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Abstract

The purpose of this research study is to investigate how the content of Nordnet and Avanza's
Instagram feed is designed to attract consumers, as both players offer similar products and services.
To investigate the banks' content, a qualitative research study was conducted where we have
collected empirical material through a netnographic methodology. The material was collected
through both banks' social media accounts on Instagram. With regard to the theoretical aspect, we
have consistently worked on the basis of an abductive research approach where the AIDA model
has been an important part of the study. The results of the study show that both players apply the
Digital Content Marketing (DCM) and visual communication tools, but this differs in terms of the
application of the visual communication in that Avanza publishes a more concrete and consistent
thematic content, while Nordnet publishes a more creative and visually appealing content that also
largely consists of moving material. Furthermore, we believe that Nordnet creates long-term
knowledge-giving content, while Avanza demonstrates content that mimics a shop window. The
study also shows that Avanza's content is more based on two of the AIDA model's sub-phases,
while Nordnet's content is designed by all parts of the model. Furthermore, it may be relevant to
point out that the research result is not intended to be generalized, since the study has been based
on a social media platform and focused on two digital niche banks from Sweden. We therefore
recommend further studies, regarding the depiction of banks' use of social media. It is also relevant
to apply a greater extent of theoretical aspects as well as more banks, but also to investigate more
deeply how banks have designed their content on other social media platforms.
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Sammanfattning

Syftet med denna forskningsstudie dr att undersoka hur innehallet i Nordnet och Avanzas flode pa
Instagram dr utformat for att attrahera konsumenter, da bada aktorerna erbjuder liknande produkter
och tjanster. For att undersoka bankernas innehdll har en kvalitativ forskningsstudie genomforts
dér vi har insamlat empiriskt material genom en netnografisk metodologi. Materialet inhdmtades
genom bada bankernas sociala mediekonton pa Instagram. Nér det géller den teoretiska aspekten
har vi genomgaende arbetat utifran en abduktiv forskningsansats dar AIDA-modellen har utgjort
en viktig del av studien. Resultatet av studien pévisar en tydlighet i att bada aktdrerna tillampar
verktygen Digital Content Marketing (DCM) och visuell kommunikation, dock skiljer det sig vad
giller tillimpningen av den visuella kommunikationen genom att Avanza publicerar ett mer
konkret och konsistent tematiserat innehall, medan Nordnet publicerar ett mer kreativt och visuellt
tilltalande innehall som &ven till storre del bestar av rorligt material. Vidare anser vi att Nordnet
skapar langsiktigt kunskapsgivande innehall, medan Avanza pavisar ett innehall som efterliknar
ett skyltfonster. Studien visar dven pd att Avanzas innehall dr mer utformat utifrin tvé av AIDA-
modellens delfaser, medan Nordnets innehdll &r utformat utifrdn samtliga delar av modellen. Det
kan vidare vara av relevans att papeka att forskningsresultatet inte dr syftat till att generaliseras,
dé studien har utgétt fran en sociala medieplattform och fokuserat pa tvd digitala nischbanker fran
Sverige. Ddrav rekommenderar vi till vidare studier, vad géller skildringen mellan bankers
tillampning av sociala medier. Det dr vidare relevant att dven applicera en storre utstrickning
teoretiska aspekter samt fler banker, men &ven att djupare undersdka hur banker utformat sina
innehall pa andra sociala medieplattformar.
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1. Inledning

I den inledande delen kommer vi att géra ldsaren bekant med uppsatsens innehall. Initialt kommer
vi att beskriva marknaden samt redogéra for varfor det dr intressant att undersoka det omrade
studien kommer att belysa. Vi kommer diirefter att lyfta fram den problematik som studien grundar
sig pa, vilket leder fram till vdrt syfte.

1.1 Bakgrund

I dagens samhélle med digitalisering som drivkraft har stora delar av de marknadsforingsaktiviteter
som bedrivs av organisationer kommit att skiftats om. Frén att tidigare varit inriktade pé
traditionell marknadsforing sdsom patrdngande reklam, ligger fokus nu frimst pa att skapa ett
mervérde genom diverse marknadsforingsaktiviteter. Den digitala utvecklingen har medfort att en
majoritet av Sveriges invanare idag har tillgdng till internet och saledes ett flertal digitala
plattformar. Under de senaste decenniet har anvindandet av sociala medier 6kat kraftigt och av det
totala antalet internetanvindare i Sverige, anvinder 83 procent sociala medier. De tre storsta
sociala medieplattformen utgdrs av Facebook, foljt av Instagram och Snapchat. Utméarkande bland
plattformarna de senaste tre dren dr att Instagram fortsatt 6ka mest i anvéindning, bade vad géller
daglig anvindning av plattformen och det total antalet anvdndare, medan den dagliga
anvindningen och det totala antalet anvdndare av Facebook minskade frdn foregaende ar
(Internetstiftelsen, 2019).

Parallellt med den digitala utvecklingen papekar Svenskt kvalitetsindex (2019) att det under de
senaste aren har skett en stor forindring inom den svenska bankmarknaden, bade vad giller
marknadsandelar och inom kundndjdhet. Nischbanker, banker som specialiserat sig pd ett fatal
banktjénster, fortsitter att 6ka sin stdllning genom att ta allt storre marknadsandelar och dominerar
1 kundngjdhet inom bolén, fastighetslan, privatldn och sparande i viardepapper. Vidare pdverkar
kundndjdhet frimst av ett starkt varumérke och image (Svenskt kvalitetsindex, 2019).

Ett effektivt och pélitligt finansiellt system &r av grundlidggande betydelse for en vélfungerande
svensk ekonomi och vélfdard. Banker har en betydande roll eftersom de fungerar som motorn i det
finansiella systemet. Deras kdrnverksamhet gar i huvudsak ut pd att ta emot inlaning fran
allmédnheten och omvandla detta till finansiering, hantera risk samt hantera betalningar och
finansiella transaktioner pa ett effektivt och sikert sétt. Flertalet banker bidrar &ven med finansiell
information for att utbilda och dka allménhetens finansiella kunskaper. De utgor en grundlaggande
infrastruktur i samhaéllet och mojliggér samt bidrar till utveckling inom samtliga sektorer (Svenska
Bankforeningen, 2019).

Vi anser att digitaliseringen och 1 synnerhet de olika och snabbt fordnderliga sociala
mediekanalerna har stor inverkan pa hur vi kommunicerar. Vidare menar vi saledes, for att
bankerna ska kunna fortsitta attrahera kunder, géller det att de arbetar strategiskt med att tillfora



kunderna ett mervérde i relevanta sociala kanaler. Tva forfattare som tittat ndrmare pa sociala
mediers roll inom bankers marknadsforing dr Mitic och Kapoulas (2012). Forfattarna framhéver
att ett vanligt forekommande &r att banker skapar konton pé olika sociala medier i syfte att skapa
en god relation och interaktion med konsumenter, men ocksé for att behélla sin konkurrenskraft 1
ett digitalt affarslandskap. De lyfter fram ett flertal strategier for hur banker bor arbeta for att lyckas
pa sociala medieplattformar. Strategierna handlar om att de forst bor skapa relevant och interaktivt
innehall pa den valda plattformen samt fora en aktiv kommunikation med konsumenter. Vidare
bor bankerna rekommendera konsumenter att dela med sig av tankar och idéer, for att tillsammans
skapa en gemensam och positiv utveckling for bada parter. Slutligen rekommenderar forfattarna
att banker bor samarbeta med foljarna for att skapa en stark medvetenhet online (Mitic & Kapoulas,
2012). For att undersoka detta ndrmare kommer denna studie att titta ndrmare péd aktorerna Nordnet
och Avanza, for att skapa forstéelse kring hur bankerna kommunicerar i sitt innehall pa Instagram.

1.2 Nordnet och Avanza

Efter ndrmare beaktning kan vi konstatera att Nordnet och Avanza dr tvd nischbanker som ar lika
varandra pa flera sitt. Bankerna etablerade sig pa den svenska marknaden under 90-talets andra
hélft och har sedan sin start i huvudsak fokuserat p4 handel med finansiella instrument. Med tiden
har organisationerna successivt utokat utbudet av produkter och tjénster, och ér idag verksam inom
sparande och investeringar, l&n och pensioner (Nordnet & Avanza, u.a.).

Parallellt med organisationernas tillvixt har bankerna etablerat sig pa flera digitala plattformar.
Bankerna ér helt digitala och gemensamt for de tvé aktorerna &r att de med hjilp av internet under
lang tid arbetat for att sdnka avgifter som ofta dr forknippade med bankverksamhet (Nordnet &
Avanza, 2019). Avanza har i dagsldget byggt upp en kundbas pé strax 6ver en miljon kunder och
erbjuder marknadens bredaste utbud av aktier och fonder (Avanza, 2020). Aven Nordnet har byggt
upp en kundbas pé strax over en miljon kunder och driver bland annat Nordens stdrsta sociala
investeringsnatverk Shareville (Nordnet 2018, 2020).

1.3 Instagram

Instagram har kommit till att bli en av de mest populéra sociala medieplattformarna i virlden och
har sedan sin start 2010 attraherat 6ver en miljard anvéndare per ménad (Statista, 2019). Som
tidigare ndmnts anvinder 83 procent av Sveriges internetanvindare sociala medier. Av dessa
anvéinder 61 procent Instagram och 41 procent anvinder plattformen dagligen (Internetstiftelsen,
2019). Instagram é&r en gratis mobilapplikation som dven gér att na via internet, och mdjliggor for
anvindare, sdvil organisationer som privatpersoner, att dela visuellt innehall, bilder och video,
med varandra.

Plattformens stora popularitet och fortsatta tillvéxt utgdr tva anledningar till att denna plattform
valts for denna studie. Det &r vidare av relevans att papeka att vi valt att undersoka just Instagram



eftersom plattformen skiljer sig 4t i jimforelse med andra sociala medieplattformar. Sittet
plattformen &r designad mojliggor for oss att ta del av bankernas innehdll i sin helhet. Innehallet
pa plattformen dr dven enkelt att observera och analysera utifrdn vért forskningssyfte. Instagram
ar dven hogst relevant att undersoka da anviandandet av plattformen, som tidigare ndmnt dr stor
och fortsétter att véxa.

For att ge 14saren en forstaelse for Instagram foljer nedan en forklaring av plattformens utseende
och funktioner utifrdn véra egna erfarenheter som anvéndare av plattformen. Det innehall som
publiceras synliggors i anvindares flode, vilket ar visuellt innehéll 1 vertikal riktning och utforskas
genom att anvdndaren scrollar i sitt flode. For varje anvindare som skapar en egen profil pé
plattformen, skapas dven en portfolio av det innehdll anvéndaren delar med sig av. Innehéllet nés
antingen genom plattformens sokfunktion eller genom funktionen nyligen upplagt innehall.
Anviandaren har mojlighet att interagera med varandra och uttrycka asikter om det som publiceras
genom att antingen kommentera eller gilla varandras inldgg. Detta synliggdérs genom att
kommentarer fylls pa nedanfor inldgget eller genom att ett hjarta dyker upp vid inlédggets véstra
nedre horn. Hér visas dven det totala antalet andra anvdndare som gillat samma innehall och en
knapp for att dela innehéllet vidare. Ytterligare en funktion anvéndaren kan anvénda sig av vid
publicering av diverse innehall dr taggar. Taggar anvédnds for att beskriva innehallet i1 bilder eller
videor. Detta kan exempelvis vara platser, firger, kiinslor, &rstider, objekt, etcetera. Aven individer
och organisationer kan taggas i innehéll. Taggar kan sedermera sokas efter via plattformens
sokfunktion for att generera fram relevant innehdll anvindaren letar efter.

1.4 Problemformulering

Nya finansiella konsumtionsbehov har enligt Svenska bankforeningen (u.4.) skapat mojligheter for
nya banker att etableras p4 marknaden, med nya och mer utvecklade tjénster. Allt fler nischbanker
etablerar sig pd den svenska marknaden och véxer kraftigt. Enligt Finansinspektionens
bankbarometer (2019) forvintas denna utveckling att fortga. Forklaringen bakom utvecklingen
beskriver Finansinspektionen till stor del ligger i de nytilltridda bankernas grad av digitalisering.

Forfattarna Chikandiwa, Contogiannis och Jembere (2013) menar att banker som anvénder sig av
marknadsforingsstrategier bor undersokas da forfattarna beskriver bankers marknadsforing pa
sociala medier som relativt outforskad. Vidare ser vi som forskare dven att det finns en brist i
utbudet av forskning vad giller banker pd Instagram och i synnerhet kring svenska banker pa
plattformen. Séledes ser vi en problematik i att vi som forskare och konsumenter inte kan ta del av
fullstindig kunskap kring hur banker utformar och kommunicerar i sitt innehall for att fortsitta
anpassa sig till en fordanderlig marknad. Vidare menar vi att denna bristfdllighet &ven kan vara
problematisk for samhallet. Darav vicktes vart intresse for att undersdka detta med specifik hinsyn
till att det idag finns flera viletablerade digitala banker i Sverige.



Innehallet pa Instagram frdn Nordnet och Avanza visar sig genomgéende vara utformat utifran
olika marknadsforingsstrategier, dd det vid forsta anblick gar att urskilja en struktur genom
bankernas vardera floden. De utgdr saledes tvd aktorer som i enlighet med fOrfattarna bor
undersokas vidare. Utifrdn véra egna erfarenheter dr bankerna lika varandra da de bland annat
erbjuder likartade produkter och tjénster. Sdledes utmynnar denna problemformulering i att
bankerna behover undersokas ndrmare for att skapa en forstielse for, och dra lirdom av, hur tva
aktorer som liknar varandra marknadsfor liknande produkter och tjénster i samma kanal, for att
respektive bank saledes ska skapa konkurrenskraft samt behélla och locka nya kunder genom
Instagram.

Genom att undersoka hur innehéllet i bankernas fldde dr utformat kan vi bidra med forstaelse 1 hur
tvd liknande bankerna nyttjar en av de mest populér sociala medieplattformarna for att genom sitt
innehall marknadsfora sina liknande produkter och tjinster. Vi ser séledes att denna studie bidrar
med forskning inom hur liknande digitala banker marknadsfor sig pd sociala medier och i
synnerhet pé plattformen Instagram.

1.5 Syfte

Syftet med denna forskningsstudie dr att undersoka hur innehallet i Nordnet och Avanzas flode pa
Instagram dr utformat for att attrahera konsumenter, da bada aktorerna erbjuder liknande produkter
och tjanster.

Fragestillning

e Hur kommunicerar Nordnet och Avanza i sitt innehall pa Instagram, med avseende pa att
bankerna erbjuder liknande finansiella produkter och tjanster?

2. Teoretisk referensram

[ teoriavsnittet presenteras de teoretiska aspekter studien har grundat sig pd. Avsnittet inleds med
att redogora for évergripande teoretiska aspekter kring sociala medier, digital marknadsforing
och innehdllsmarknadsforing, for att sedan overga till att behandla mer ingdende teoretiska
aspekter kring visuell kommunikation och AIDA-modellen. Dessa teorier kommer vidare att
behandlas i analyskapitlet utifran samma ordning for att skapa ett analysdjup av den netnografiskt
inhdmtade empiriska datan.

2.1 Digital marknadsforing

Vi borjar teorikapitlet med att beskriva digital marknadsforing. Detta gor vi for att beskriva
grunden till var forskningsstudie och hur digital marknadsforing har utvecklats till att utgora en
viktig roll for organisationer i dagens fordnderliga affdrslandskap. Vidare kommer denna teoridel
utgéra en bas for fortsatta teoridelar nedan, dd digital marknadsforing dr grunden for



utvecklingen av bland annat innehdllsmarknadsforing och visuell kommunikation pa sociala
medier. Ddrav inleder vi denna del med en forklaring av digital marknadsforing.

Under senaste decenniet har det skett fordndringar 1 konsumentbeteende som tvingar
organisationer att omprova sina marknadsforingsstrategier till bland annat digital marknadsforing
(Tiago & Verissimo, 2014).

Troung och Simmons (2010) beskriver att marknadsforaren kan utgé fran olika typer av strategier
nér digital marknadsforing tillimpas. De ndmner push- och pullstrategin, dir push-strategin kan
uppfattas vara relativt patryckande med ett séljande andamal gentemot konsumenter. Forfattarna
skriver dock att push-strategin har kommit att bli mindre effektiv pd dagens digitala
konsumentorienterade marknad. Istéllet har internet forstirkt konsumenternas stindpunkt i digitala
medier och foresprékar saledes en pull-strategi i sociala medier, dér det ldggs vikt i konsumentens
uppfattning och respons. Detta menar forfattarna har lett till att konsumenter negligerar en
patrangande envégs push-strategi. Istdllet foresprakas en tvavdgs pull-strategi med en hogre grad
av integrering mellan konsument och organisation.

Instagram, som anvinds vérlden dver, anses vara ett kraftfullt verktyg for organisationer. Det rader
daremot osédkerhet kring hur plattformen anvénds for att fa rétt marknadsforingseffekter (Fishman,
2013). Osidkerheten beror allt ifran vilken tid innehallet bor publiceras till hur vdl man kénner sina
anvéindare och vilket innehdll de kan ténkas vara intresserade av. Dédrav menar fOrfattaren att
tillampningen av kommunikation pa sociala medier har kommit att fa stor vikt for konsumenter.

Vidare kommer vi nedan pdborja kapitel 2.2 dér vi gér djupare in pé digital marknadsforing genom
att beskriva hur Digital Content Marketing har kommit att bli en del av den digitala varlden pé
sociala medier.

2.2 Digital Content Marketing

Da digital marknadsforing utgor grunden for att content marketing ska kunna dga rum, finner vi
det relevant att fortsdtta teoriavsnittet med att ge ldsaren en god forstdelse kring inneborden av
content marketing. Vi kommer dven att behandla aspekter som bidragit till fenomenets snabba
framviixt.

Digital content marketing, hddanefter forkortat (DCM), har kommit att bli vardefullt att tillimpa
for att forstirka interaktionen med konsumenter. Forfattarna menar att DCM stérker engagemang,
tillit och lojalitet om det utfors pa ratt sitt (Hollebeck et al., 2019).

Intékter kring DCM har okat exponentiellt det senaste decenniet. DCM anses enligt forfattarna
utgdra en viktig del i marknadsforing, d& det anses stirka och utveckla konsumentrelationer och
konsumenters anknytningen till varumérken. Hollebeck et al. (2019) menar att mer dn 70 procent



av alla konsumenter vill 14ra sig om en produkt eller tjanst genom innehéll istéllet for att ta [irdom
genom den traditionella marknadsforingen.

DCM innebir for organisationer att de kostnadseffektivt kan tillfora ett virde till konsumenten
genom att tillhandahalla kunskaps- och informationsgivande innehéll géllande sitt varumairke.
Detta kan utforas pa digitala medier dir organisationer exempelvis erbjuder e-nyheter, e-bdcker,
quizzes, podcasts, bloggar, livestreams, bilder eller videos (Hollebeck et al., 2019).

DCM is “the art of communicating with customers without selling products” either overtly or
directly... DCM is therefore based on the social exchange theoretical premise that the firm's
delivery of valuable, consistent content to (prospective) buyers will see these rewarding the
firm in exchange with their future loyalty (Hollebeck et al., 2019, s. 28).

Forfattarna menar att framgangsrik implementering av DCM innebér ett skifte fran att sdlja, till att
istdllet skapa en relation med konsumenter genom att erbjuda relevant och vérdefullt innehall till
lagre kostnad, dér en interaktiv niva av kognitivt, emotionellt och beteendebaserat engagemang
tillgodoses hos konsumenten. Instagram tar allt storre plats i samhaéllet, vilket innebdr att DCM
spelar en allt storre roll 1 hur organisationer ska tackla denna teknologiska utveckling. Genom att
med stor flexibilitet och till laga kostnader erbjuda konsumenter véirdefullt innehdll for att 6ka
attraktionskraften, i jamforelse med traditionell marknadsforing, & DCM ett vélfungerande
verktyg. Forfattarna redogdr vidare for att vara anpassad till en digital- och konsumentorienterad
vérld, bor organisationer skapa en effektiv DCM-strategi som utgdr ifran en flexibelt tillimpad vy
dir kontinuerlig lirdom, kreativitet, visualisering, unikhet och virdeskapande ligger i fokus
(Hollebeck et al., 2019).

Ytterligare en forfattare som diskuterar innehéllsmarknadsforing dr Pulizzi (2012). Forfattaren
redogor for innebdrden av innehéllsmarknadsforing och framhédver vikten av att organisationer bor
tydligt bearbeta sin innehdllsmarknadsforing for att innehéllet ska fé ratt effekter. For att det inte
ska uppstd nagra oklarheter dr det av relevans att pdpeka att Pulizzi (2012) inte anvénder sig av
begreppet “Digital Content Marketing”, men di forfattaren diskuterar samma typ av
marknadsforing, det vill sdga innehallsmarknadsforing pé digitala plattformar och sociala medier,
kommer vi att hdnvisa till samma forkortning, DCM, nir vi hanvisar till forfattaren. Pullizzi (2012)
menar att en av de storsta faktorerna till framgang inom innehdllsmarknadsforing dr att skapa
innehall som faktiskt dr betydande och meningsfullt for konsumenter. Forfattaren beskriver vidare
att det innehdll som aktivt publiceras pé digitala medier bor vara problemldsande f6r konsumenten,
alternativt innehalla vérdefullt innehall som forbattrar konsumentens kunskaper inom omradet.
DCM grundar sig i att erbjuda ett djupare vdarde bortom de 4P verktygen, produkt, pris, plats och
paverkan, som dr en mer traditionell och séljande marknadsforingsteori. DCM menar forfattaren
ar av en mer innovativ, kreativ och vérdeskapande variant med en hog form av
konsumentorientering (Pulizzi, 2012).



Nedan foljer delkapitel 2.3 dar vi bygger vidare pd med teoretiskt underlag géllande visuell
kommunikation och hur diverse innehéll kan visuellt kommunicera till konsumenter pé olika vis.

2.3 Visuell kommunikation

1 detta kapitel gor vi ldsaren bekant med bakomliggande verktyg inom visuella aspekter for diverse
innehall, men dven hur fdrgval kan spela roll i visuell kommunikation och hur estetik dr av vikt.
Vi kommer vidare redogora for hur dessa aspekter bor beaktas i produktionen av DCM. Visuell
kommunikation utgor en viktig del av DCM och dr sdledes en elementdr del av det sociala
medielandskapet pd Instagram. Innehdllet pa plattformen som ndmnt i ovanstdende kapitel
grundar sig i att skapa ett rikt och visuellt innehall for foljare, konsumenter och diverse
organisationer pd bade ett nationellt och globalt plan.

D4 Instagram dr en social mediaplattform som é&r frémst inriktad pa bild och video utgdr den
visuella kommunikationen bakom det producerade innehallet en viktig aspekt. Det vilkdnda
begreppet “en bild sdger mer dn tusen ord” dr ett tydligt exempel pé att den visuella aspekten &r av
stor betydelse. Bilder och videor ldmnar stort utrymme for tolkning, vilket innebér att det ar av
stor vikt att den visuella kommunikationen bakom det producerade innehéllet &r vdl genomténkt
for att kunna nd det Onskade maélet. Det dr saledes intressant att undersoka hur visuell
kommunikation skapas genom bilder, videor och text samt pd vilket sétt detta informationsfyllda
innehall kommuniceras ut till individer.

2.3.1 Uppfattning av bilder

Visuell kommunikation kan pdverka en individ pd mer 4n ett plan. Sojka och Giese (2016) menar
att det sker pa ett emotionellt och kognitivt plan och kan saledes genom visuell kommunikation
stimulera askadaren pa samma ging (Sojka & Giese, 2006)

Grundtanken bakom visuell kommunikation ar att framfora information genom en bild eller video
som vidare kommuniceras pd en vald plattform. Betraktarens tolkning sker genom ett ’personligt
filter” som &r grundade i individens livserfarenheter, samt i individens sociala och kulturella
grunder (Jamieson, 2007; Smith et al., 2005). Forfattarna menar vidare att studier pavisar att var
hjérna bearbetar information pa olika sétt. Vinster hjarnhalva dr mer analytisk, logisk och verbal,
medan hoger hjarnhalva dr mer emotionell och visuell. Bdda delarna av hjarnan anvénds samtidigt
och beroende pd vem som beskddar informationen samt vad for typ av information som
presenteras, avgor den dominerande hjarnhalvan hur individen tolkar det presenterade innehallet.
Dessa aspekter kan sdledes vara anvindbara for marknadsforare i produktionen av den visuella
kommunikationen, for att skapa ett effektivt uppldgg av visuell kommunikation och for att
individer ska tolka samt dra slutsatser av innehallet utifran organisationens dnskemaél (Smith et al.,
2005; Fahmy et al., 2014).
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2.3.2 Bildkomposition

Bildkomposition utgdr en viktig del i den visuella kommunikationen. Hér spelar faktorer som
layout och fargval stor roll (Jamieson, 2007). Hur en bild &r komponerad kan bland annat fungera
som vigledning for att styra mottagaren till en sérskild uppfattning och/eller en sérskild forstaelse.
Jamieson (2007) lyfter dven fram att eftersom det ménskliga 6gat endast kan titta i en riktning och
fokusera pa ett omrdde i taget, kan bilder med méinga element och roriga bakgrunder ha svart att
formedla det avsedda syftet. Déarfor bor bilderna istéllet komponeras sé att de uppfattas som enkla,
med fa element och dir bakgrunden inte distraherar.

Storleken pa en bild har dven visats vara avgorande vad giller vilket innehdll ménniskan
uppméirksammar forst nér vi tar del av information (Fahmy et al., 2014; Rossiter, 1982). Storlek
beskrivs dven ha inverkan pa hur konsumenter uppfattar organisationens varumarken och ju storre
en bild dr desto mer positiv attityd lyckas den formedla (Fahmy et al., 2014; Rossiter, 1982). Da
Instagram limitterar allt innehdll som publiceras pa plattformen till en storlek blir det desto mer
intressant att titta ndrmare pd hur innehallet 4r komponerat genom att anvinda element av olika
storlekar.

2.3.3 Estetik

Bilder ér béttre pd att kommunicera och framkalla kénslor och motivation hos ménniskor &n text
(Rossiter, 1982). I jimforelse med textkommunikation kraver visuell kommunikation i form av
bild eller video en viss nivé av inspektion och fokus som text inte gor. Bilder leder betraktaren till
att associera med saker utanfor bildens ram. Den estetiska aspekten av en bild kriver att sjdlva
bilden analyseras for vad den dr och inte for vad den stir for. Jamiseson (2007) redogor for vikten
av att inkludera individuella intressen och motiv for att skapa samt behélla uppmérksamhet for en
bild. Intresse kan dven vickas genom bilder som endast fungerar som konst, dir intresset da ligger
i estetiken (Jamieson, 2007).

Vad giller estetiken pa Instagram generellt, finns det bdde begridnsningar och mdjligheter kring
hur l4ngt publiceraren kan gd. Instagram beskér alla bilder i samma storlekar samt erbjuder
liknande filter till alla anvéndare, vilket begrdnsar bildens visningsmojligheter pé plattformen.
Plattformen tillhandahaller dock ett flertal olika verktyg som gor det mojligt att arbeta med
estetiska aspekter. Detta bade tilldter samt begrénsar skapandet av bilden som dé kriver kreativitet
for att sticka ut. En bild som skapas med eftertéinksamhet for att formedla ett budskap, estetik eller
en mening har storre chans att engagera fler tittare samt fdnga deras uppmérksamhet och intresse
(Jamieson, 2007). Estetik formedlar vanligtvis inte konkreta svar, utan leder till mer abstrakta och
emotionella svar som dr mycket svara att observera. De estetiska aspekterna ldmnar dock en mer
varaktig inverkan &n vad symboliska bilder gor (Jamieson, 2007).

Som nidmnt ovan syftar visuell kommunikation till att forstirka kommunikationen med
konsumenten. For att skapa en ytterligare forstdelse for vad den visuella kommunikationen syftar
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till, kommer vi i1 nésta avsnitt att beskriva innehallet av AIDA-modellen och hur denna kan
anvéndas for att skapa innehall utifrén olika bakomliggande syften for att tilltala konsumenten.

2.4 AIDA-modellen i sociala medier

For att skapa en mer djupgdende forstaelse kring bakomliggande aspekter av diverse innehdll och
dess syfte, redogér vi nedan for AIDA-modellen, en av de dldsta och fortsatt vil anvinda
marknadsforingsmodeller. Modellen forklarar vilken typ av innehall som bér produceras for olika
typer av intressenter och utgor sdledes ett viktigt verktyg i analysen av organisationernas innehdll.

Konsumenter har bade rationella och emotionella kopplingar till varumérken, vilket gor att
organisationer bor vara tillmdtesgdende och kommunikativa for att bygga band med konsumenter.
En bra plattform for att ha denna kontakt med konsumenten dr sociala medier, dér konsumenter
kan frivilligt interagera med organisationer. P& sociala medier foredrar konsumenter att inte
utsdttas for reklamerbjudande, utan vill istéllet ta del av roliga aktiviteter och upplevelser. Dessa
aktiviteter kan exempelvis vara tdvlingar och annat underhéllande material. For att vidare kunna
analysera den framtagna empirin, kommer vi att analysera innehéllet utifran den klassiska AIDA-
modellen (Platon et al., 2014).

Modellen som introducerades 1925 var fran borjan tdnkt som en strategi for forsdljning och ir en
av de dldsta och mest vélkdnda modellerna inom marknadsféringsomradet (Lee & Hoffman,
2015). AIDA beskrivs som en dvertygande kommunikationsteknik bestdende av fyra distinkta
komponenter; Attention, Interest, Desire och Action (Hassan et al., 2015). Modellen kan anvéndas
for att skapa och analysera aktiviteter online. Modellen utgdr grunden for all marknadsforing,
vilket gor att den dr applicerbar pé sociala medier (Lee & Hoffman, 2015).

Modellen utifran marknadsforingsaktiviteter har sin forsta kognitiva fas som en
uppmédrksammande del, déir det centrala dr att uppmérksamma konsumenten om organisationens
budskap. Darefter dr organisationens ambition att vicka intresse. Tredje fasen handlar om att
formedla och uppfylla ett begdr som produkten eller tjédnsten ska skapa. Sista fasen avser agerandet,
vilket leder till en handling som innefattar ett beslutfattande kring en produkt, tjénst etcetera
(Hassan et al., 2015). En mer utforlig och detaljerad bild av de olika delarna framfors nedan.

2.4.1 A-Attention

Den forsta fasen i modellen handlar det om att skapa uppmérksamhet kring en produkt eller tjanst
samt att skapa medvetenhet kring innehallet (Kalilian, 2015). Vidare menar forfattaren att
konsumentens beslutsprocess startar redan innan konsumenten har kinnedom om varumairket. Det
innebdr saledes att konsumenten sjilv, i minga fall online, inhdmtar information gillande den
onskade produkten eller tjédnsten. Kalilian (2015) beskriver saledes att vikten av fasen ligger i att
tilltala och uppméarksamma konsumenten.
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Uppmaérksamhet pd Instagram kan skapas pa flera olika sétt, exempelvis genom att organisationen
blir foljare av en individs Instagramkonto. Hassan et al. (2015) ndmner vikten av att frekvent
anvinda taggar samt att tagga pa ritt sitt. Uppmérksamhet kan dven skapas genom att skapa en
kontrovers i innehéllet, vilket drar uppmirksamhet till produkten som sedan innehavaren
formedlar vidare till andra. Vidare bor marknadsforaren lyssna pé de befintliga kunderna genom
att ta del av deras positiva referenser och citat om produkten eller tjénsten i sin marknadsforing.
For att bygga upp sitt varumirke samt skapa kinnedom online, menar forfattarna att det géller att
anvénda sig utav vidarelankning, vilket dr nir organisationens olika plattformar ldnkar vidare till
varandra for att generera trafik. Skapa kdnnedom handlar d&ven om att synas vilket egentligen ar
en grundtanke 1 marknadsforing, detta medfor att dven traditionell marknadsforing appliceras hér
till viss del. I ett digitalt affdrslandskap géller det att anvidnda sig utav storre profiler samt
nyhetssidor, vilket kan ske genom “affiliate marketing” som &r en provisionsbaserad
marknadsforingsmetod dar marknadsforare marknadsfor andra organisationers produkter eller
tjanster (Hassan et al., 2015).

2.4.2 I-Interest

Nista fas handlar om att skapa intresse for konsumenten nédr uppmirksamhet redan har skapats.
Khalilian (2018) beskriver det essentiellt att framhéva fordelarna med produkten eller tjénsten for
att saledes vicka konsumentens intresse pd ett djupt och informativt sétt. Detta beskriver
forfattaren att manga marknadsforare missar, trots att konsumenter pd sociala medier gérna ldser
marknadsforingsinldgg pé ett djupgdende plan om de ér tillrdckligt intresseviackande. Vidare ér det
viktigt att marknadsforingen foresprakar en fordelaktig 10sning till konsumenten for att forstirka
intresset och det initiala steget av uppmérksamhet (Khalilian, 2018).

Hur intresse kan vickas genom sociala medier beskriver vidare forfattarna Hassan et al. (2015)
genom att marknadsforaren forst bor formedla tydlig information om produkten eller tjénsten,
vilket kan vara en kort beskrivning av dess funktioner eller genom bilder. Forfattarna beskriver
sedan att bilderna pa produkten bor vara tagna i olika vinklar for att sdledes vécka ytterligare
intresse. Organisationen bor dven formedla tydlig information, vilket bland annat bor innehélla
kontaktmdjligheter, historia samt ldnkar till organisationens webbplats. Vidare bor innehéllet delas
i ritt tid med aktuell information samt goéra sociala medieplattformen till den aktuella
informationskéllan (Hassan et al., 2015).

2.4.3 D-Desire

Den tredje delen av modellen handlar om att marknadsforaren féormedlar nadgot konsumenten vill
ha. Enligt Khalilian (2018) bor marknadsforaren saledes uppfylla kundens begér. Fasen handlar
om att marknadsforaren uppfyller en 6nskvérd 16sning for konsumenten, for att vidare antingen
lyckas tillgodose ett redan existerande behov alternativt skapa ett behov genom att erbjuda en
16sning for konsumenten (Khalilian, 2018).
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Begir kan skapas genom att dela innehdll pa ritt sitt genom att exempelvis skapa kampanjer
riktade mot en produkt eller tjdnst (Hassan et al., 2015). Ett begér kan &ven skapas genom att
erbjuda tilltalande tévlingar i sin marknadsforing pa sociala medier. Det géller vidare att
organisationen regelbundet uppdaterar sin sociala medieplattform déir flodet tillhandahéller
gripande, relevanta och attraktiva bilder for konsumenterna. Hassan et al. (2015) beskriver att det
ir av stor relevans att aktdren pa sociala medieplattformen héller god koll p4 kommentarer och
asikter frdn konsumenter, for att séledes halla en hog grad av interaktion med konsumenterna.
Slutligen beskriver forfattarna att det inte bara dr uppfyllandet eller skapandet av ett begér som &r
det viktiga, utan att det géller d4ven att marknadsforaren héller en god relation och interaktion med
konsumenten (Hassan et al., 2015).

2.4.4 A-Action

Den sista delen i AIDA-modellen handlar om sjdlva beslutet. Marknadsforaren ska i detta steget
fokusera pa att slutfora hela process genom att tillhandahalla konsumenten med ett tillrdckligt
beslutsunderlag for att ett beslut ska kunna fattas (Khalilian, 2018).

Hassan et al. (2015) beskriver att det ska ske en tydlig och underldttande beslutsprocess sa att
konsumenten enkelt kan fatta ett beslut. Beroende pa vad som konsumenten erbjuds &r betalning
inte allt médlet med marknadsforingen, utan innebdrden kan vara att locka kunden till en viss
plattform. Vidare &r det relevant att marknadsforaren erbjuder tjdnsten eller produkten genom
godtyckliga villkor, exempelvis genom att konsumenten inte nédvéndigtvis binder sig pa lang sikt
genom att bli kund (Hassan et al., 2015).

2.5 Teorikritik

Under inhdmtningen av teorierna i det teoretiska kapitlet har vi funnit en begriansning i utbudet av
vetenskapliga artiklar vad géller bankers tillimpning av DCM pa sociala medier och i synnerhet
pa Instagram. Vi har dock funnit en del essentiella artiklar som inte alltid har varit utformade efter
den svenska marknaden eller publicerats under de senaste dren. Med detta i dtanke har vi bearbetat
de inhdmtade artiklarna pa ett flexibelt och relevant sétt, for att séledes anpassa dem till var aktuella
forskningsstudie. I vissa delar av det teoretiska kapitlet har vi dven valt att inte ta med varje specifik
inriktning 1 varje teoretisk modell. Detta pa grund av att vi istdllet valt att lyfta fram de mest
relevant delarna for var studie, men dven fOr att teorin ytterligare ska vara anpassad till vart
forskningssyfte. Mer specifikt menar vi frimst teorin om visuell kommunikation som egentligen
har en méngd olika inriktningar.

Det kan dven vara viktigt att lyfta den teoretiska begridnsning som priglat inhdmtningen av
vetenskapliga artiklar. Detta stérks genom forfattarna Mitic och Kapoulas (2012) som beskriver
den existerande begrinsningen i forskning géllande bankernas tillimpning av sociala medier. De
har i sin artikel papekat en 6nskan om djupgéende vidare forskning kring den finansiella branschen

14



pa sociala medier, for att sdledes bredda forstdndet och kunskapen kring den roll sociala medier
har for banker och andra finansiella organisationer. De diskuterar d&ven varfor och hur vissa banker
har valt att tillimpa sociala medier i sin marknadsforingsstrategi medan andra banker foraktar
denna digitala trend (Mitic & Kaoulas, 2012).

3. Metod

[ foljande kapitel beskrivs de metodologiska aspekterna kring studien. Avsnittet inleds med att
beskriva vdart val av ansats. Ddrefter lyfter vi fram urval och avgrdnsningar, datainsamlingsmetod,
netnografiskt tillvdagagdangssdtt samt ett kritiskt delkapitel. Avslutningsvis resonerar vi kring de
forskningsetiska aspekterna av att genomfora en netnografisk forskningstudie. Vi avser sdledes att
tillhandahalla en utforlig beskrivning av dessa aspekter ddr ldsaren ges en god forstaelse av
forskningsstudien i sin helhet.

3.1 Val av ansats

For att besvara fragestillningen pé ett relevant sitt har vi valt att utféra denna studie utifran ett
kvalitativt forhdllningssétt, dar ett genomgripande teoretiskt och empiriskt underlag till
forskningsstudien har inhdmtats. Forskning som baseras pa en kvalitativ inriktning tenderar att
lagga vikt pa mjuk data och tolkande analyser, vilket anses passande utifrdn syftet med studien
(Patel & Davidsson, 2019). Vidare menar Lind (2014) att kvalitativ forskning tar sin utgdngspunkt
1 ett hermeneutiskt vetenskapsideal, vilket innebdr att forskaren antar en tolkande kunskapssyn i
de observationer hon eller han gor.

Till studien har vi tagit del av metodbdcker skrivna av Patel och Davidsson (2019), Rolf Lind
(2014), Bryman (2012), Eksell och Thelander (2014), samt netnografiska metodbocker av Berg
(2015) och Kozinets (2015). Under studiens gang har vi arbetat utifrin en abduktiv
forskningsansats, for att hélla oss flexibla infor att behdva gora eventuella skiften. En abduktiv
forskningsansats menar Patel och Davidsson (2019) ger oss som forskare mer flexibilitet i kontrast
till en induktiv eller deduktiv forskningsansats da vi hade behovt forhdlla oss till specifika
riktlinjer. Denna ansats fann vi dven relevant da vi genom studiens gang funnit nya infallsvinklar.
Samtidigt forberedde den oss for vad det empiriska underlaget kunde komma att erbjuda.

Under studiens géng, efter att det empiriska underlaget hade inhdmtats, kom vi att finna ytterligare
relevanta teoretiska artiklar och litteratur som visade sig vara av relevans for forskningsstudien.
Exempelvis kompletterades litteraturen om visuell kommunikation for att ge analysen fler
infallsvinklar och ett storre djup. Det abduktiva forhallningsséttet visade sig séledes vara till stor
fordel da det gav oss forutsittningar att vara flexibla och anpassa studien efter nya upptackter.
Vidare fann vi det relevant att anpassa vart forskningssyfte och frigestillning till en netnografisk
studie, for att finna en god relation till ett djupt samt relevant empiriskt underlag.
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3.2 Urval och Avgransning

Denna studie fokuserar pd tva banker, Nordnet och Avanza. Anledningen till detta &r att bada
bankerna &r viletablerade pd den svenska marknaden. Det finns &ven mycket information att ta del
av fran dessa aktorer, det vill séiga, de har ett vélfyllt flode av innehdll pd Instagram som vi avser
att undersoka, vilket underldttar informationsinhdmtningen. Vi utgick frn en netnografisk studie
dé vi ansdg att det var en vél avgrinsad metod i relation till vart forskningssyfte.

Patel och Davidsson (2019) menar att det dr viktigt att ta hansyn till tidsbegransning och de resurser
vi har tillgang till, for att sdledes hélla oss till tidsaspekten for examensperioden. Dérav dr det
ytterligare av relevans att vi haller forskningsstudien avgrinsad. Relevans ligger vidare i
mdjligheten till en gedigen och informationsrik inhdmtning av empiri och en djupgéende analys.
Vi har dven valt att ytterligare avgrdnsa oss till att undersoka bankernas innehall pa Instagram.
Detta for att inte inhdmta for bred data genom den netnografiska ansatsen, utan att istéllet halla det
specifikt och relevant till var forskningsstudie.

3.3 Datainsamlingsmetod och bearbetning

For att undersoka hur Avanza och Nordnet skapar innehallsmarknadsforing pd Instagram har vi i
forsta hand anvént oss av primérdata. Primérdata kan definieras som data dér insamling har skett
genom forstahandsinformation (Patel & Davidsson, 2019). Denna data har samlats in genom
netnografi, vilket dr en etnografisk undersokningsmetod, som syftar till att tolka och studera
interaktioner online (Kozinets, 2015).

For att besvara fragestillningen finns ett flertal olika tekniker att tillgd for att samla in data.
Inhdmtningen kan exempelvis ske genom tester, dokument, observationer samt intervjuer. I vart
fall utgick vi fran netnografiska observationer for att bygga det empiriska underlaget genom att
observera Nordnet och Avanzas Instagramfloden.

For att hitta ytterligare relevant information som kunde anvéndas till analysen och besvara var
fragestéllning, har vi under studiens ging dven behdvt ta del av diverse sekundirkllor.
Sekundérkallor, vilket dr andrahandsrapportering (Patel & Davidsson, 2019), har erhéllits genom
de internetbaserade databaserna Google Scholar och Géteborg Universitets bibliotek online. De
vetenskapliga artiklarna som har anviénts var frimst kopplade till sokorden Banks, Sociala media,
Nischbanker, AIDA, Digital Content Marketing, Digital Marketing, Instagram samt Visual
Communication. Merparten av artiklarna var skrivna pa engelska av forskare runt om i vérlden for
att kunna na en bred publik. Genom att utgd fran engelska artiklar gav det oss sdledes ett bredare
perspektiv.

Niér artiklarna insamlades over tid, ldstes artiklarnas sammanfattning och slutsats for att tidigt
kunna avgora om de berdrde vért forskningssyfte. Om relevans ansags finnas, listes artiklarna
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vidare for att sammanfatta de viktigaste delarna. Som ndmnt ovan har den kraftiga spridningen av
Covid-19 inneburit begriansningar for studien. Ddrav utfordes inhdmtning, bearbetning och
sammanstéllning av primér- och sekundirdatan pd distans. Varje forskare har inhdmtat relevanta
vetenskapliga artiklar frén varsitt hall. Arbetet med primédr- och sekundérdatan har vidare skett
med varsin bérbar dator dér vi till mestadels utgétt frdn vara hem under denna period. Trots den
fysiska franvaron mellan forfattarna har vi haft en 6ppen och god kommunikation genom Facebook
Messenger och Skype, dir daglig kommunikation genom samtal och diskussioner géllande
relevanta aspekter och forandringar i arbetet har diskuterats.

3.3.1 Netnografi

Netnografi dr en forskningsmetod som tar sin utgdngspunkt i etnografi och gér ut pa att skapa en
forstaelse kring sociala interaktioner online. Forskningsmetoden gér i huvudsak ut pd att forskaren
skapar sig en forstaelse kring det filt empirin inhdmtas frin (Berg, 2015). Stor del av den data
netnografi grundar sig pd sker publikt genom sociala nitverk. Da vi idag lever i en digital virld,
dédr majoriteten av oss befinner sig pd och kommunicerar via sociala mediekanaler, innebér detta
att tillgdngen till netnografiskt material dr god (Internetstiftelsen, 2019). Det dr darfor viktigt att
forskaren arbetar efter ett tydligt syfte och en problemstillning som ligger till grund for den
avsedda forskningsfrdgan, for att skapa klarhet i vad forskaren avser att undersoka och for att skapa
sig en forstéelse kring det empiriska filtet (Berg, 2015).

En fordel med netnografi som kvalitativ och tolkande forskningsmetod é&r att den inte enbart tar i
beaktning skriftlig kommunikation, utan dven bilder, video, farger, text, typsnitt, storlek etcetera.
I forhallande till andra samhéllsvetenskapliga metodologiska verktyg kan netnografi antas vara
komplex. Berg (2015) beskriver bland annat hur internet i vissa fall kan behdva studeras separat,
medan att det i andra sammanhang anvénds och dr en forutséttning for diverse sociala kontexter.
Netnografi kridver ocksa att forskaren skapar sig en god forstéelse for hur kommunikationen
bedrivs pa olika sociala plattformar. Efter att ha varit dagliga anvidndare av plattformen under cirka
10 ar, fann vi som forskare sdledes netnografi som metod ligga oss narmast till hands.

3.3.2 Netnografiskt tillviigagingssitt

Inom netnografiska studier kan forskaren inta olika roller (Berg, 2015). Dé denna studie avser att
undersoka hur Nordnet och Avanza har skapat innehdllsmarknadsforing pé Instagram, antar vi
rollen som, vilken Bryman (2012) bendmner fullstindig observator, vilket gor det mojligt att
observera den valda plattformen utan deltagande. Efter att vi valt vilka banker vi skulle undersoka,
bestdmdes ett datum for nér den empiriska inhdmtningen skulle dga rum. Dé vi sedan tidigare hade
bestimt vilken plattform studien skulle grunda sig kring och vilket empiriskt material studien
avsdg att undersoka, bestimde vi oss for att tillbringa en arbetsdag, ndrmare bestdmt onsdag 6 maj,
at att inhdmta materialet. D& vi pa forhand kénde till att materialet fanns tillgéngligt, ansags en
arbetsdag utgdra en rimlig tidsaspekt for dndamadlet. Inhdmtningen genomfordes av samtliga
forskare fran vara respektive hem. Detta pd grund av att det under radande omstdndigheter
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uppfattades som det mest sikra alternativet for samtliga parter. Inhdmtningen skedde i samrad 6ver
videosamtal via Skype. Nér inhdmtningen hade slutforts sorterades materialet for att finna det
innehall som ansags utgora storst relevans. 25 stycken skdrmavbilder och videoinspelningar for
vardera bank med tillhdrande interaktion och nedskrivna anteckningar av vara observationer.
Anledningen till att vi gjorde ett urval om 25 stycken inldgg ur vardera flode, totalt 50 stycken,
beror pd att vi ansag det utgora ett tillrackligt stort underlag for studien. Det dr vidare av relevans
att nimna att den inhdmtade priméirdatan for det empiriska underlaget inhdmtades fran olika delar
av bankernas Instagramfloden. Detta for att vi skulle f& en bred, objektiv och diversifierad syn pé
bankernas floden och ett djupgéende analyskapitel.

Materialet togs del av via Instagrams mobilapplikation och genom organisationens datoranpassade
plattform som nas via internet. Innehall pa Instagram visas pd samma sitt i mobilapplikationen
som pd internet via en dator, men da en datorskdrm &r betydligt storre &n en mobilskdrm, var det
enklare att fi en Overgripande forstdelse Over bankernas totala flodet. Mobilapplikationen
anvindes endast for att ta del av enstaka inldgg.

Da Instagram dr en internetbaserad plattform, anvéndes skdrmavbilder for att samla in materialet.
Skdrmavbild dr en datorfunktion som gor det mojligt for anvéndaren att ta 9gonblicksbilder av det
innehall som visas pé anvdndarens skdrm. Dessa bilder sparas automatiskt ner pa datorns harddisk,
vilka sedan kategoriserades och sorterades i olika mappar. Detta for att saledes skapa en god och
strukturerad bild dver det empiriska materialet. Aven den interaktion mellan organisationer och
individer som observerades genom kommentarsfilten togs det skarmbilder av, vilka sparades ner
som bilagor till det innehall interaktionen horde samman med. Vid de fall d& det empiriska
materialet bestod av rorlig bild anvédndes ett liknande datorverktyg som for skdrmavbilder,
QuickTime Player for Mac, vilket kan spela in bade bild och ljud. Aven dessa filer sparas
automatiskt ner pa datorns harddisk nir inspelningen har utforts. Detta material bildades sedan till
tillhdrande videoinspelning som sparades ner i separata mappar frdn skdrmavbilderna.

Da vi som netnografiska forskaren antagit rollen som fullsténdiga observatorer noterades parallellt
med inhdmtningen av det empiriska materialet, faltanteckningar i ett separat dokument som sedan
placerades i en separat mapp. Observationerna var bade generella utifran bankernas totala flode,
men ocksa utifran specifikt innehéll. Som nimnt ovan har vi valt att kategorisera den netnografiska
inhdmtningen. Vidare har denna kategorisering bearbetats och analyserats for att hélla en god
relevans for att tillimpa detta till det empiriska kapitlet. Detta menar Eksell och Thelander (2014)
kallas innehallsanalys och beskrivs av forfattarna vara anvdndbar vid en netnografisk
forskningsstudie. Har har vi valt att till tillimpa denna typ av analys da vi fann att det var lampligt
for vér studie. Forfattarna Eksell och Thelander (2014) styrker d&ven denna kvalitativa analysmetod
genom att de forklarar att metoden skapar en god relation mellan empirin och teorin, men éven for
att skapa en hog grad av trovérdighet. Dessa bilder har vi vidare tematiserat i olika delar for att,
som ndmnt ovan, skapa en s& god tolkning av studien som mgjligt.
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Vidare skriver forfattarna Eksell och Thelander (2014) att den kvalitativa forskningsmetoden som
dven kallas innehallsanalys har bendmningen “kodning” som en central del for metoden, for att
saledes skapa en godtycklig tolkning av det inhdmtade materialet. Kodningen menar forfattarna
handlar om att dela upp det observerade och inhdmtade materialet i olika teman, vilket vi som
ndmnt ovan genomgaende valt att tillimpa. Det kan dven vara av relevans att pdpeka att de
anteckningar som forts under observationen har starkt var kodning av det inhdmtade materialet.

3.4 Metodkritik

Som ndmnts ovan gér den netnografiska forskningen ut pa att forskaren antar rollen som
observator, vilket har varit en viktig metod inom ramen for denna studie. Under studiens gang var
det av stor vikt att den priméirdata som samlades in, inhdmtades opartiskt och rittvist, for att sdledes
inte spegla potentiella forutfattade meningar kring bankernas innehéll pd Instagram. Det var dven
av stor vikt att den primirdata som inhdmtades inte speglar nagot sérskilt perspektiv. For att
undvika dessa aspekter samlades primérdatan in fran flera olika delar av bankernas floden, for att
saledes utgora ett diversifierat material. Studien tar &ven upp ett flertal olika teoretiska perspektiv
som mojliggdr att materialet kan tolkas och analyseras utifrin flera vinklar, vilket begransar att
inhdmtningen av det empiriska materialet genomfordes utifran ett specifikt perspektiv.

Fordelaktigt for studien hade dven kunnat vara att f4 observera bankernas produktion av det
innehall som publiceras i flodet, for att skapa ytterligare kunskap. Detta har dock inte varit mojligt
dé det skulle utsitta badde oss sjdlva och medarbetare pa bankerna for risk att bli smittad. For att
mota dessa begrinsningar har samtliga delar i studien genomforts av alla tre forskare pa ett
tolkande vis, vad géller inhdmtandet av primdrdata, men ocksd vad géller hur datan har tolkats
utifran olika teoretiska perspektiv och 1 hur den vidare kommer att analyseras. Det bor &ven ndmnas
att d4 den kunskap som formedlas bygger pd egna subjektiva uppfattningar, blir resultaten av
studien svara att generalisera. Vidare kan inte studien generaliseras pa grund av studiens
begriansade omfing. Vidare menar Patel och Davidsson (2019) att det 4r av relevans att halla en
aktivt kritisk syn pa det inhdmtade materialet for att erhélla en genomgaende trovérdighet under
studiens gang.

Vi ser dven en kritisk aspekt i att vi som forskare under studiens gang har arbetat utifran olika
geografiska omraden. Denna kritisk aspekt kan ha inneburit att kommunikativa missforstand har
uppstatt, trots att vi aktivt kommunicerat genom videobaserade plattformar.

3.5 Forskningsetik

Berg (2015) redogdr for att forskningsetik vad giller en netnografisk forskningsstudie medfor
oklarheter. Vidare menar fOrfattaren att det netnografiska forskningsfiltet utmirks av en
“suddighet”, da det dr svart att forstd var detta falt slutar eller borjar pd grund av att forskaren ofta
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passerar och dras vidare till andra plattformar samt annat digitalt underlag. Med denna suddiga
grund har vi dérav varit forsiktiga i vad som anses vara netnografiskt eller inte med hjilp av att
lisa metodboken skriven av forfattaren Berg (2015) innan vi utférde vér netnografiska
datainhdmtning.

Vidare menar Berg (2015) att om forskare inhdmtar data fran en aktdr som kan vara en individ
fran den icke digitala, “verkliga” virlden, bor forskaren identitetsskydda personen. Forfattaren
menar dven att konfidentialitet och en medverkan i studien ska samtyckas genom att forfattarna
bidrar med information géllande forskningsstudien till denna individ.

Var forskningsstudie har inte préglat ndgon sdrskild individ. Istillet har vi inhdmtat underlag frén
tvd organisationers Instagramkonton dér organisationerna sjdlva publicerat innehdll av bild, video
och text for allminheten. Berg (2015) menar att ndr forskningen handlar om sidana
medieprodukter dr det av hog relevans att istéllet beakta upphovsrétt och saledes méste vi som
forfattare bekdnna innehallets ursprung och citera detta pa ratt satt. Forfattaren menar dock att
citering av en kélla till medieprodukt hindrar anonymiteten. Vidare menar forfattaren att dagens
digitala vidrld har priglats av en 6kad motvilja till anonymitet, vilket medfor att det ar relativt
enkelt som mottagare att forknippa ett innehall med en aktor eller individ.

Pa grund det rddande gapet mellan etiska principer och det netnografiska forskningsféltet hanvisar
Berg (2015) till AolR, Association of Internet Researchers. AoIR har publicerat ett flertal fragor
som fokuserar pa internet och netnografiska forskning, for att halla en forskningsetisk bas for
forskare. Dessa kan anvidndas som referenspunkter nir forskaren funderar 6ver om studien haller
en forskningsetisk grund. Detta dr fragor som exempelvis, pa vilket sitt dr atkomsten till denna
kontext mojlig, vem och vilka involveras i studien samt hur lagras och hanteras datan.

Dessa fragor har vi som forskare haft i atanke under studiens gdng genom att exempelvis anvinda
oss av information som publicerats av organisationerna pa dppna konto online, dér de forutsitter
att innehdllet som har publicerats ska beskddas av andra individer. Vidare har det inhdmtade
dataunderlaget forvarats privat frdn allmidnheten genom att det kategoriserats och placerats i
privata mappar och privat dokument som enbart de forskare som utfor den netnografiska
forskningsstudien haft tillgang till. Efter att det empiriska materialet bearbetats och inte ldngre var
av vikt, har underlaget raderats. Det kan dock vara av relevans att pdpeka att en del av dessa bilder
har anvénts i studiens empiriska kapitel men att vi givetvis valt, att som Berg (2015) ndmnt, citera
dessa bilder for att lyfta faktorn av att upphovsrittigheterna av bilderna tillhor de specifika
aktorerna.

Berg (2015) diskuterar vidare tillgdngligheten av publicerat innehdll, dar han talar om for- och

nackdelarna med att genomfora netnografisk forskning samt hur det publicerade innehallet haller
forskningsetiska grunder. Vidare beskriver forfattaren att det finns en mojlighet med hénsyn till

20



en Oppen publicering av information eller innehall fran en aktor, att aktdrerna inte haft &ndamalet
att sina publiceringar kan komma att anvéndas i forskning. Forfattaren menar dock att vissa ser
denna mdjlighet som en styrka till skillnad frdn det ordindra forskningssittet, dér forskaren
genomfor intervjuer dir respondenterna redan édr vl forberedda péd fragorna. Istdllet ger den
netnografiska undersokningen forskaren mojligheten till naturlig interaktion och kommunikation
som vidare tillfor en kvalité som dr svar att fi genom det traditionella forskningssittet med
intervjuer.

Med hénsyn till detta gap av forskningsetik och den netnografiska forskningsmetoden fann vi det
relevant att genomgéende hélla en tanke at god etik géllande var forskning, dér vi aktivt diskuterat
vad som kan ténkas hélla forskningsetiska grunder, trots att gransen enligt Berg (2015) kan anses
“suddig”.

4. Resultat & Analys

For att vidare finna relation till vart syfte som dr att undersoka hur innehdllet i Nordnet och
Avanzas flode pd Instagram dr utformat for att attrahera konsumenter, dd bdada aktérerna erbjuder
liknande produkter och tjdinster, genomfor vi hdr en djupgdende tolkande analys i tre steg.
Anledningen till detta dr for att ge ldsaren en djup forstdelse for savdl ytliga som bakomliggande
aspekter av bankernas floden. Samtliga delar i analysen bygger pd varandra, vilket innebdr att
varje del bor tas del av for att en djup forstaelse ska kunna skapas. Initialt berors verktyget DCM.
Hdr analyseras vad for typ av innehdll bankerna publicerat samt hur innehdllet skiljer sig dt
mellan bankerna. Ddrefter tas analysen ett steg djupare genom att titta ndrmare pda hur visuella
verktyg anvinds i innehdllet for att komponera tydlig kommunikation. Slutligen berdrs
bakomliggande aspekter till innehallet. Dessa analyseras med hjilp av AIDA-modellen, for att ge
ldsaren en flerdimensionell forstaelse for avsikten med olika typer av inldgg i bankernas floden.

4.1 Flodesanalys utifran Digital Content Marketing

Analysen inleds med att redogora for vad for typ av DCM Nordnet och Avanza publicerat i sina
floden. Avsnittet ger ldsaren en overgripande forstaelse for bankernas innehall i sin helhet och
hur de skiljer sig at. Det forbereder dven ldsaren infor nésta del av analysen som tittar ndrmare
pd de visuella kommunikativa aspekterna av DCM i bankernas floden.

Hollebeck (2019) redogér for DCM som ett vardefullt verktyg for organisationer att tillimpa for
att skapa en god digital nirvaro och for att forstirka interaktionen med konsumenter, vilket dven
ar 1 enlighet med vad Tiago och Verissimo (2014) beskriver som dagens affdrsklimat och
fordnderliga konsumentbeteende, vilket har tvingat organisationer till att omprdva sina
marknadsforingsstrategier till ett mer digitaliserat affarslandskap.
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Troung och Simmons (2010) beskriver i teorikapitlet att push-strategin préglar en mer traditionell
marknadsforingsteori, medan pull-strategin dr mer aktuell for digitala plattformar som Instagram.
Inom pull-strategi ldggs vikten pd konsumenten genom att pull-strategin foresprakar en s kallad
langsiktig tvavdgskanal med en hogre grad av interagering mellan konsument och organisation.
Avanza pavisar pull-strategier genom att de kommenterar pa konsumenters fragor vilket kommer
att exemplifieras lingre ner i detta kapitel, men vi menar att banken trots detta saknar en
overgripande pull strategi. Vi anser att de bor anvinda en djupgéende och informativ tillimpning
av DCM. Saledes kan vi notera uppstickare av ett mer traditionellt marknadsforingsinnehall som
tycks priagla en mer rak push-strategi.

Nordnet dr den aktor som mest tydligt pavisar anvindningen av DCM i sitt Instagramfléde. Till
skillnad frdn Avanza har Nordnet publicerat innehall som dr av en mer utbildande karaktér.
Innehallet utgors till stor del av bilder och videor som mottagaren kan ta del av direkt pa
plattformen, medan innehdllet i Avanzas flode till storre del utgdrs av tematiserade bilder.
Bankerna hinvisar dven till sina poddar. I detta avseende sticker Nordnet ut d& de mer frekvent
hénvisar till sin podcast Sparpodden och Nordnet Live. Vi ser dven att innehéllet fran banken foljer
en pull-strategi, genom att banken tillgodoser konsumenter med kunskap och annan relevant
aktuell information. Detta utgors av allt frén att foresprika kvinnors roll i finansvérlden till hur
Covid-19 har paverkat vart samhélle och det finansiella landskapet, men @ven utbildande innehéll
1 videoformat gillande det Nordnet kallar “borsmandag”, dér exempelvis bankskatten kan vara ett
tema i det publicerade innehéllet. For att fortydliga hur ett sddant utbildande innehéll fran Nordnet
ser ut foljer ett bildexempel nedan.

@ nordnet & « Folj

Bankskatt? @ nordnet € Borsmandag 2 september.

Regeringen feeualle bankskatt, finansiera 5 mifarder t Resvarot 2022

Temat for dagens avsnitt ar bankskatt!
fil #bdrsmandag

39v

aties  aktienyborjaren Hoppas de inte

" tar super mycket stryk. Skulle ta
lite p4 manga svenska sparares
portféljere

20 v Svara

O Q N

861 visningar

DEN 2 SEPTEMBER 2019

Lagg till kommentar...

(Nordnet, 2019)
Trots att Nordnets innehdll framst kretsar kring pull-strategier, ser vi dven en tendens av push-
baserat innehdll dér banken kan uppfattas som rak och “pastridig”, genom att de exempelvis har
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publicerat utstickande innehall som foresprakar att konsumenter bor bli kunder och nyttja deras
mobilapplikation. Aven Avanzas flode bestér till stérre del av push-baserat innehll déir banken
frekvent hdnvisar foljare till att de exempelvis bor teckna boléneavtal “utan férhandling eller krav
pa att vara helkund”, eller att mottagaren ska ta ta del av innehéll i bankens andra kanaler.

Vidare tyder var analys pa att Nordnet aktivt publicerat innehdll i sitt flode dér varje inldgg skiljer
sig frén det foregdende. For ndrvarande ser vi dven att Nordnets konto har farre antal foljare och
ett mindre antal publicerade inldgg dn Avanza. Vér analys ligger 1 att Avanza, till skillnad fran
Nordnet, har varit mer aktiva med att publicera inldgg, vilket sdledes tyder pa att Avanza har storre
nérvaro pa Instagram, trots att bdda bankerna startade sina Instagramkonton cirka en ménad ifrén
varandra, Nordnet 8 februari 2013 och Avanza 19 mars, 2013. Vidare &r vér analys att innehallet
fran bankerna dr producerat internt da det framstélls som att det &r skapat utifrdn bankernas
individuella perspektiv, vilket kan téinkas vara svért att formedla om en extern aktor hade varit
ansvarig for produktionen.

For att tillhandahélla l&saren med ett exempel kring hur DCM kan se ut, med hénsyn till det
forfattarna Tiago och Verissimo (2014) beskriver som ett fordnderligt konsumentbeteende, ér att
bankerna framhdver och hénvisar till sina poddar med en underliggande beskrivning kring
podavsnittets innehall. Detta for att upplysa konsumenter kring det finansiella affdarslandskapet.
Detta anser vi vara av givande innehdll da det faktiskt upplyser mottagare till mer djupgaende
material i flodet.

Vidare ser vi en tydlig tendens i att Avanza publicerar mycket innehéll pd Instagram, da de har
laddat upp cirka 3-4 bilder i veckan. Utifran var analys anses innehallet som publicerats utgora ett
typ av “skyltfonster”. Med det menar vi att det finansiella innehallet som banken publicerat inte ar
lika personligt i forhéllande till det innehdll som Nordnet har laddat upp i sitt flode, dir de
kontinuerligt publicerat videobaserat innehall med individer fran organisationen. Detta anser vi far
mottagaren att enklare bygga upp en personlig relation med bankens medarbetare. Vi ser dven att
kommunikationen i Avanzas flode sker fran bolag till mottagare snarare &n medarbetare till
mottagare.

Ytterligare ett exempel pa hur bankerna skapat DCM gor sig synligt i att bankerna publicerat
innehall priglat av aktuella samhéllsfragor som den pdgdende pandemin, smittspridningen av
Covid-19. Sadant innehéll kan exempelvis innehdlla rubriken “Bor jag fordndra mitt sparande till
foljd av Corona?”. Vidare publiceras det innehall i flodet dér information géllande amortering,
investering, rantor, aktier och fonder uppvisas aktivt. Vi kan dven beskada att det innehdll som
publicerats av Nordnet inte har lika mycket rubriker formulerade som frdgor, men dven att de inte
har lika mycket fragor i kommentarsfaltet. Detta skiljer sig frdin Avanza som vi anser vara av
strategisk grund, d& banken medtar fragor i sitt innehdll genom att frekvent exempelvis
kommentera foljande till en publicerad bild i sitt flode, “... I USA steg S&P 500 +12,7% vilket var
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den starkaste manaden sedan januari 1987. Men hur har vara avanzianer agerat!? April bjod pd
historisk aktivitet och de storsta nettoképen pa flera dr. Hur har du agerat? €. (Avanza, 2020).

Trots Avanzas tematiserade flode av att likna ett “skyltfonster” anses bilderna i flodet i
kombination med kommentarer, 6ppna upp for interagering med konsumenter, vilket dven kan
stirka engagemanget och relationen till Avanza. Den ovan nimnda kommentaren fran Avanza
tillhor bilden nedan, dir vi kan se att individer svarar pd frigan “hur har du agerat?” med
kommentaren “Sedan tre veckor dr jag fullinvesterad igen efter forsdljningen pd trettio procent
ndr stormen drog som vdrst, overall ligger jag plus :D” (Self.mademillionare, 2020). Detta utgor
ett tydligt exempel som dven &r i linje med vad Hollebeck (2019) menar med att organisationer
bor halla en aktiv kommunikation med kunder utan att verka séljande.

all  avanzabank # - Féljer

Aktiehandeln i1 april @) vroeaienandiar & -
Vilka aktier kopte/salde vara kunder? 6d Svara
% self.mademillionaire Sedan tre o
o= - veckor ar jag fullinvestsrad igen
Mest kopta Mest salda efter férsiljningen pa trettio

procent nar stormen drog som
varst, overall ligger jag plus<

Investor B Lundin Energy 6d Svara

Millicom Byggmax

Swedbank Baradox ’ aktieungdom Bra bolag p& bada o
Nordea NetEnt sidornal

H&M Pfizer 6d Svara

Intrurn' E\-/olutlon Gaming g aktiedoktorn Képte p& mig mer i &
Scandic Kindred mars, avvaktade mer i april :)

Getinge SCA B 6d Svara

SAAB Johnson & Johnson

SBB B Procter & Gamble O Q v m

485 gilla-markeringar
FOR 6 DAGAR SEDAN

vzl Lagg till kommentar...

(Avanza, 2020)
Med hinsyn till Nordnets kreativitet tyder var analys dock pé att banken bor 6ppna upp for
ytterligare direkt interaktion med individer pa plattformen. Till skillnad fran Avanza som i
innehéllet forsoker skapa direkta konversationer i flodet genom att anvinda fragande rubriker,
viljer Nordnet istillet att hdnvisa ut fran plattformen nér direkt diskussion ska foras. Detta ser vi
bland annat genom att de ldnkar vidare till kommunikationsplattformen Shareville eller
Nordnetbloggen. Nordnets innehall tyder dock pé att de producerar en mer indirekt interaktion
med mottagaren genom som nimnt ovan, langre videobaserat innehéll som &r i minga fall ar av
ett informativt och utbildande syfte.

Slutligen kan vi konstatera att bdda bankerna tillimpar DCM men att det skiljer sig i hur de
tillimpar verktyget. Nordnet publicerar utit sett mer fristdende innehdll som inte dr sig likt
foregaende inldgg. De ldgger d&ven mer fokus pa videoinnehall som framst dr av kunskapsgivande
form. Avanza har publicerat mer bildinnehall dér inldggen genomgéende dr lika varandra. Till
skillnad frdn Nordnet som girna uppvisar medarbetare i diverse innehall som vi kan uppleva som
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en form av indirekt men personlig interaktion med mottagaren. Det &dr dven av relevans att ater
nidmna att bada aktorerna tillimpar strategierna pull och push inom DCM, dér Nordnet &r den bank
som overviagande publicerat mest pull-baserat innehéll, vilket &r i tydlig linje med det som teorin
kring DCM f6resprakar. Avanzas flode ligger ndrmare i relation till Troung och Simmons (2010)
teorier kring push- och pull, och lutar mer at ett push-baserat innehdll med direkt interaktion med
konsumenterna genom kommentarsfiltet. Det kan dven vara av relevans att ndmna att det
forekommer viss man av pull-baserat innehéll i bankens flode, genom att de exempelvis publicerat
innehall kring Avanzapodden. Vidare kommer DCM forankras med avsnittet nedan for att beskriva
betydelsen av visuell kommunikation vid publicering av diverse innehall pa Instagram.

4.2 Flodesanalys utifran Visuell Kommunikation

I foljande del av analysen redogor vi ndrmare pd hur bankerna med hjdlp av diverse verktyg inom
visuell kommunikation tydliggor DCM i sina floden. Analysen tar upp utformningen av bankernas
floden som helhet och lyfter dven fram specifika exempel for att ge ldsaren en god forstdelse.
Vidare belyses savil likheter som skillnader inom den visuella kommunikationen mellan bankerna.
Avsnittet forbereder dven ldsaren for analysens sista del ddr bakomliggande aspekter till
analysens tvd forsta delar 4.1, 4.2 behandlas.

Efter att vi har tagit del av det empiriska materialet kan vi konstatera att bdde Nordnet och Avanza
anses ha skapat tilltalande innehdll utifrdn flera av de teoretiska aspekter kring visuell
kommunikation som vi belyser i teorikapitel 2.3. Visuell kommunikation innefattar som tidigare
ndmnt en mingd olika verktyg som organisationer kan anvénda sig av och som de bor ta i
beaktning i produktionen av sin kommunikation. Som Sojka och Giese (2006) redogor for,
paverkar visuell kommunikation individer pad olika sétt. Ytterligare en viktig aspekt att ta i
beaktning nér organisationer producerar sitt visuella innehdll &r hur de viljer att komponera
innehallet de publicerar i sitt flode. Eftersom det ménskliga 6gat endast kan fokusera pé en sak i
taget och in en riktning i taget, dr bilder som dr komponerade med s& f4 komponenter som mdjligt
enklare for mottagaren att ta till sig. Jamieson (2007) lyfter bland annat fram betydelsen av layout
och fargval och hur man genom bildkomposition kan styra mottagaren till en sérskild uppfattning
och forstdelse.

Gemensamt for Nordnet och Avanza ar att bada bankerna skapat sitt innehdll utefter en sérskild
fargskala och mall, vilket ar tvd av de verktyg som framhdvs av Jamieson (2007) inom
bildkomposition. Anvdndningen av dessa verktyg &r tydligast nér det kommer till Avanza. Om vi
ser till bankens totala flode kan ett tydligt monster enkelt urskiljas vad géller layout och fargval pa
savil bakgrunder som text. Avanza anses ha skapat innehdll utifran ett fatal mallar inom vilka
banken byter innehéll. I dessa mallar anvinds samma typsnitt och textstorlek till samtliga av
bankens inldgg dér text utgor en vésentlig del av innehdllet. Typsnittet dr relativt stort och urskiljer
sig vil mot de andra komponenterna. Som mottagare far vi en kinsla av att organisationen har valt
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ett typsnitt som formedlar en viss grad av seriositet, vilket anses passande till den bransch
organisationen dr verksamt inom.

Avanza ir konsekvent i sin anvindning av fargen pa sin text, vilken varierar mellan grén och vit.
Variationen mellan firgvalet varierar beroende pé vilken fiarg bakgrunden 4r av, som dven den
framst utgors av gron eller vit farg. Den grona textfargen mot en mycket ljusgron bakgrund och
vit textfarg mot en morkare gron bakgrund anser vi skapar en god kontrast, vilket gora att texten
framhévs tydligt och blir enkel att ta del av. Syftet bakom bankens val av att anvinda sig av gron
och vit farg skulle kunna ha sin forklaring i att det dr dessa tvd farger som anvinds i bankens
logotyp. Det bor dock noteras att banken frekvent publicerar innehall relaterat till hillbarhet. Bade
vad géller specifika produkter som fossilfria fonder, men ocksé nya funktioner pé sin plattform
som gor det mojligt att sortera finansiella instrument utifrdn miljopaverkande branscher. I Sverige
och dven till stor del utomlands, férknippas ofta fargerna gron och vit med hallbarhet, vilket skulle

kunna innebéra att Avanza genomgédende forsoker formedla ett hallbarhetsténk 1 sitt flode. Detta
kan vi bland annat se i diverse miljomérkningar och certifieringar som Kravmérkta livsmedel,
Livsmedelsverkets Nyckelhdlsmérkning av hédlsosamma livsmedel, EU Ekologiskt,
Naturskyddsforeningens Bra Miljoval och GOTS, Global Organic Textile Standard. Logotyper
som utgdrs av just fargerna gron och vit.

Aktiehandeln i april
Vika aktior Kipe/side via kunder”

manadsspara i oroliga
borstider

lockar i april

Ny fin plats for ditt Nyhet!
; Enklare och hdttre
LD dversilkt for ditt bolan

Ny aktiesida
nu for android

[—
De dr framtidens
vinnaraktier

(Avanza 2018, 2020)
De olika layoutval Avanza anvénder sig av varierar beroende pa vilket typ av inldgg som
publicerats. Som Jamieson (2007) ndmner utgoér layout en viktig betydelse och kan fungera som
vigledning for att styra mottagaren till en sérskild uppfattning. Bankens layoutval kdnns vl
anpassat till det innehall organisationen forsoker framhédva. Genom att anvinda samma layout till
olika specifika typer av innehdll kan banken sdledes leda mottagaren till att snabbt skapa sig en
forstaelse for innehallets budskap. Det gor dven att de mottagare som kontinuerligt tar del av vad
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banken publicerar i sitt flode kdnner igen sig och att de sdledes redan pa forhand forstér vad
avsikten med inldgget syftar till, exempelvis att banken publicerat ett nytt blogginlédgg som finns
att ta del av pa deras hemsida. Utdver att banken &dr konsekvent i sin anvéndning av layoutmallar,
fargval pa bakgrund och text, ser vi dven att Avanza har skapat ett flode av ljusare ton. Detta blir
sarskilt tydligt om vi jamfor med utseendet pa Nordnets flode som inkluderar en betydligt storre
variation av bade ljussittning och fargval, vilket beskrivs vidare ldngre ned.

Avanzas kontinuitet i sin anvidndning av ovan ndmnda verktyg skapar en rod trdd genom hela
flodet och far innehallet att uppfattas visuellt tilltalande. Som mottagare upplevs flodet
vélstrukturerat och att det finns en tanke bakom varje inldgg banken véljer att dela med sig av.
Avanza anvénder sig dven av fi komponenter i kompositionen av sina inldgg, vilket dr ytterligare
en aspekt som framhévs av Jamieson (2007) for att skapa enkel och tydlig visuell kommunikation.
Fa komponenter underléttar for mottagaren att ta till sig innehallet och gor att mottagaren inte blir
distraherad bort ifran vad banken avser att formedla i sina inldgg. Detta synliggdrs dven i de inldgg
dér en del av innehallet utgdrs av ett fotografi. Bilderna haller hog kvalitet och ar tagna med stor
bakgrundsoskirpa, vilket gér bakgrunden mycket otydlig for att sdledes framhalla objektet i
bilden.

Var analys tyder pa att Avanzas kontinuerliga samt specifika fargskala och layout dr en bidragande
faktor till att banken har publicerat manga fler inldgg jamfort Nordnet. Var analys tyder vidare pé
att det totala antal publicerade inldgg dven kan tdnkas ha varit en bidragande orsak till att Avanza
har lyckats bygga upp en storre foljarskara &n Nordnet da dagliga anvidndare av Instagram troligtvis
foredrar att ta del av nytt innehall som uppdateras mer kontinuerligt.

Som ndmnt ovan anser vi att Nordnet tillimpar flera av de verktyg som ndmns av Jamieson (2007).
Till skillnad frdn Avanza, vars inlégg i bankens flode varierar mellan ett fital layoutalternativ med
samma aterkommande fargval pa bade text och bakgrunder, anses Nordnet utga fran att skapa en
betydligt storre variation i sitt flode. Majoriteten av inldggen i flodet dr av en ganska mork ton och
liksom Avanza anvénder Nordnet ett och samma typsnitt som utgdrs av en kombination av vit firg
och olika nyanser av neon. Féargvalen pd typsnitt anpassas efter bakgrund for att skapa en tydlig
kontrast, vilket for mottagaren gor det enkelt att ta del av och tydligt urskilja vad banken avser att
formedla i respektive inldgg.
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(Nordnet 2019, 2020)
Enligt Rossiter (1982) och Jamieson (2007) har bilder en formaga att kommunicera och framkalla
kénslor och motivation hos ménniskor pa ett sétt som inte gar att uppnd genom text. D4 Instagram
ar en visuell plattform utgér denna aspekt en sérskilt viktig faktor att ta i beaktning for att lyckas
nd fram med den kommunikation och det underliggande budskap Nordnet och Avanza avser att
formedla. Bilder vars syfte dr att vicka kdnslor och motivation bor inkludera aspekter som av
mottagaren kan tinkas berora individuella intressen och motiv (Jamieson, 2007). Detta dr en aspekt
dér Nordnet sérskilt skiljer sig frin Avanza. I bankens flode gar det att identifiera flera inldgg dér
innehallet bestar av specifika objekt som for en individ som stir utanfor ekonomi- och
finansbranschen kan tinkas vicka olika typer av kénslor. Medan det for en individ i branschen
som forstdr sig paA meningen bakom objekten och dess betydelse, vicker helt andra kénslor och
motivation.
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(Nordnet, 2020)
Bilden ovan utgér ett tydligt exempel pa hur banken har skapat innehdll med en annan typ av
kreativitet i sin visuella kommunikation, som inte gar att finna i Avanzas flode. Exemplet lyfter
fram hur banken med hjdlp av olika objekt i sina bilder féormedlar en sérskild symbolik. Objekten
utgdrs hdr av en tjur och en bjorn, vilket &r tva vélkdnda termer inom finansvirlden som
symboliserar en uppatgdende trend eller en nedatgaende trend i marknaden. Dessa har sitt ursprung
fran engelskans bull- och bear-market. D4 bjornar attackerar nedat symboliserar detta en nedging
1 marknaden medan en tjur attackerar uppat och symboliserar sdledes en uppgéng i marknaden.
Dessa objekt ér placerade mot varandra och kan siledes tinka symbolisera marknadens volatilitet.
Genom att banken publicerar denna typ av inldgg ser vi hur Nordnet 6ppnar upp for tolkning
snarare in ett visuellt meddelande som é&r fallet for Avanza, vilket dven &r i linje med de estetiska
aspekter som tas upp av Rossiter (1982) och Jamieson (2007). Exemplet synliggdr aven hur banken
anvént sig av element 1 olika storlekar i sitt innehdll, vilket kan hénforas till det Fahmy et al.,
(2014) och Rossiter (1982) redogdr for kring hur storleken pd bilder skapar uppméirksamhet.
Eftersom Instagram limiterer allt innehdll till en storlek finns det siledes ingen mojlighet for
bankerna att sticka ut genom att publicera en storre bild &n ndgon av sina konkurrenter. Vi ser dock
att objekten i innehallet fran Nordnet dr komponerat av olika storlekar, vilket far oss som mottagare
att uppmarksamma vissa inldgg mer &n andra. Detta synliggdrs dven genom att ett flertal av de
bilder banken har publicerat dr tagna mycket nér individers ansikten, vilket ytterligare framhaver
ett exempel pd hur banken har forsokt skapa innehéll som ska uppfattas utgdra olika dimensioner.
Detta dr nagot som inte gér att finna i Avanzas flode da samtliga objekt endast placeras i bankens
redan fardiga mallar.

Nordnets storre variation i sin visuella kommunikation gor sig vidare synlig i att bilderna &r
komponerade med fi element, vilket gor innehéllet enkelt och tydligt for mottagaren att ta del av.
Banken blandar dven in svartvita bilder och har i storre utstrickning publicerat mer videoinnehall.
Likt Avanza forsoker Nordnet formedla en serids bild av organisationen, bdde vad géller det val
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av typsnitt banken anvénder och vad for typ av innehdll de publicerar. Till skillnad fran Avanza,
vars flode foljer ett fital specifika farger och layoutmallar, foljer inte Nordnet ndgon lika tydlig
rod trdd. Som mottagare kan vi inte heller notera nigot lika tydligt dterkommande tema som
banken med hjilp av visuella kommunikationsverktyg forsoker att framhéva. Det bor dock noteras
att banken genom sin visuella kommunikation forsoker formedla en mer minsklig och
underhéllande bild av organisationen, genom att dela med sig av bilder frin specifika héndelser
och videoklipp bakom kulisserna samt annat komiskt material pa bland annat utklidda katter som
symboliserar attityder pé olika sociala medier med tillhorande bildtexter till de olika plattformarna.

Verktyg inom visuell kommunikation utgor viktiga redskap for Nordnet och Avanza att ta i
beaktning nér de skapar sin kommunikation. For att organisationen pa basta mojliga sétt kunna na
ut till mottagaren med sin kommunikation, krivs att noga dverviganden gors kring hur verktygen
bor anvédndas och hur de kompletterar varandra. For att skapa en djupare forstéelse kring avsikten
bakom bankernas publicerade innehall krévs att analysen tas ett steg djupare. Dérfor kommer nista
del att behandla de underliggande aspekterna och syftet bakom bankernas olika inldgg i sina
floden.

4.3 Flodesanalys utifrin AIDA

Genom att analysera underliggande aspekter bakom innehdllet i bankernas floden skapas en
djupare forstaelse for syftet med anvdindningen av diverse visuella verktyg och varfér Nordnet och
Avanza publicerat sitt innehall. For att skapa denna forstdelse kommer analysens sista del att
utforas med hjilp av AIDA-modellen. Da de marknadsforingsaktiviteter som skapas utifran
modellen bygger pd varandra och i slutdndan syftar till att fa mottagaren till att fatta ett beslut,
dr det viktigt att ha i atanke att flera delar i modellen manga gdanger anvdinds tillsammans och att
de ddrfor kan aterfinnas i ett och samma inldgg. For att skapa en tydlighet i denna del av analysen
kommer varje del i modellen att behandlas var for sig, for att sdledes ge ldsaren en god forstaelse
kring vardera del och hur olika typer av innehall skapas for att uppna ett specifikt syfte. Vi avslutar
dven med ett sammanfattande avsnitt for att redogéra for hur delarna kan ses gd ihop i varandra.
Vidare vill vi i detta analyskapitel dven tillhandahalla ldsaren en djupgdende forstaelse kring hur
dessa aktorer skiljer sig at genom modellens olika delar.

A-Attention

Genom att anvénda visuella verktyg, som beskrivits i féregadende analysdel, skapas vad Hassan et
al. (2015) beskriver som uppmaérksamhet i modellen. Uppmaérksamhet dr det forsta steget i AIDA-
modellen och handlar om att finga konsumentens uppmérksamhet (Khalilian, 2018). Vi menar att
uppmaérksamhet kan skapas genom att inliggen innehar utstickande visuell kommunikation. Det
ar mer specifikt visuella delar som bildtexter, grafisk profil, ljusséttning samt férger som skapar
uppmaérksamhet. De bada bankerna anvénder sig av olika grafiska profiler, vilket gor att bade
Nordnet och Avanza skapar uppmérksamhet pé olika sitt genom deras visuella kommunikation.
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Ett frekvent aterkommande i Nordnets flode &r att innehallet, likt Avanza, till stor del kretsar kring
bankens sparekonomer Frida och Alexander. Utmérkande for Nordnet dr dock att banken i storre
utstrdckning publicerar innehéll kring ménga fler av bankens medarbetare, vilket far mottagaren
att skapa sig en béttre bild av banken som helhet. Banken skapar séledes uppmairksamhet pa ett
annorlunda sitt till skillnad fran Avanza dér mottagaren endast far ldra kénna tvad medarbetare.
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Ett exempel pa hur Nordnet inkluderar medarbetare i sina inldgg foljer ovan. Hér uttalar sig Frida
med namn och taggning, diar budskapet “dra at helvete-kapital, det borde alla ha” stér stort skrivet
med en underliggande bild pa Frida dar hon spédnner sin biceps. Vidare ser vi budskapet som en
kontrovers, d& det innehar en svordom samt att budskapet tar ett tydligt stillningstagande. Detta
ar ytterligare ett bra exempel pd hur en bank kan skapa och oka uppmirksamhet.
Uppmairksamheten av inldgget dr nagot som vi menar Nordnet har lyckats med, d& bilden idag
(2020-06-05) ar Nordnets mest gillade inldgg. Vidare kan vi notera ett uppméarksamhetsdrag som
Nordnet har anvint sig av genom att nimna Frida via en tagg, vilket 4r ndgot som Hassan et al.
(2015) beskriver som ett sdtt for att skapa uppmérksamhet. Forfattarna ndmner vidare att taggning
bor goras pa rétt sétt for att fa den spridning som dé onskas. I detta fall sa sker taggning pa bilden
vilket medfor att Fridas foljarskara kommer att goras medvetna om bilden nér de ser Fridas taggade
bilder. Detta 6kar spridningen av inldgget och fér fler foljare pa plattformen att bli medvetna om
inldgget.

Bilden kan ytterligare ses som en uppmérksammande del i flodet d& den tar upp ett debatterat imne
dér fokuset handlar om att fa fler kvinnor att borja spara och for att locka fler kvinnor till branschen.
Enligt véra erfarenheter och observationer av bankernas floden utgors branschen frimst av mén.
Genom att banken forsoker locka fler kvinnor kan séledes Nordnets innehdll anses vécka
uppmirksamhet. Detta dr frekvent dterkommande i Nordnets flode, dir banken lyfter fram sitt
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kvinnliga karridrndtverk Power Women in Tech. Liknande innehall gar dven att finna hos Avanza
som istdllet publicerar innehall kring deras egen tagg “kvinnorsomsparar”.

Avanza ldnkar frekvent till bland annat Avanzapodden, fonder samt tdvlingar. Nordnet ldnkar
vidare diskussionerna till vad de kallar Nordnet LIVE samt uppmanar foljarna till att frekvent delta
1 diskussioner. Vidare kan Nordnet hénvisa till ett publicerat inldgg pé Instagram som ser ut pa
foljande sitt “vad dr det som skapar aktieavkastning”. Inldgget ldnkar vidare till Nordnetbloggen.
Detta ér ett ytterligare exempel pd hur bankerna skapar uppmérksamhet genom vidareldnkning,
vilket dven dr ett uppmarksamhetsverktyg som diskuteras av Hassan et al. (2015). Genom frekvent
anvindning av vidareldnkning skapar bankerna uppmérksamhet, genom att inldggen pa det olika
plattformarna fér en storre spridning d4 vi menar att Instagram kan vara en begrénsad plattform.
Denna typen av vidareldnkning sker till olika utstrickningar mellan bankerna, dir Avanza
tillampar vidarelénkning i storre utstrackning &n konkurrenten Nordnet.

Hassan et al. (2015) beskriver vikten av att lyssna pé de befintliga kunderna samt anvinda deras
positiva referenser och citat i marknadsforingssyfte. Det dr ndgot Nordnet gor genom att hdnvisa
till vad deras kunder investerar i samt vad for aktier som &r aktuella. Det gors for att skapa
legitimitet gentemot foljaren. Vilket skapar ett 1dngsiktigt band med foljaren genom denna typ av
relation. Det kan vidare diskuteras tva olika typer av uppmirksamhet didr den ena
uppmaérksamheten sker genom inldgget som publiceras. Vi menar dven att det finns ytterligare en
annan typ av uppmarksamhetsdel dér sjdlva profilens uppmaérksamhet ska synas pé bésta sitt. Det
ar vidare nadgot som Avanza jobbar med da de har en tydlig grafisk profil som sticker ut i foljarens
flode. Vi menar vidare att det handlar om att ha en publik for att fa den typen av uppmérksamhet
som efterstridvas. Nar Avanza publicerar en bild ndr den en storre publik dn Nordnet, vilket gor att
de har en mycket storre méngd foljare som har chansen att klicka pa inldgget. Det giller dirmed
att skapa en stor foljarskara for att kunna nd ut till en stdrre publik och f& fler foljare att bli
intresserade av inldgget.

Slutligen kan avsnittet summeras som att all typ av utstickande innehéll fangar uppmérksamhet.
Det leder till att bankerna bor tanka pa hur foljarens flode ser ut for att saledes sticka ut. Vi menar
att det optimala &dr nér inldgget inte ser ut som en traditionell annons, men som @nda tilltalar och
formedlar det som marknadsfors. Det giller vidare att skapa inldgg efter det som ger
uppmirksamhet 1 foljarens flode. For att &stadkomma detta krdvs att bankerna genomfor
djupgéende flodesanalyser av bankens foljare for att saledes skapa utstickande innehall som fér
kunden att ta forsta steget i borjan av en beslutsprocess.

I-Interest

Intresse utgdr en av de delar i modellen som vi har noterat att mycket av det innehall Nordnet och
Avanza publicerat grundar sig kring. Som tidigare ndmnt handlar intresse om att aktdren pa nagot
sétt ska forsoka fanga mottagaren och framhéva det som marknadsfors (Khalilian, 2018). En viktig
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aspekt for att skapa intresse utgdrs dven av innehéllets karaktér, det vill sdga vad sjdlva innehallet
handlar om. D4 individer har olika intressen och preferenser av information, krivs det saledes for
bada bankerna att de antingen skapar intressevickande innehall for hela deras kundbas, alternativt
att de delar med sig av olika typer av innehall som syftar till att tillgodose sérskilda kundgrupper.

Utifran det empiriska materialet kan vi konstatera att det finns bade likheter och skillnader i
innehallet samt hur bankerna presenterar innehallet. Det forsta vi kan notera ér att det finns minga
likheter i innehallets karaktar. Bankerna vicker intresse genom att de publicerar innehall som beror
samhillsaktuella @mnen sdsom hallbarhet och jimstélldhet. Gemensamt dr ocksa att de lyfter fram
material som redogdr for hur investerare bor tinka samt hur de bor agera for att mota uppkomna
hindelser som exempelvis den rddande smittspridningen av Covid-19. En ytterligare gemensam
aspekt ar att bankerna publicerar en stor variation av innehdll kring mingder av olika branscher
och segment for att mota mottagares olika intressen och behov av information, men ocksa for att

vécka intresse hos mottagare inom nya omrdden, vilket &r i enlighet de teoretiska aspekterna som
belyses av Fishman (2013). I majoriteten av materialet som utgors av bilder forsoker de dven vicka
intresse genom formedla ett tydligt budskap i form av en fraga eller en tongivande rubrik. Tvé
exempel pd hur sddana inldgg for en samhéllsaktuell hindelse och ett sirskilt segment kan se ut
foljer nedan.

Blogginldgg av Nicklas Andersson

Hur paverkas borsen
av Coronaviruset?

Vinnarna bland

fastighetsbolagen

(Avanza & Nordnet, 2020)
Gemensamt for bankerna &r att bada aktdrerna publicerat innehdll riktat till en bred publik. Det
som skiljer dem at vad giller deras intresseskapande innehdll dr dock att Nordnet i storre
utstrdckning publicerar innehall riktat till specifika grupper av mottagare. Da det ligger utanfor
ramen for denna studie att analysera bankernas olika kundgrupper kan vi endast tolka att bankerna
valt att publicera innehall som syftar till att intressera olika kundgrupper. Det skulle ocksd kunna
vara sa att bankerna har att forhélla sig till olika stora méngder av resurser och att de darfor gjort
strategiska val. Utifran de resurser Avanza har att tillgé kan vi tdnka oss att banken vill férsoka nd
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s& manga mottagare som mdjligt och att de dérfor forsoker publicera brett innehall for att
astadkomma detta. Nordnet & andra sidan, publicerar en kombination av innehall som béde riktar
sig till och forsoker intressera den bredare massan och specifika intressegrupper. Det bor dven
nidmnas att d& Nordnet, till skillnad frdn Avanza dven inkluderar bilder och videor pé fler anstéllda,
pa nyheter som r0r organisationen, arbetet bakom kulisserna etcetera, anser vi att de skapar intresse
genom att formedla en personlig bild av organisationen. Sammantaget kan vi konstatera att
innehallet i bankernas floden syftar till att fungera som en typ av informationsflode, vilket ocksé
ar 1 linje med vad Hassan et al. (2015) beskriver dr ett sétt for att skapa intresse.

Vad giller utseendet av Nordnet och Avanzas floden ser vi dven att bankerna med hjélp av visuella
verktyg skapat innehéll i syfte av att vicka intresse. Som tidigare ndmnt bestdr Avanzas innehall
av ett fital farger och en layoutmallar. Bankens flode foljer en tydlig rod trdd och anses enkel att
ta del av. Da layoutmallar &r, av allt att doma, ett sitt att effektivisera for Avanza att kontinuerligt
publicera manga inldgg, underléttar dessa sannolikt for banken att kontinuerligt vicka intresse.
Genom att banken foljer en tydlig fargskala och mall ser vi dven att inldggen i flodet, oavsett
innehallets karaktdr, skapar ett intresse genom att bygga pé ett flode som tydligt skiljer sig at i
jamforelse med Nordnet. Det finns ddremot en risk 1 bankens strategi att den lojala foljaren tillslut
kan tappa intresse eftersom de visuella aspekterna i bankens flode s& sminingom kan uppfattas
enformiga. I kontrast till Avanza blir anvdndningen av visuella verktyg for att skapa
intressevickande innehall mer tydlig hos Nordnet som har skapat ett flode av betydligt storre
variation. Nordnets flode dr komponerat utifrdn en storre kreativitet, bdde vad giller fargval,
ljussittning och layout, men dven variationen i hur banken inkluderar mer videor och annat
tankevickande konstnirligt innehll, vilket gor att bankens innehall vacker intresse pé ett tydligare
stt.

D-Desire

For att innehéllet ska skapa ett begér bor flodet vara gripande, relevant och attraktivt. Vad vi kan
se ndr det kommer till denna del av modellen dr att Avanza och Nordnet anvénder tva typer av
dimensioner for att skapa begir. Sdledes kommer vi i denna analysdel att diskutera dessa tvé typer
som vi kallar ett konkret begér och ett abstrakt begir. Det konkreta begdret ser vi i det innehéll
som har en tydlig formedling till konsumenten, det vill sdga svarar pa redan befintliga begir,
medan det abstrakta begéret skapas av bankerna genom att exempelvis locka konsumenterna till
att ta del av ett poddavsnitt eller ldsa ett blogginldgg som tar upp potentiella funderingar som
konsumenten har.

Nér det kommer till begér i innehdllet skiljer sig Avanza 4t i jamforelse med Nordnet. Banken
framfor frekvent konkreta aspekter, exempelvis genom att de har infort en ny milj6flik i fondlistan
pa sin plattform for att sdledes uppfylla mojligheten av att investera mer hallbart. Detta menar vi
uppfyller konsumentens begiran redan vid forsta anblick. Aven Nordnet formedlar ett konkret
begir i delar av sitt innehéll, genom att exempelvis en konsument sedan tidigare varit fundersam
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och haft en begéran dver att kommunicera med andra investerare och ta del av andra konsumenters
investeringsportfoljer. Nordnets svar pa en sidan forfragan synliggérs bland annat genom att
banken har tagit fram en sddan kommunikationsplattform, Shareville, vilken frekvent framhalls i
bankens flode. Banken skapar séledes ett begdr genom att de i sitt innehall framhéver denna
plattform som troligtvis efterfragas av fler konsumenter. Ndr konsumenten saledes far syn pa
bankens innehdll som foresprakar plattformen och dess beskrivna funktion, menar vi att
konsumentens begéran dven hér blir konkret uppfylld. Dessa exempel ser vi sdledes som tydliga i
hur bdda bankerna uppfyller ett sé kallat konkret begir. Ett konkret begdr kan uppfyllas pa fler sétt
an genom tydligt innehall. Hassan et. Al., (2015) menar att ett begér dven kan uppfyllas genom att
aktoren overvakar kommentarer fran foljare, for att sdledes svara frekvent och halla en god service
gentemot foljarna. Avanza till skillnad frdn Nordnet svarar aktivt pd konsumenters funderingar
och fragor, och uppfyller saledes foljares konkreta begér dven 1 kommentarsfiltet.

Begir kan dven skapas genom att publicera innehall pa rétt sétt (Hassan et al. (2015). Utifran det
empiriska underlaget observerar vi att en del av Avanzas flode utgors av riktade och
kampanjliknande innehall. Ett exempel pa sddant innehall kan se ut enligt foljande; “hurra! vi blev
arets bank, 1 ar igen!”. Till detta inldgg framgar dven en symbol som intygar utmérkelsen fran
organisationen Privata affdrer. Denna typ av synlig varumérkespublicering uppkommer frekvent i
flodet. Det vi menar med ett abstrakt begér, dr bland annat att banken far betraktaren att kéinna
legitimitet néir de fér ta del av konkreta budskap och bemérkelser som banken har erhallit. Saledes
anser vi att detta skapar ett abstrakt begir hos konsumenter att skapa en djupare relation till just
den banken. Nordnet publicerar ocksa liknande innehdll for att skapa ett abstrakt begédr. Detta sker
exempelvis genom att banken i innehallet framhéver; “vi ar drets smaforetagarbank”, som dven
hér starks genom en utmaérkelse fran Privata affdrer.

yurrat

Vi 3r arets

smaforetagarbank.

(Nordnet & Avanza, 2020)
Det dr inte bara i dessa typer av innehdll som ett abstrakt begér skapas. Ytterligare ett sétt bankerna
anses skapa abstrakta begér sker genom att bankerna flitigt publicerar “smakprov” av diverse
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innehall, for att sdledes locka mottagaren att vilja ta del av innehallet. Dessa “smakprov” utspelar
sig 1 innehall som lyfter aktdrernas diverse blogginldgg och podcastavsnitt. Exempelvis genom att
Avanza publicerar ett innehall med beskrivningen:

“Veckans avsnitt av #Avanzapodden géistas av Macrobonds chefekonom Roger Josefsson. Hur
mér virlden egentligen och kan man jimfora borsraset med finanskrisen 2008? & Vad bor
Riksbanken gora nu? Hur paverkar priskriget mellan Saudiarabien och Ryssland? Vad hiander
om vi trillar ned i recession och hur ska man som sparare ténka just nu? Det och mycket mer!
Du hittar avsnittet via lank i var story - trevlig lyssning!”

Hur vi menar att denna typ av text skapar ett abstrakt begir dr genom att man som konsument
vanligtvis tar del av nyheter genom diverse digitala nyhetskanaler och sociala medier, dir allt ifrdn
hur oljepriset paverkats av att Saudiarabien och Ryssland ér 1 ett priskrig, men dven om att manga
tror att vi star infor en kommande finanskris. Avanza skapar hir dr ett abstrakt begér genom att
lyfta fram att chefsekonomen Roger Josefsson mojligtvis har svar pa dessa fragor for att fa
mottagaren att vilja trycka vidare pd ldnken for att ta del av hela avsnittet. Pa liknande sétt framgar
dven att Nordnet har forsokt skapa ett abstrakt begér i sitt innehall:

“I det senaste avsnittet av #Sparpodden pratar vi om varfor vissa investerare far simre avkastning
an fonden de investerar i samt hur du kan ta béttre beslut pa borsen. Avsnittet hittar du dar poddar
finns och pé var YouTube-kanal. Lénk i bio.”

Denna beskrivning har Nordnet publicerat i samband med en kortare video fran ett avsnitt av sin
sparpodd dir de svarar pa funderingen kring varfor vissa investerare far simre avkastning. Aven i
detta exempel menar vi att Nordnet skapar ett abstrakt begir genom att erbjuda ett smakprov som
syftar till att skapa ett begér bland sparare att ta del av hela avsnittet, trots att de initialt kanske inte
tankt pa varfor vissa investerare far sdmre avkastning dn sjdlva fonden de investerar i.

Slutligen menar vi att bada bankerna skapar innehéll som syftar till att skapa bade samma typer av
begir, men efter att ha observerat allt det empiriska materialet finner vi att de begir som Avanza
skapar lutar mer mot ett konkret begér ddr banken exempelvis uppmérksammar konsumenter med
att de har skapat efterfragade funktioner pa sin plattform, medan Nordnet skapar mer abstrakta
begdr genom att locka konsumenter att ta del av intressant och kunskapsgivande innehall som
ménga sparare troligtvis funderar kring.

A-Action

Den sista delen i AIDA-modellen handlar om att fa mottagaren att fatta ett beslutet (Khalilian,
2018). Ett beslut inom ramen for denna studie kan handla om att f& en foljare att ldsa ett
blogginldgg, lyssna pé ett nytt poddavsnitt eller att ta del av annat innehall i bankernas floden.
Utifran det empiriska underlaget kan vi konstatera att det finns bade likheter och skillnader i
bankernas innehdll som syftar till att skapa nadgon typ av beslutsfattande av mottagaren.
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En gemensam faktor som vi under den empiriska inhdmtning har erhallit dr att bdda aktorerna
pavisar en tendens i att fa mottagaren till att bli en trogen, lojal och engagerad kund till respektive
bank. I denna bemairkelse kan vi utldsa tva tydliga skillnader mellan bankerna. Avanzas innehall
utgors frimst av att besokare ska fatta kortsiktiga beslut, medan Nordnet har publicerat mer
innehdll som &r informativt, utbildande och dagsaktuellt, vilket vi menar ger besdkaren av flodet
en djupare och mer insiktsfull forstdelse av det finansiella liget samt hur investeringar och
sparande bor genomforas. Denna typ av innehdll menar vi &r en langsiktig actionstrategi, dér
banken attraherar konsumenter genom att de aktivt far ta del innehall baserat pa hela AIDA-
modellen. Sedan kan vi som forskare diskutera dver vad som egentligen menas med action. Kan
det inte vara s konsumenten aktivt tar nya beslut genom hela AIDA-processen? Genom att
konsumenten faktiskt tar ett beslut av att 6ppna ett uppmirksamhetsfyllt innehdll. Séledes menar
vi att ett innehall kan erhalla flera dimensioner av AIDA-modellen, men att innehallet i bankens
flode slutligen foresprakar att konsumenten fattar ett langsiktigt beslut genom att konsumenten tar
sig genom hela AIDA-modellen for att slutligen fatta ett beslut om att antingen bli kund hos
aktoren, kopa en specifik aktie eller ta del av en ny produkt eller tjénst.

Som vi tidigare nimnt fir vi en kénsla av att innehallet i Avanzas flode till stor del uppfattas som
ett skyltfonster, dar banken delar med sig av att de exempelvis har publicerat ett nytt blogginlidgg
pa sin hemsida, sldppt ett nytt avsnitt av sin podcast eller uppdaterat sin tradingplattform med nya
funktioner. I en stor majoritet av innehallet i bankens flode framhévs det sdledes ett tydlig
beslutsfattande, ndrmare bestdmt att f4 mottagaren att ta sig vidare till bankens andra kanaler och
ta del av deras innehdll. Detta gor sig frimst synligt genom att banken konkret skriver i dessa
inldgg att ett nytt blogginldgg publicerats pa bankens hemsidan eller att ett nytt avsnitt av deras
podcast har sldppts. Avsikten med inléggen gors vidare synligt genom att banken taggar sin blogg,
“Avanzabloggen” eller podd “Avanzapodden”, samt ger en inledande forklaring om vad for
information mottagaren kommer att fa ta del av, vilket dr i linje med vad Hassan et al. (2015)
ndmner kring vikten av att frekvent anvinda taggar.

I likhet med Avanza bestdr d&ven Nordnets flode av innehéll dir banken tydligt forsoker fa
besokaren att ta del av innehéllet i bankens andra kanaler, genom att hdanvisa besokaren att folja
en lank till i bankens profil. Skillnaden mellan bankernas actionrelaterade innehéll ligger dock 1,
som tidigare namnt, att Nordnet tillhandahéller mer utbildningsrelaterat innehall i sitt flode, som
syftar till att halla kvar besokaren pé plattformen. Banken har bland annat publicerat betydligt fler
videoklipp ddr de diskuterat allt frdn hur sparare bor tanka kring sitt ménadssparande, till vad det
4r som skapar prisforindringar inom oljebranschen. Aven om delar av detta material, likt Avanza,
hénvisar besokaren vidare till andra kanaler och séledes har flera likheter, gar det att urskilja
tydliga skillnader i1 innehallet mellan bankerna. Vi kan saledes konstatera att Avanza till storre
utstrdckning anvénder sig av vidareldnkning, vilket stirks av Hassan et al. (2015).
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Slutligen menar vi att Nordnet &r en aktor som faktiskt i hogre utstrackning hérleder sina foljare
genom en langsiktig AIDA-process med kreativa, personligt och intressevickande innehall for att
vidare skapa en behaglig process for konsumenten, vilket dven stérks med det Hassan et al. (2015)
menar med att konsumenten bor genomga en tydlig och underlittande beslutsprocess. Till skillnad
fran Avanza som vi avslutningsvis menar utarbetar AIDA-modellen till en viss man men vars
innehall dr av en mer kortsiktig grund, dér processen i vér analys tyder pd en mer rak och kortsiktig
beslutsprocess for konsumenten.

AIDA-modellens kretslopp

Konsumentens process genom AIDA-modellen menar vi bor ske utifran ett langsiktigt tankt. Det
kan beskrivas som att en konsuments beslutprocess bygger pa att konsumenten forst finner nagot
uppmaérksamt som exemplifieras i attention-kapitlet, “ett dra &t helvete kapital”, som vi beskrev
utgora en kontrovers for att fdnga foljarens uppmiarksamhet. Vidare menar vi att mottagaren av
innehallet har fatt upp dgonen for banken som publicerat denna bild. Didrefter skapar banken
intressefyllt innehéll 1 utbildande syfte, vilket vi menar medfor att foljaren bygger upp ett intresse
och fortsétter genom AIDA-modellen. Det tredje steget handlar om att innehallet tillgodoser eller
skapar ett begér, vilket bankerna dstadkommer genom att locka mottagaren till att ta del av hela
innehéllet. Slutligen i den sista delen fattas ett beslut. Vi menar da att foljaren tillgodosetts med
innehall som tillrdckligt forberett mottagaren infor sjdlva beslutsfattandet. Beroende péd vad
beslutsfattandet innebdr kan konsumenten bli en hdngiven lyssnare av bankernas poddar, borja
nyttja en plattform alternativt ta del av bankernas finansiella produkter och tjanster. Saledes har
foljaren genomgatt en omfattande och langsiktig AIDA-process, da foljaren har genomgétt ett
kretslopp som vi menar syftar till att fa mottagaren att bli kund till vardera bank. Bankerna bor
sedan striva efter att producera innehall som dels haller kvar konsumenterna till att fortsatt vara
en hdngiven kund, dels locka till sig nya konsumenter som ska ta del av i samma kretslopp.

5. Diskussion

[ detta avsnitt kommer vi att diskutera de svdrigheter som har uppstatt under studien. Vidare
kommer vi lyfta hur forskningen skulle kunna utvecklas for att skapa ett djupare forstand kring var
forskningsstudie.

Genom att vi har berdrt hur innehéllet frén tvad banker med liknande produkter och tjénster ar
skapat, har studien bidragit med att redogora for hur tva banker nyttjar Instagram for att skapa
konkurrenskraft och attrahera fler kunder. Studien bidrar vidare med att belysa savil likheter som
skillnader i vad for typ av innehall bankernas flode bestéar av, hur innehallet &r komponerat utifran
visuella kommunikationsverktyg for att skapa tydlig kommunikation samt bakomliggande
aspekter kring det publicerade innehéllet. Utifrdn de teorier studien grundar sig kring kan vi
konstatera att bdda bankernas floden dr tydligt skapat utifrdn majoriteten av de aspekter som
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framhévs i studiens teorier, men att det finns tydliga skillnader i hur bankerna applicerat verktygen
i sitt flode. Detta dr aspekter som anses relevanta for andra organisationer att dra lardom av.

Vid en reflektion kring hur resultatet kan tdnkas ha paverkats anser vi att den langsiktiga
uppgaende aktiemarknaden kan haft en pdverkan pa méngden f6ljare samt graden av engagemang.
Vid en djupare reflektion av studien, kan vi konstatera att vi som forskare har forlitat oss pa de
framtagna teorier samt vad tidigare forskare har kunnat pavisa. Det giller dven det valda
netnografiska tillvigagéngsséttet som vi har tillampat.

5.1 Implikationer for marknadsforing

En svérighet med denna studie var att vi fann teorierna till viss del abstrakta. Med detta menar vi
att varje teori dr Oppen for tolkning och kan appliceras pé finansiella organisationer, men att
forskare fér tolka teorierna utifrén sin specifika studie. Mer specifikt fann vi i analyskapitlet att det
var viktigt att forsoka skapa en objektiv tolkning kring hur innehallet var utformat i enlighet med
studiens valda teorier, dir vi exempelvis fick fora djupgiende diskussioner kring innehéllets
forhallande till AIDA-modellen.

Vi menar att var redogorelse av innehallet frdn Nordnet och Avanza utifran teorimodellerna kring
DCM, visuell kommunikation och AIDA-modellen inte kan generaliseras och implementeras i
marknadsforingsarbetet hos andra finansiella organisationer. Detta da alla banker dr olika vad
giller storlek, tillgang till resurser och deras strategiska mél, vilket dven gor att marknadsforingen
som vi har undersokt behdver anpassas for specifika organisationer. Detta dr ndgot som vi forskare
diskuterat frn starten av denna forskningsstudie, d& de studerade bankerna ir helt digitala
nischbanker som erbjuder liknande produkter och tjdnster. Vid djupgéende diskussion fann vi att
just Nordnet och Avanza var applicerbara for var studie. Sdldes fann vi en relevans i att kunna
applicera de teoretiska modellerna pd bada bankernas innehéll pa Instagram, for att vidare finna
en mojlig avvikelse i hur innehallet ar tillimpat utifrdn vara valda teorimodeller. Som nimnt ovan
skiljer sig organisationer at, men vi anser dnda att andra organisationer kan dra nytta av var
redogorelse av vilka verktyg bankerna anvéinder for att skapa visuellt innehall.

5.2 Implikationer for samhalle

Dagens samhélle bestér till stor del av digitala plattformar dir social medier utgor en grund {or en
stor del av de interaktioner som sker digitalt. Vidare kan denna studie ses som ett underlag for
organisationer som vill skapa innehéllsmarknadsforing, d& de pa ett liknande sétt kan analysera
samt anviinda en liknande metod for sitt Instagramfldde. Aven privatpersoner kan dra nytta av
studiens olika fynd och applicera ett liknande tink kring sin innehallsmarknadsforing.

Samhéllet i stort priglas av snabb utveckling, vilket medfor att Instagram och studiens specifika
tillvigagangssitt kan vara av mindre relevans i framtiden. Det dr ddremot av hog sannolikhet att
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en liknande interaktionsplattform kommer att anvindas, vilket gor att denna studie inte med
sdkerhet kan formedla en samhéllsnytta i framtiden. Studien &r av ldrande d&ndamaél for personer
som skapar innehall pa Instagram samt utbildar sig inom detta omrade. Studiens utgangspunkter
kan ge lasaren ett 1dngsiktigt taink kring hur innehall pd Instagram kan se ut, ddr nigra omréden
som bor tas 1 beaktning handlar om héllbarhet, miljo samt jidmstalldhet for att skapa mervirde for
foljarna. Det géller att se organisationer som en stor del av samhillet som péverkar normer och
vérderingar. Detta gor att denna studien kan ses som en héllbar vigledning for andra organisationer
1 dagens samhdlle.

Det finns svérigheter i denna studie for organisationer som saknar en digital nérvaro. Ytterligare
en svarighet med studien &r att den kan anses svr att tillimpa for de organisationer som arbetar
utifran traditionell marknadsforing och inte innehar ett langsiktigt tdnk med flerdimensionella
tankebanor kring marknadsforingens paverkan pa konsumenten. Studien kan dock anvéndas som
en vigledning infor ett skifte till mer moderna marknadsforingsmetoder.

5.3 Implikationer for forskning

Det ar viktigt att starta detta delkapitel med att pipeka att det &r svart att generalisera en vidare
forskning for framtida studier. Dé det digitala affarsklimatet ror sig med en intensiv hastighet,
innebar det konkret att det vi studerar och finner idag kan vara orelevant ldngre fram i tiden. Vidare
kan vi inte generalisera denna forskningsstudie pa grund av att vi enbart studerat tva digitala
nischbanker pé Instagram. Vi finner det relevant att vidare forskning bor genomforas utifran fler
teorier, for att vidare kunna koppla mer teoretiska modeller och for att konkretisera tillaimpningen
av innehallsmarknadsforing pa flera social medier. Vi finner det dérfor av relevans att samtliga
sociala medieplattformar bor undersokas for att enklare kunna generalisera hur bankerna tillampar
innehallsmarknadsforing i det digitala affdrslandskapet. Vidare rekommenderar vi att forskare bor
genomfora ett djupgdende grundarbete vid appliceringen av marknadsforingsteorierna for att finna
de mest relevanta och applicerbara modellerna i relation till studiens forskningssyfte och
fragestéllning.

Det skulle slutligen vara av relevans att utfora djupgéende intervjuer hos aktorerna for att séledes
inhdmta mer empiriskt material for att kunna dra djupare slutsatser vad giller hur de skapat
innehall for att skilja sig at gentemot konkurrenter, men dven for att undersdka bankernas eget
syfte med publicering av deras innehdll pa plattformen.

6. Slutsats

For att tydliggora vdara slutsatser dterkopplar vi till studiens syfte som dr att undersoka hur
innehallet i Nordnet och Avanzas flode pa Instagram dr utformat for att attrahera konsumenter,
da bdda aktérerna erbjuder liknande produkter och tjidnster. For att uppna syftet med studien
formulerades en frdgestdllning som vidare avspeglas i forskningsstudien.
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De slutsatser som kan dras av studien &r att Nordnet och Avanza skapar innehéllsmarknadsforing
som pd manga sétt liknar varandra, men som ocksé skiljer sig at. Av de teoretiska aspekter vi
redogjort for, kan vi konstatera att bdda bankerna ar vil medvetna om hur de med hjilp av diverse
visuella verktyg skapar tydlig kommunikation som blir enkel fér mottagaren att ta del av. For att
svara pa var fragestéllning kan vi konstatera att den fridmsta skillnaden gér att finna i hur bankerna
valt att tillimpa de olika verktygen. Denna skillnad gor sig synlig i att Avanza har skapat innehéll
utifran ett tydligt tema, genom att bankens totala flode grundar sig kring ett fatal olika farger och
layoutmallar, till skillnad frdn Nordnet som skapat innehdll for att astadkomma ett flode av
betydligt storre variation.

Vad giller innehallets karaktédr kan vi konstatera att bankerna skiljer sig at 1 att Nordnet anvénder
Instagram som en plattform dir de forser mottagare direkt med utbildande material, medan Avanza
istdllet nyttjar plattformen som en kanal for direkt innehall som syftar till att formedla konkreta
budskap. Vidare tenderar Avanza att frekvent hinvisa besdkaren vidare till bankens andra kanaler,
till skillnad fran Nordnet som anvinder Instagram mer som en social kanal, vilket gor sig synligt
i att banken formedlar ett interaktivt innehdll pd plattformen. Vi anser dven att Nordnet
tillhandahaller en mer personlig bild av organisationen och dess medarbetare.

Da Avanza skapar innehall utifrén ett tydligt tema och olika layoutmallar, vilka de vixlar liknande
innehall inom, kan vi dven konstatera att den stora variation av det innehall Nordnet publicerar i
sitt flode, bade vad giller de visuella aspekterna och innehallets karaktér, &r skapat utifran ett storre
spektrum av de olika delarna i AIDA-modellen. Avanza skapar istéllet sitt innehall frimst utifran
ett fital delar av modellen, mer konkret interest och action da de lyfter fram aktuella &mnen som
de sedan vill att mottagaren tar del av i andra kanaler. Nordnet har sdledes potential att nd en storre
grupp av mottagare med olika intressen och behov.
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