummer 10. Storsta andelen
(35,1%) av respondenterna valde vitsordet 8 for kampanjen. Andra storsta andelen
svarsalternativ (27,3%) fick vitsordet 9. Vitsordet 7 fick en svarsandel pa 27,3% som
var den tredje storsta svarsmangden av den totala mangden. En del av respondenterna
valde vitsordet 10 och andelen av svar var 10,4%. Minst svar fick vitsorden 4 (2,6%), 5
(1,3%) och 6 (1,3%).

Misséa kanavissa kampanjan tulisi mielestasi ndkya huomioiden sen vahvan ||_:| Kop
yhteiskunnallisen sanoman? Voit valita useamman vaihtoehdon.

75 vastausta

Tw-uutisissa 26 (34,7 %)

Tv-mainoksissa 57 (76 %)
Painetuissa sanomalehdissa 45 (60 %)
Verkkolehdissa 41 (54,7 %)

Sosiaalisessa mediassa 67 (89,3 %)

Ulkomainonnassa 50 (66,7 %)

Radiossa 37 (49,3 %)

0 20 40 60 80

Figur 14: Svar pa fraga om kanaler dar kampanjen borde vara synlig i

Figur 14 visar statistik av resultaten pa fraga 12 som berérde valet av kanaler déar
kampanjen borde synas enligt respondenterna. Det fanns 7 stycken svarsalternativ och
respondenterna kunde vélja s& manga som de ville. Av respondenterna valde 67 stycken
att kampanjen borde synas i sociala medier, 57 stycken valde tv-reklam och 50 valde att
kampanjen borde synas som utomhusreklam. Dessa tre fick den storsta andelen svar. En
jamn och stor andel enligt statistiken gick till reklam i tidningar med 45 svar, reklam i
digitala tidningar med 41 svar och reklam i radio med 37 stycken svar. Den minsta
andelen med 26 stycken svar gick till alternativet om att reklamen borde synas i tv-

nyheterna.

Som sammanfattning kan man konstatera att majoriteten av svaranden var kvinnor
vilket troligen hade nagon inverkan pa svaren. Svarande som bor i hdghus har en

mindre forbrukning av el jamfort med sadana som bor i egnahemshus med direktel.
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Overlag tyckte respondenterna om de visuella bilder kampanjen har och sjélva

innehallet i reklamerna tycks vara latt att forsta.

5 Diskussion

| detta kapitel diskuteras arbetets resultat och metoden som anvants till att férdjupa

studien med en riktig fokusgrupp.

5.1 Resultatdiskussion

Syftet med denna studie var att fa fram ett resultat om vilka tankar och kénslor den
statliga informationskampanjen Snappet svalare vacker. Den visuella presentationen
studerades som en del av helheten. Darutdver var det viktigt att studera ifall
informationen eller budskapet i sjalva kampanjen &r presenterad pa ett sadant satt att
den nar mottagaren. | den empiriska undersokningen fick fokusgruppen se reklamens

visuella bilder tilsammans med innehallet vilket hjélpte sjélva svarandet.

Malet var att samla ihop en storre respondentgrupp som representerar tillrackligt olika
bakgrunder som till exempel alder, boendeform och boendeort. Saledes torde man fa ett
sa trovardigt resultat som mojligt. Detta lyckades relativt bra men det ar skal att
uppmaérksamma att stérsta delen av respondenterna var kvinnor vilket bor tas beaktande
i analysen. Kvinnor kan attraheras av olika saker an méan i den visuella 16sningen
(Strandberg, 2017).

5.1.1 Marknadsforing stravar till handling

Bergstrom sager att det &r viktigt att kampanjen som genomfors gar ihop med sjélva
malet och konceptet som en helhet (Bergstrom, 2021, s.43). Pa basen av
undersokningen i fokusgruppen kan man dra den slutsatsen att detta mal natts i

kampanjen eftersom respondenternas svar tyder pa att budskapet ar latt att forsta och
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enhetligt med konceptet man byggt i kampanjens planeringsstadie. De adjektiv som
man valt att beskriva kampanjens identitet fick ocksa mest positiva svar av

respondenterna.

AIDAS -modellen i marknadsforing innebar forenklat att mottagaren lockas av ett
budskap som vacker kanslor och leder till en handling. Corporate Finance institute har
skrivit om modellen och konstaterar att konceptet borde funderas om ifall inte en

onskad handling skett. (Corporate Finance Institute, 2022)

Respondenterna hade valdigt splittrade svar pa fragan om de skulle soka mer
information om @&mnet pa basen av denna kampanj. Bara cirka en tredje del hade svarat
att de hogst antagligen skulle soka tillaggsinformation vilket inte som resultat nadde till
det forvantade. Pa basen av respondenternas svar kan man dra den slutsatsen att en
onskad handling inte i stort sett skett eftersom att kampanjen inte lockar till att soka
tillaggsinformation. Huruvida innehallet anda lett till att individen funderat om pa sin

konsumtion av el hemma kan inte bevisas pa basen av denna studie.

5.1.2 Huvudbudskapet i en central roll for lyckad kommunikation

Huvudbudskapet och det adjektiv man forknippar med kampanjen fick ett ganska
forvantat resultat med stora svarsandelar pa intressant, tankevéackande, patriotisk,

positiv och aktiverande. Huvudbudskapet och hur den upplevs ér alldeles centralt i
studien eftersom det formar hela kampanjen. | planeringstadiet av kampanjen hade man
redan vissa utgangspunkter om hurudana tankar och kanslor den borde vacka. Dessa
presenterades i enkatfragorna tillsammans med nagra allmanna pastaenden. Svaren visar
att innehallet har natt konsumenten pa ratt sétt och att budskapet ar forstaeligt vilket
enligt Fletcher (2021, 5.7) r en av kommunikationens viktigaste delar. Enligt Aberg
(1989, s.24-25) bor stimulanstrosklarna dverstigas for att budskapet kan anses vara ratt
uppbyggt och natt fram. | kampanjen kan man konstatera att detta skett eftersom

budskapets innehall tagits emot som man planerat.
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Aberg (1989, s.24-25) har dven konstaterat att kommunikation kan misslyckas pa grund
av olika storningar men i denna studie kan man anta att koncentrationen behallits i stort
satt under svars tiden i enkaten. En del av svararna hade dock lamnat enkaten pa halft
vilket tyder pa att intresset eller dylikt sjunkit och ndgon annan storning uppstatt.
Storningen kan dock ocksa vara ratt teknisk och inte direkt ha nagot med sjélva

kampanjens innehall att gora.

Respondenternas svar pa hurudana tankar kampanjens bakgrunshistoria véacker var
ocksa valdigt positivt. For att kunna svara pa denna fraga sa fick respondenterna se en
bild. Eftersom sa manga respondenter svarat att bakgrundshistorien &r intressant,
patriotisk, berattande och positiv sa kan man séga att planeringen av bakgrundshistorien

lyckats. Dessa var attribut som byggts in i konceptet i planeringsstadiet (Motiva, 2022).

Enligt Karjaluoto (2010, s.17) vill konsumenten ta emot sadan marknadsforing som ar
riktat just till hen. Nufortiden utsétts vi for en hel mangd information och
kommunikation och det ar inte latt att fa sitt budskap fram i detta 6verflode. | denna
studie fick respondenterna koncentrera sig enbart pa kampanjens budskap och saledes
kan man anta att de lattare kanns personligare &n om det skulle ha sett andra kampanjer

i samma enkat. Man kan &ven anta att sjalva &mnet beror var och en individuellt.

5.1.3 Reklam ar kanslor

Hiltunen (2017, s.27) sager att sa kallade yttre faktorer har en valdigt stor inverkan pa
hur en konsument ser pa och kanner for en produkt eller vara. Med yttre faktorer syftar
man till miljo och sociala asikter medan man med néara faktorer syftar till konsumentens
egna behov. | denna studier ar kampanjens amne valdigt aktuellt och bakgrunden till
den svara situationen pa elmarknaden vécker sakert kanslor. Sociala asikter har hogst
antagligen en inverkan dven pa respondenterna i denna studie och kan delvis inverka pa
att man ger mera positiva svar at kampanjen dven om det inte skulle gélla ens egen

vardag.
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Enligt Cialdini (2005, refererad i Strandberg, 2017) som skrivit om reklamens paverkan
sager att man forknippar ofta innehallet i reklamer med inlarda positiva kanslor. | denna
kampanjs visuella 16sning anvénder man bilder som &r latt att identifiera sig med.
Bilderna i kampanjen har riktiga manniskobilder som &r relativt neutrala men anda har
en humoristisk klang. Man kan saledes anta att bildvarlden stravar till att bygga en
positiv utgangspunkt. Resultaten dverlag stoder denna slutsats eftersom respondenterna

ger mera positiva svar an negativa.

Enligt forskarna Xiaoli Nan och Ronald faber fran University of Minnesota sa innebar
reklam att marknadsféraren har kontroll Gver var och hur individen ser budskapet och
kan koordinera bade mangden, frekvensen, distributionen och tidpunkten for innehallet
(Nan & Faber, 2004) . | Sndppet svalare -kampanjen sker detta i och med att man véljer
den media och de kanaler dér reklamen syns. I den empiriska studien uppgav 67 stycken
av respondenterna att kampanjen borde synas i sociala medier, 57 stycken valde tv-
reklam och 50 valde att kampanjen borde synas som utomhusreklam. Dessa &r dven de
medel man fastslagit under kampanjplaneringen och saledes kan man konstatera att

valet av medel varit ratt. (Motiva, 2022)

5.1.4 Visuellaldsningen stéder budskapet

Svararnas respons pa kampanjens visuella layout och vad den vécker for tankar var i
stort sett positiv. Men i denna fraga gavs mera negativa svar och en del av
respondenterna forknippade den visuella 16sningen med bland annat adjektivet
“konstig”. Man kan inte inverka pa hur respondenter tolkar vissa saker men det
viktigaste ar att huvudbudskapet har presenterats pa ratt satt (Bergstrom, 2021, s.24).
Studien visar att den visuella presentationen har vackt tankar och kanslor vilket tyder pa

att visualiteten och budskapet passar ihop.

En av de viktigaste delarna med kommunikation eller visuell kommunikation &r att man
vill dstadkomma en férandring i konsumentens beteende och i detta fall kan man saga
att kampanjen inte lyckats med att respondenterna skulle ta och undersoka vidare pa

amnet i fraga. Detta kan mojligen ocksa forklaras med att den reklam som konsumenten
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ser innehaller i sig redan information om atgarder. Da kan man anta att budskapet natt

fram i alla fall i vissa fall utan att man behéver ens soka tillaggsinformation.

Enligt den teorietiska KTH -modellen bor det visuella budskapet vacka bade kansla,
tanke och leda till handling. Bergstrom (2004, s.116) beskriver att handling &r nagot
som budskapets mottagare gor aktivt. | denna studie vet man inte slutligen om
mottagaren verkligen gjort nagon andring i sin vardag men i sjalva kampanjen ser
respondenterna inte behov att soka mer information vilket betyder att KTH -modellen
inte i detta fall forverkligas. Samma resultat gav jamforelsen med AIDAS -modellen dar

inte heller delen action” skett efter att man sett reklamen.

5.2 Metoddiskussion

| denna studie anvéandes en enkatundersokning for att forska i konsumenternas asikter
och tankar kring kampanjen Snappet svalare. Denna metod valdes framst for att fa en
storre mangd svar och saledes ett mera palitligt resultat. Med hjalp av fragorna i enkéten
var det meningen att fa fram hur kampanjen paverkar konsumenten kansloméssigt och
om kampanjens budskap och visuella layout dels stdder varandra men &ven &r latta att
forsta. Det var intressant att svaren var slutligen valdigt liknande dven om
respondentgruppen i sig var bred och jag visste inte vem alla som sist och slutligen

svarade pa sjalva frageformuléret.

Det ar skal att ta i beaktande att majoriteten av respondenterna var kvinnor. Jag kunde

battre ha forsakrat sig om att fa en jamnare fordelning mellan man och kvinnor.

Aven om enkiten i sig var latt att fylla i s& skulle &nda en hel del fragor kunnat ga lite
djupare i amnet. Sjélv skulle jag i foljande studie &ndra pa vissa fragor i enkaten.
Alternativen man kunde vélja emellan kunde ha varit farre. En fokusgruppintervju
skulle fungera som en tillaggsundersékning och skulle ge mojlighet till att fraga
noggrannare om varfor respondenten till exempel inte skt efter mera information fran
natsidan. Nu blev slutresultatet lite och svéava i luften eftersom man inte kan pa basen av
denna studie se om konsumenten till slut agerat pa basen av kampanjen.
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6 Slutsatser

Syftet med denna studie var att fa en uppfattning om hur val upplagd och hur visuellt
lyckad den statliga kampanjen Snappet svalare ar bland konsumenterna. Eftersom
kampanjen behandlar ett valdigt aktuellt &mne, energisparande, under den pagaende
energikrisen sa bor man beakta att konsumenternas kanslor och tankar samt svar i
studien paverkas aven av de asikter de har kring detta amne. Teorin stottade resultaten
om att en viss troskel bor 6verstigas for att vacka individens intresse. | detta fall kan

man dra den slutsatsen att kampanjens tema i sig redan véckt allman uppmarksamhet.

Studien stravade till att svara pa foljande forskningsfragor:

Ar Snippet svalare -kampanjens huvudbudskap latt att forsta?

Stoder Snédppet svalare -kampanjens visuella I6sning sjélva budskapet?

Den kvantitativa studiens resultat visade att kampanjen véacker positiva tankar och sjalva
budskapet i kampanjen ansags vara latt att forsta. | planeringen av kampanjkonceptet
hade man faststallt vissa egenskaper man vill att kampanjens ska representera och dessa
har enligt resultaten tagits emot pa ratt satt. Aven den visuella layouten véckte
forvantade positiva kanslor. Saledes kan man dra den slutsatsen att kampanjen uppfyllt
de mal man stallt gallande budskapet och den visuella layouten och ar saledes uppbyggd
pa ratt satt. Kampanjen stravar till att vacka kanslor och resultaten visar att detta

uppfyllts. Budskapet och den visuella layouten fungerar alltsa ihop.

Déremot visade resultaten att respondenterna inte aktiverades till att soka
tillaggsinformation om energisparatgarder som dock var ett syfte. Huruvida sjalva
reklammaterialet redan gett information eller svar pa fragan hur man kan spara energi
framgar inte i denna studie. Om kampanjen fortsétter ar det skal att fundera om hur man

far malgruppen lockat till att ga till natsidan och séka mera information.
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| fragan om var kampanjen borde synas fordelades svaren enligt forvantat och aven
teorin stddde svaren nér man jamfor med betydelsen av fortjanad media och reklam.
Nyheter &r informationskanaler och reklam marknadsféring och deras relevans for
svararna ar olika. Reklam forvantar sig respondenterna att se i sociala medier, tv-
reklamer, radio, tidningar och som utomhusreklam. Dessa &r ganska typiska val i en

kampanj.

Aven om man inte kan dra slutsatser om huruvida konsumenterna kommer att agera pa
nagot specifikt satt s kan man anta pa basen av svaren att det &r mycket mojligt att

kampanjen véckte tankar och respondenterna bade uppmarksammat amnet men kanske
till och med andrar nagot i sin vardag. Kampanjer fungerar val da helheten &r planerad

och budskapet &r tillrackligt tilltalande och val forklarat.

6.1 Arbetets begréansningar

Studien och forskningsdelen genomfordes da kampanjen inte helt och hallet startat
vilket inverkade pa vilka fragor och hur de kunde presenteras i enkaten. Ifall
undersokningen skulle ha avlagts senare kunde man ha fatt en mera omfattande bild om
hur kampanjen egentligen paverkade konsumentens beteende och om det verkligen skett
en handling eller andring i beteendet. Saledes kan man inte med sakerhet saga att
AIDAS modellens sista delar ”action” och “’satisfaction” uppfyllts (Corporate Finance
Institute, 2022).

Enk&tundersokningen kunde ha varit bredare och forska djupare annu i vissa specifika
reklamplanscher kring olika energisparatgarder. Pa detta satt kunde man ha fatt fram
vilken del av kampanjen lockat malgruppen mest. Alla dessa fanns dock inte klara nar

studien genomfordes.

| enkéten lyckades det inte heller att fa en helt jamn fordelning mellan kénen. Detta kan
ge ett missledande resultat da kvinnorna var 6verrepresenterade i hela

respondentgruppen.
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6.2 Forslag till vidare undersdkning

Efter att kampanjen slutat och vintern ar forbi kunde det vara bra att géra en ny
enkatundersokning. Den kunde hjalpa uppdragsgivare att fa en mer detaljerad bild om
vad som varit lyckat i kampanjen, vad man inte lyckats med och vad som kunde
forbattras med tanke pa liknande stora kampanjer i framtiden. Man kunde ocksa ta och
studera vilka kanaler och plattformar som &r det bésta alternativet for att till exempel
sprida kampanjer och dess budskap. Det skulle ocksa vara intressant att forska djupare i
skillnader bland annat yngre ménniskor och den &ldre aldersgruppen och se vilka

budskap som attraherar olika malgrupper.
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8 Bilagor
Bilaga 1: Frageformularet

Introduktionen till frageformularet:
ESS———————------——-u

Kysely astetta
alemmas -kampanjasta

Eurooppa on sukeltanut energiakriisiin johtuen
Venadjan hyokkayssodasta Ukrainassa.
Sahkonhinta on ennatyskorkealla ja sahkon
riittavyydesta tulevalla lammityskaudella on
epavarmuutta. Nain ollen tyo- ja
elinkeinoministerio yhdessa muiden valtion
toimijoiden kanssa paatti kaynnistaa lokakuussa
energiansaastokampanjan, jolla kannustetaan
kaikkia suomalaisia sadstamaan energiaa.

Tassa kyselyssa tutkin sita, mita ajatuksia ja
tunteita kampanjan sanoma ja visuaalinen
ulkoasu herattaa.

Kysely tehdaan anonyymisti eika yksittaisten
vastaajien tuloksia tulla raportoimaan.

Kiitos avustasi!

Fraga 1:

38


https://www.psykologisktvetande.se/reklamens-paverkan.html

Olen:

O Mies
O Nainen

(O Muun sukupuolinen

(O Enhalua vastata

Asumismuoto:

O Kerrostalo (vuokralla)
(O Kerrostalo (omistuksessa)
QO Rivitalo (vuokralla)

O nRivitalo (omistuksessa)
(O Omakotitalo (vuokralla)

(O Omakotitalo (omistuksessa)

Fraga 2,3&4:

Miké kuvastaa parhaiten elamantilannettasi
juuri nyt?

O Asun vield vanhempieni kanssa

O Asunyksin

(O Asun puolisoni kanssa

O Asun puolison ja lapsen/lasten kanssa
(O Olen yksinhuoltaja

QO Elakeliinen

Kerro asuinpaikkakuntasi:

Oma vastauksesi

Mihin ikaryhmaan kuulut?

O 2030
QO 3140
O #4150
QO 5160
QO viiso
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Fréga 5:

Mitka kolme sanaa kuvaavat mielestéasi
parhaiten kampanjan "Astetta alemmas -jotta
energiaa riittaa meille kaikille" padsanomaa?

00000000000

Kiinnostava
Isdnmaallinen
Ymmarrettava
Aktivoiva

Sekava
Positiivinen

Tylsa

Ajatuksia herattava
Minulle suunnattu
Pelottava

Luotaansatyontava

Fréga 6:

Kuva seuraavaa kysymysta varten:

Kéanna astetta alemmas,
energiaa riittaa
meille kaikille

Taalla pohjoisessa olemme
tottuneet siihen, etta valilla tulee
kylmaa kyytia.

Me tiedamme milta tuntuu
sysipimea marraskuu tai hyinen
puhuri idasta.

Mutta tuli mita vain, se
ei vie meidan energiaamme.
Ollaan ihan viileesti vaan.

kojs astettaalemmas.fi
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Mita ajatuksia kampanjan taustatarina
heréttaa? Valitse 3 parhaiten kuvaavaa:

Kiinnostava
Isanmaallinen
Tarinallinen

Vaikeasti ymmarrettava
Epakiinnostava

Minulle suunnattu

Positiivinen

00000000

Negatiivinen
Fraga 7:

Kuvat seuraavaa kysymysta varten:

Astetta
viiledmmat
yleiset tilat

"y

AsSTEFTA O

ALEMMAS

Al AT \S T
ALEMMAS - s —loord ALEMMAS
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Minkalaisia ajatuksia kampanjan visuaalinen
ilme herattaa? Valitse 3 parhaiten kuvaavaa:

Kiinnostava
Isanmaallinen
Outo

Suoraan asiaan
Aktivoiva
Epakiinnostava
Sekava

Minulle suunnattu

Positiivinen

O00000000A0

Negatiivinen

Fraga 8:

Kuva seuraavaa kysymysta varten:

ASTETTA 8

ALEMMAS

Minkalaisia ajatuksia kampanjan logo herattaa
sinussa? Valitse 3 alla olevista vaihtoehdoista:

Kuvaava
Suoraan asiaan
Innovatiivinen
Tylsa
Epéakiinnostava
Positiivinen
Negatiivinen

Houkutteleva

o000 0000

Fraga 9&10:
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Hakisitko tasta aiheesta lisatietoa esimerkiksi
kampanjan verkkosivuilta mainoksen
perusteella?

O «ylla
QO E

(O Enosaasanoa

Minka kouluarvosanan antaisit kampanjalle
yleensa:

O
O
O
C) 7
@)
@)
@)

Fraga 11:

Missé kanavissa kampanjan tulisi mielestasi
nakya huomioiden sen vahvan
yhteiskunnallisen sanoman? Voit valita
useamman vaihtoehdon.

Tv-uutisissa

Tv-mainoksissa

Painetuissa sanomalehdissa
Verkkolehdissa
Sosiaalisessa mediassa

Ulkomainonnassa

O00O0O00O0

Radiossa

Kiitos osallistumisestasi kyselyyn! :)

Laheta
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