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Sammanfattning  

Ungdomar idag rör på sig för lite och mår allt sämre psykiskt. Gymnasieelever sitter still 

närmare 80% av sin vakna tid. Detta innebär negativa hälsoeffekter, då fysisk aktivitet är 

livsviktigt för både den fysiska och psykiska hälsan. Ett steg i rätt riktning mot förbättrat 

mående hos unga är att få in mer daglig aktivitet. Den samtida kulturen bidrar till ett 

negativt klimat kring hälsa och motion genom att sätta prestation och kroppsförändring som 

huvudsakligt mål, vilket kan vara en bidragande faktor till att den psykiska ohälsan bland 

ungdomar har ökat med 100% de senaste tio åren.  

 

Studien visar att ungdomar i åldrarna 13-17 upplever en avsaknad av kommunikation som 

bidrar till ett positivt klimat kring motion i mediesamhället. Det finns ett behov av 

kommunikationskoncept med budskap som stärker ungdomars självkänsla och positiva 

inställning till hälsa och motion för att vända på trenden av minskad aktivitet och dåligt 

mående.  

 

Detta arbete har undersökt hur man kan skapa ett koncept inom social marknadsföring som 

inte bidrar till hälsohets, men samtidigt motiverar ungdomar i åldrarna 13-17 till att 

motionera.  

Studiens resultat visar att kommunikationskonceptet bidrog till ökade positiva associationer 

gentemot motion. Det visar även att tjejer blir mer motiverade till vardagsmotion än killar av 

konceptet. Målgruppen tilltalades av det framtagna visuella materialet och ansåg det vara 

positivt, lekfullt och nyskapande. Slutligen visar denna studie att det är möjligt att skapa ett 

koncept som uppmanar ungdomar till att motionera utan att bidra till negativa associationer 

gentemot hälsa och motion. Konceptet bör då vara peppande, positivt och ungdomligt och 

inte fokusera på prestation. 

 

Sökord: 

Social marknadsföring, attitydpåverkan, marknadsföring, kommunikationskoncept, 

kroppshets, ungdomar 



   
 

 

Abstract 

Youths of today are exercising too little and experience more mental illness. High school 

students are passive close to 80% of their waking time. This entails negative health effects, 

since physical activity is vital for both physical and mental health. One step in the right 

direction towards improved mental health in teenagers is to include more daily activity. The 

contemporary culture contributes to a negative climate around health and exercise by 

putting performance and body improvements as the main goal. This can be a contributing 

aspect to the fact that the mental illness of teenagers has increased 100% in the last ten 

years.  

 

The study shows that young people aged 13-17 experience a lack of communication which 

contributes to a positive climate around exercise in the media community. There is a need 

for communication concepts with messages that strengthen young people's self-esteem and 

positive attitudes towards health and exercise to reverse the trend of reduced activity and 

worsening well-being. 

 

This work has examined how you in social marketing can create a concept that does not 

contribute to negative associations towards health, but at the same time motivates 

teenagers in the aged 13-17 to exercise.  

 

This study shows that the communication concept contributed to an increasing in positive 

associations towards exercise. It also showed that girls became more motivated to everyday 

exercise than boys by the concept. The target audience was attracted by the visual material 

produced and felt that it was positive, playful, and innovative. Finally, this report shows that 

it is possible to create a concept that encourages teenagers to exercise without contributing 

to negative associations towards exercise and health. The concept should be exciting, 

positive and youthful and it should not focus on accomplishment.  

 

Keywords: 

Social marketing, attitude influence, marketing, communication concept, health promoting, 

teenagers  
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1. Inledning 

De flesta har en relation till träning och motion och är medvetna om de fördelar motion 

medför – både för den fysiska hälsan såväl som det psykiska välmåendet. Den samtida 

kulturen uppmanar konstant till en hälsosam livsstil, men trots det rör sig ungdomar mindre 

än någonsin. Gymnasieelever sitter still närmare 80% av sin vakna tid (Pihlblad, 2017). 

Stillasittande påverkar inte bara kroppsvikten utan även självförtroendet, skolprestationer 

och måendet i stort (Berg & Ekblom, 2016). Bilden av träning, motion och hälsa som visas 

upp i media fokuserar på kroppar som bör förändras och prestationer som ska uppnås. 

Denna bild skapar i sin tur känslan av press kring hälsa och motion, när det egentligen 

borde vara en självklar del av varje individs vardag. Den psykiska ohälsan fortsätter att öka 

bland unga i Sverige (Socialstyrelsen, 2017). Måendet hos unga försämras och det är vanligt 

att de upplever hög press från sig själva och den samtida kulturen. Det finns en tydlig 

koppling mellan psykisk ohälsa bland unga och den kroppshets som kommuniceras i media 

(Ungdomsbarometern, 2020). Ungdomsbarometern (2020) rapporterade att bilder av 

idealkroppar på sociala medier är en bidragande faktor till ungdomars dåliga självkänsla.  

 

Det behövs uppmaningar om att unga ska röra på sig mer – men hur gör man det på ett 

sätt som inte bidrar till det negativa klimatet som råder kring hälsa?  

 

Denna studie undersöker hur man genom social marknadsföring och visuell kommunikation 

kan förändra attityder gentemot vardagsmotion. Social marknadsföring är en gren inom 

kommunikation vars avsikt är att uppnå mål som gynnar samhället (Kotler & Zaltman, 

1971). Arbetet riktar sig mot ungdomar i åldrarna 13–17, då man i denna åldern kan influera 

beteendeförändringar som sträcker sig upp till vuxenlivet (Berg & Ekblom, 2016). Processen 

syftar till att resultera i ett kommunikationskoncept som inger en prestigelös och positiv 

inställning till motion utan att bidra till hälsohets. 

 

1.1 Syfte 

Syftet med detta arbete är att skapa och pröva ett koncept som uppmanar ungdomar att 

motionera, men utan att bidra till dagens hälsohets.  

 

Med utgångspunkt i syftet har följande frågeställning tagits fram: 

 

“Hur kan ett koncept utformas för att öka ungdomars positiva associationer och motivation 

till vardagsmotion, utan att bidra till hälsohets?”  
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1.2 Avgränsningar  

Fokuset i denna studie är att ta fram en produkt på konceptnivå. Konceptet är fiktivt och 

kommer inte användas utanför detta arbete. Det är därför inte möjligt att mäta den 

långsiktiga effekten av konceptet, utan slutresultatet syftar till att mäta målgruppens attityd 

och upplevelse av det presenterade resultatet. 

 

Då studien syftar till att besvara frågeställningen om hur ett koncept kan utformas avstår 

studien från en ingående analys av hur en hemsida bör utformas. Det gäller även 

filmproduktion, då fokus är på ett kommunikationskoncept.  

 

I studien används Instagram som en kanal för kommunikationskonceptet. Då arbetet inte 

ämnar handla om sociala medier har endast en liten del av området berörts.  

 

Arbetet berör ämnet attitydpåverkan, vilket är en gren inom beteendepsykologi. Studien 

kommer inte att gå djupare in på ämnet, med motivation att arbetets huvudfokus ligger på 

kommunikation och inte psykologi.  

 

Begreppet psykisk ohälsa är ett samlingsnamn för sjukdomar som påverkar individen 

framförallt psykiskt. För att avgränsa arbetet exkluderas allvarliga psykiska störningar för att 

fokusera på allmänt dåligt mående hos ungdomar.  

 

1.3 Centrala begrepp  

Hälsohets - med detta begrepp menas den negativa känslan som tillkommer till följd av 

uppmaningar kring träning, motion och kost. Hälsohets innebär känslan att du måste träna 

för att passa in, att en idealkropp gör dig mer värdefull och omtyckt och att hälsa bedöms 

efter kroppens utseende.  

 

Vardagsmotion och motion - med motion menas vardaglig rörelse och aktivitet såsom att gå 

till bussen, ta en promenad, utföra aktiviteter som att spela brännboll, bada eller storstäda.  

 

Träning - med träning menas pulshöjande aktiviteter såsom organiserad idrott, styrketräning 

på gym och löpning.  

 

Manér - med manér menas den visuella stilen.   
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2. Teori 

I följande kapitel presenteras arbetets teoretiska ramverk, vars syfte är att bidra till en 

djupare förståelse kring ämnen som behandlas i studien. Kapitlet börjar med att förklara 

problematiken kring stillasittande och ungdomars psykiska ohälsa, vilket efterföljs av teorier 

kring attitydpåverkan och social marknadsföring. Därefter behandlas begreppet koncept och 

avsnittet avslutas med teorier om kanalval.   

 

2.1 Ungdomars mående  

Socialstyrelsen (2017) skriver att psykisk ohälsa har ökat i åldrarna 10–17 med 100% på tio 

år. Det är majoritet tjejer i åldern 14–17 som lider av psykisk ohälsa (BRIS, 2017). Det är 

främst depression och ångestsyndrom som bidrar till den kraftiga ökningen bland ungdomar 

(Socialstyrelsen, 2017). Enligt BRIS (2017) är ångest, depression och nedstämdhet vanligast 

i övre tonåren i Sverige. Ångest och nedstämdhet kan också orsaka problem med 

skolgången och andra hinder i vardagen (ibid.).    

 

Svåra psykosociala förhållande kan vara en bidragande faktor till psykisk ohälsa, men 

undersökningar visar att det inte är dessa typer av förhållanden som ligger bakom den stora 

ökningen (Socialstyrelsen, 2017). Socialstyrelsen (2017) redogör att ungdomar med goda 

familjeförhållanden och bra skolgång ändå säger sig uppleva ångest och depression i högre 

utsträckning än för tio år sedan. Ungdomar lägger en stor press på sig själva till följd av 

höga förväntningar, stress inför skola och jobb, samt kropps-, vikt- och utseendehets 

(Ungdomsbarometern, 2020). Några av förklaringarna till sämre mående är sociala medier, 

försenat vuxenblivande och mindre socialt umgänge (ibid.). Lite sömn och motion samt 

framtidsstress är också en stor bidragande faktor (ibid.).  

 

2.2 Kroppshets 

I dagens offentliga samtal är kropp och hälsa i fokus. Enligt Ungdomsbarometern (2020) 

pekar flera indikationer på att ungas intresse för hälsa och att leva hälsosamt ökar. Det 

anses idag viktigare att se hälsosam och vältränad ut än att faktiskt ha en sund livsstil 

(Sundström, 2015). Det är utsidan som räknas och vilka tillvägagångssätt som används för 

att nå den perfekta kroppen är mindre viktiga, så länge det som syns i spegeln och på 

instagramprofilen överensstämmer med idealet (ibid.). Följden av detta blir att uppmaningar 

till träning och rörelse sällan har en positiv klang. Istället skambeläggs utebliven träning och 

prestation när resultatet är i fokus (ibid.).  
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Sundström (2015) menar att för att nå den perfekta och hälsosamma kropp som media 

uppmanar till, krävs ansträngning och begränsningar som kan resultera i en ohälsosam 

utgång. Många upplever press och känner sig otillräckliga för att de inte når upp till 

samhällets kroppsideal (ibid.). Vidare skriver Sundström (2015) att denna ständiga längtan 

och strävan efter den hälsosamma kroppen har en stark koppling till anorexi och andra 

psykosomatiska sjukdomar. Enligt Folkhälsomyndigheten (2018), anser 40% av tjejer i 15-

årsåldern att de är för tjocka och 10% försöker aktivt att gå ner i vikt, vilket är en 

fördubbling sedan 2001.  

 

Sociala medier är en stor del av ungdomars vardag och har en stor inverkan på ungdomars 

vanor och beteenden, även när det gäller rörelse och hälsa (Vaterlaus, Patten, Roche & 

Young, 2014). Data från Ungdomsbarometern (2020) visar att även om intresset för hälsa 

har ökat, har själva utförandet av fysisk aktivitet inte gjort det. I en undersökning framkom 

det att bilder av idealkroppar på sociala medier påverkar ungdomars självkänsla negativ 

(ibid.). Boepple, Ata, Rum & Thompson (2016) menar att de uppmaningar till en vältränad 

kropp som finns på sociala medier och internet är direkt skadliga för ungdomar. Genom 

sociala medier och hemsidor delas inspirationsbilder, citat och diettips som ungdomar tar del 

av dagligen, vilket påverkar både självbilden och synen på rörelse och träning negativt 

(ibid.).  

 

2.3 Effekter av fysisk aktivitet 

Berg & Ekblom (2016) skriver att fysisk aktivitet hos ungdomar har positiv inverkan på bland 

annat skeletthälsa, mental hälsa och självkänsla. Hälsovinster som förbättrad kondition och 

muskelstyrka, hjärthälsa, metabol hälsa och förbättrade skolresultat är även resultat av 

fysisk aktivitet (ibid.). Alla barn och ungdomar rekommenderas sammanlagt 60 minuters 

daglig konditionshöjande aktivitet, vilket kan översättas till 11 000–14 000 steg per dag 

(ibid.). Muskel- och skelettstärkande fysisk aktivitet på hög intensitet (75% av maximal 

hjärtfrekvens) bör utföras tre gånger i veckan (ibid.).  

 

Studier på svenska ungdomar som går i femman, åttan och andra året på gymnasiet visar 

att 44% av killarna kommer upp i rekommenderad mängd rörelse, medan endast 22% av 

tjejerna gör det (Pihlblad, 2017). Överlag är gymnasieelever stillasittande närmare 80% av 

sin vakna tid (ibid.).  
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Det finns ett samband mellan två timmars tv-tittande per dag och övervikt, metabola 

riskfaktorer, sämre fysisk kondition, lägre självförtroende, utåtagerande beteende och lägre 

skolprestation (Berg & Ekblom, 2016). Berg & Ekblom (2016) menar att stillasittande överlag 

har liknande effekt. Fortsättningsvis skriver de att barn och ungdomar tenderar att fortsätta 

livsstilen de uppvisat vid unga år även i vuxenlivet, vilket innebär att de som rör på sig 

mycket fortsätter att röra på sig, men de stillasittande fortsätter att sitta still – vilket ger 

långsiktiga negativa effekter på hälsan.  

 

Under tonåren befinner man sig i en period av personlighet- och identitetsutveckling, där 

fysisk aktivitet kan bidra till positiv betydelse för självkänslan (Berg & Ekblom, 2016). 

Fortsättningsvis menar Berg & Ekblom (2016) att kroppsideal, prestationskrav och sociala 

situationer i träningssammanhang kan leda till stress och olust. I fall där låg självkänsla eller 

ohälsa finns med i bakgrunden är det därför viktigt att vara medveten om motivet till träning 

och att det inte grundar sig i ohälsosamma beteenden (ibid.).  

 

2.4 Attitydpåverkan 

Egidius (2005) beskriver attityd som en inställning till något. Han menar att de inställningar 

en individ har skapar en stark kraft i fråga om bedömning, ställningstagande och beredskap 

för hur man reagerar och agerar i en specifik situation. Man kan förutse människors reaktion 

och efterföljande agerande genom att förstå individens attityd gentemot frågan (Egidius, 

2005). Hogg & Vaughan (2010) menar att attityder är socialt inlärda beteenden, normer, 

eller en produkt av våra kognitiva processer. De kan också tillkomma genom erfarenhet och 

interaktion med andra människor (ibid.). Hogg & Vaughan (2010) beskriver attityder som 

relativt permanenta, begränsade till socialt betydande event och objekt samt allmänna och 

någorlunda abstrakta. Det kognitiva syftet med attityder är att spara energi; hjärnan 

behöver inte gång på gång anstränga sig för att ta ställning till ett objekt eller en situation 

(ibid.).  

 

Enligt Hogg & Vaughan (2010) består attityder av tre komponenter: 

 

● Kognition; tankar gentemot objektet 

● Emotion; positiva eller negativa känslor associerade med objektet 

● Beteende; villighet att agera  
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Donovan & Henley (2010) skriver att de flesta attitydteorier är baserade på antagandet att 

en individs övertygelser om en person, grupp, problem, objekt eller beteende avgör 

individens attityd gentemot dessa. Attityden är i sin tur en produkt av miljö, sociala normer 

och självförmåga (ibid.). När individer söker förståelse i sitt eget beteende, kan en attityd 

gentemot beteendet i fråga skapas (Hogg & Vaughan, 2010). Till exempel, en person går 

ofta promenader. Skulle personen börja fundera på varför hen gör det och komma fram till 

att “jag gillar det”, skapas en positiv attityd gentemot promenader. Detta är vad som kallas 

självuppfattning. En attityd kan variera i styrka. När en attityd är stark har den högre 

påverkan på beteenden (Hogg & Vaughan, 2010). Sociala normer har en stark påverkan på 

beteenden, vilken gör att individen tänker det andra tänker, som i sin tur kan leda till en 

attityd (ibid.). Är attityden positiv och den sociala normen är bekräftande kommer det med 

hög sannolikhet leda till ett positivt agerande (ibid.).  

 

Hogg & Vaughan (2010) menar att attityder och beteenden ofta är inkonsekventa, vilket gör 

att de kan förändras. Människor vill tro att de är konsekventa i hur de tänker, beter sig och 

känner (ibid.). Harmon-Jones, Amidio & Harmon-Jones (2010) menar att grunden till att 

förstå attitydförändring ligger i teorier om kognitiv dissonans. De beskriver kognitiv 

dissonans som ett tillstånd där individen har två eller flera kunskaper om något som är 

relevanta men motsägande mot varandra (ibid.). Hogg & Vaughan (2010) beskriver kognitiv 

dissonans som den mänskliga driften att minska sin dissonans, den obehagliga känslan, 

genom att ändra sina attityder, tankar och beteenden. Fortsättningsvis menar de att ju 

större dissonans, desto mer försöker man minska den. När ett jobbigt beteendebeslut har 

fattats kommer fördelarna från situationen vägas mot nackdelarna och dissonansen kommer 

från konflikten mellan dessa två (Harmon-Jones et al., 2010). Ett exempel är träning. 

Fördelarna av långsiktiga hälsofördelar och bättre mående vägs mot träningsvärk och 

ansträngning. Väger fördelarna tyngre kan en beteende- och attitydförändring ske (ibid.). 

 

2.4.1 Kommunikationsprocessen 

Donovan & Henley (2010) beskriver attitydpåverkan i reklam som en långsiktig process, där 

önskat beteende kommer senare i processen. Det första steget är att få kunskap som senare 

leder till förändringar i attityd och beteende (ibid.). När man skapar kommunikation, vars 

syfte är att möta specifika beteendemål, är det viktigt att ha i åtanke att meddelandet som 

kommuniceras inte enbart påverkas av vad det innehåller. Åskådarna är lika delaktiga i 

kommunikationsprocessen och befintliga övertygelser, attityder, kunskaper och erfarenheter 

påverkar hur meddelandet tolkas (ibid.). Donovan & Henley (2010) menar att en viktig del i 
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att formulera meddelandet är att undersöka hur målgruppens rådande attityder gentemot 

det adresserade problemet ser ut. Det är lika viktigt att testa budskapet för att se hur det 

bemöts.  

 

För att förstå hur kommunikation förändrar attityder behöver man förstå kommunikations- 

processen. Donovan & Henley (2010) beskriver att det första steget är att en person 

exponeras för meddelandet, gärna på flera olika plattformar för kraftfullare effekt. Därefter 

bearbetas meddelandet i korttidsminnet. Detta inkluderar att lägga märke till meddelandets 

innehåll, känsla och få förståelse för budskapet samt acceptans eller avvisning av det (ibid.). 

Meddelandets utförande i form av färg och form, hur och var budskapet levereras och 

innehållet influerar bearbetningen (ibid.). När meddelandet processats skapat en 

kommunikationseffekt i långtidsminnet (ibid.). Detta är summan av intrycken och tolkningen 

som blir attityder och övertygelser gentemot ämnet eller budskapet (ibid.). När personen 

exponeras för liknande situationer som hjärnan redan behandlat uppstår en återkallelse av 

attityden mot den, vilket främjar beteendemässiga utföranden (ibid.). Donovan & Henley 

(2010) menar att när budskapet nått och bearbetats av målgruppen skapas en fördefinierad 

beteendemässig effekt, som enligt Hogg & Vaughan (2010) kan leda till en social norm. I sin 

tur kan en social norm skapa en dominoeffekt av positiv attityd- och beteendeförändring.  

 

2.5 Social marknadsföring  

Kotler & Zaltman (1971) var bland de första att mynta begreppet social marknadsföring. De 

beskriver det som tillämpningen av marknadsföringsprinciper och verktyg i syfte att uppnå 

mål som gynnar hela samhället. Från början sågs social marknadsföring som en gren inom 

marknadsföring, precis som B2B och industriell marknadsföring (Donovan & Henley, 2010). 

Då fanns det en föreställning om att eftersom principerna inom traditionell marknadsföring 

var så lyckade för produkter och varumärken kunde dessa verktyg även appliceras inom 

andra områden, såsom social marknadsföring (ibid.). Social marknadsföring inkluderar likt 

traditionella strategier 4P-metoden; produkt, pris, plats och kampanj (eng. promotion) (Chau 

et al., 2017.). För att nå bäst resultatet är det dock nödvändigt med förståelse och kunskap 

om social marknadsföring innan man applicerar de verktyg och principer som används inom 

traditionell marknadsföringen (ibid.).  

 

Andreasen (2002) förklarar kort att vad som särskiljer social marknadsföring är att det 

uppmanar till en positiv beteendeförändring i samhället, medan traditionell marknadsföring 

huvudsakligen fokuserar på vinst och försäljning. Detta understryker Donovan & Henley 
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(2010) då de förklarar att hälsa och välmående för landets population är det översiktliga 

målet när social marknadsföring används. Vidare förklarar de att om sociala organisationer, 

till exempel Cancerfonden, lanserar en kampanj för att samla in pengar räknas detta inte 

som social marknadsföring då en typ av vinst är i fokus. Det är alltid positiv förändring av 

beteenden, som till exempel att sluta röka, som ska vara målet för att det ska kunna 

adresseras som social marknadsföring (Donovan & Henley, 2010). Det är genom det starka 

konsumentfokus som social marknadsföring besitter som bidrar till att det är möjligt att nå 

en beteendemässig förändring (Chau, McGill, Thomas, Carroll, Bellew, Bauman & Grunseit, 

2017). Målet nås genom att definiera människors olika behov (ibid.). Attitydpåverkan är 

nyckeln till social marknadsföring då attityder, intentioner och övertygelser kan behöva 

påverkas för att en beteendeförändring ska ske och det slutliga målet nås (Donovan & 

Henley, 2010).  

 

2.6 Koncept 

Det Bergström (2016) beskriver som ett koncept kallar Rossiter, Percy & Bergkvist (2018) 

den kreativa idén. Rossiter et al. (2018) skriver att den kreativa idén är en 

uppmärksamhets- genererande och influerade representation av de viktigaste påstådda 

fördelarna med produkten. Idén ska genereras i en form som är tillräckligt detaljerad att den 

är möjlig att utföras och testas (ibid.). Den ska möjliggöra flera olika utföranden och vara 

utvecklingsbar över olika medium (ibid.), vilket Bergström (2016) beskriver som ett 

bärkraftigt, långsiktigt och medieneutralt tema. Idén syftar till att vara en kreativ plattform 

för flera olika utföranden, där dessa utföranden i sin tur kan vara beroende av olika kanaler 

(Rossiter et al., 2018). De olika kanalerna har begränsningar som bör tas hänsyn till när idén 

utformas (ibid.).  

 

Om ett koncept är den kreativa plattformen för budskapet är en kampanj det mer specifika 

utförandet. Chau et al., (2017) beskriver sociala marknadsföringskampanjer som en kraftfull 

metod att använda för att främja en hälsosam livsstil. Hälsokampanjer har länge använts för 

att informera och influera hälsobeteenden (ibid.). Stewart (2015) skriver att den viktigaste 

uppgiften när man skapar social marknadsföring är att identifiera det beteende som ska 

förändras och vad detta beteende ska förändras till. Val av målgrupp följer traditionella 

kommunikationsmetoder som är baserade på research och analys (ibid.). Chau et al. (2017) 

beskriver kännetecknen för sociala marknadsföringskampanjer, såsom att försöka förändra 

beteenden med kunskap, attityd och övertygelser, som en antecedent för beteende- 

förändring. De skriver även att ett karaktärsdrag för social marknadsföring är att 
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kommunikationen ger ett socialt värde som motiverar till ansträngningen, det vill säga att 

värdet eller förmånen väger upp för ansträngningen. Chau et al. (2018) sammanfattar det 

som fyra punkter; (1) öka uppfattningen av värdet, (2) minimera hinder såsom ekonomiska-

, emotionella- och psykologiska kostnader, (3) maximera möjligheten för att målgruppen 

utför det önskade beteendet eller kommer att tänka på frågan, samt (4) 

kommunikationsstrategin ökar uppfattningen om det önskade beteendet och minskar tanken 

på kostnaden/hindren hos målgruppen, vilket i sin tur driver målgruppen till att anta 

beteendet.  

 

2.7 Kanaler  

En kanal, eller medium som Bergström (2016) benämner det, är ett budskapsbärande 

verktyg. En kanal är till exempel sociala medier, TV, press, utomhusreklam eller event och 

action- marketing (ibid.). Bergström (2016) skriver att val av kanal bör utgå från målgrupp 

och budskap. Han menar att man bland annat behöver ta reda på vilka medievanor 

målgruppen har och vilka förutsättningar budskapet har för att effektivt kunna 

kommuniceras. Dahlén et al., (2017) bekräftar detta och menar att syftet med kanaler är att 

alltid nå målgruppen och därför måste man säkerställa att målgruppen faktiskt nås genom 

den kanal som valts. Även Stewart (2015) understryker detta och tillägger att kunskap om 

målgruppens medievanor är ännu viktigare inom social marknadsföring. Han förklarar att det 

är viktigt att ett socialt marknadsföringskoncept exponeras för målgruppen upprepade 

gånger på de kanaler de befinner sig på. På det sättet kan en förändring i attityd och 

beteende uppnås eftersom målgruppen behöver påminnas om budskapet och den önskade 

förändringen (Stewart, 2015). För att lyckas ytterligare uppmanar Stewart (2015) att 

använda en integrerad marknadsföring på de kanaler som är relevanta enligt målgruppens 

preferenser. Integrerad marknadsföring innebär att personer med till exempel samma ålder, 

intressen eller livsstil som målgruppen kan relatera till får synas i marknadsföringen. Stewart 

(2015) menar att detta har visat sig ha bäst effekt inom social marknadsföring. 

 

Vilken kanal som väljs sänder signaler och budskap i sig (Dahlén et al., 2017). De olika 

kanalerna sänder olika signaler om seriositet och trovärdighet vilket påverkar hur mottaglig 

målgruppen blir för budskapet som ska kommuniceras (ibid.).  

 

2.7.1 Instagram 

Kanalen Instagram används dagligen av 65% av ungdomar i åldrarna 12–15 och 73% av 

ungdomar i åldrarna 16–25 (Svenskarna och Internet, 2019). Instagram är en så kallad 
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image-kanal som lämpar sig bäst då det handlar om att skapa och förmedla känslor (Dahlén 

et al., 2017). Dahlén et al. (2017) skriver att bild, rörlig bild, färg och musik besitter 

förmågan att väcka känslor. De menar därför att kanaler som Instagram är värdefulla då allt 

detta kan kombineras och på så sätt sätta stämning och bygga en image.  

 

2.7.1.1 Film på Instagram 

Digital Marketing Institute (U.Å) skriver att videos förutspås vara 80% av den digitala 

trafiken år 2021. De menar att då människor konstant bemöts av digitala meddelanden 

känns det meningsfullt att se videos med människor, vilket också skapar större förtroende 

(ibid.). Wyzowl (U.Å) skriver att människor tenderar att gilla vackra och lekfulla klipp på 

Instagram, gärna i kombination med lite humor. De menar att eftersom Instagram är en 

visuell kanal, är det bra att minimera texten samt att hålla inläggen enkla och visa upp 

höjdpunkter och inte en hel berättelse. En bra strategi är att välja ett tema man kan förhålla 

sig till över tid, för att skapa ett sammanhängande flöde (ibid.).  

 

Hubspot (2018) menar att en lämplig längd på en instagramvideo är runt 30 sekunder och 

att den optimala längden är 26 sekunder. Lyckas man behålla tittaren de tre första 

sekunderna av filmen är det troligare att de ser hela klippet (ibid.). En video bör innehålla 

ett call to action, en uppmaning till handling (Digital Marketing Institute, U.Å).  

 

2.7.2 Hemsida 

En hemsida är en rationell kanal som passar bäst för att presentera konkret information som 

mottagaren ska ta till sig (Dahlén et al., 2017). Sökfunktionen och gott om utrymme gör att 

denna kanal är lämplig för att innehålla mycket information och text som besökaren kan ta 

del av (ibid.). Något som skiljer en webbplats från många andra kanaler är tidsrymden 

(ibid.). Dahlén et al., (2017) menar att mottagaren kan ta sin tid på denna kanal, vilket gör 

att de kan ta till sig informationen och budskapet på deras egna villkor. Vidare beskriver de 

även webbsidor som en aktiv kanal som kräver att mottagaren är aktiv för att innehållet ska 

uppmärksammas. Mottagaren måste själv välja att exponeras för webbplatsen och dess 

information (Dahlén et al., 2017). Dahlén et al. (2017) skriver att det finns fördelar och 

nackdelar med en webbsida som en aktiv kanal. Det negativa är att det är lättare att värja 

sig från en webbsidas information, då det krävs aktivitet och tid för att engagera sig och 

exponeras (ibid.). Positivt är att om och när mottagaren väl väljer att exponeras för 

webbsidan är chansen mycket stor att den tar till sig av innehållet (ibid.). Den aktiva 
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exponeringen leder till en högre nivå av kognitiv bearbetning som i sin tur bidrar till bättre 

inlärning och förståelse (ibid.).    
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3. Metod 

I metodkapitlet beskrivs arbetets tillvägagångssätt, från inledande studie till värdering. 

Förstudien syftade till att identifiera projektets behov och begränsningar, vilket mynnade ut i 

en strategi som låg till grund för designprocessen. För att besvara studiens syfte togs ett 

koncept fram i designprocessen. Utifrån konceptet skapades artefakter för att visualisera 

idén. Artefakternas effekt mättes därefter i en värdering för att se om konceptet kunde bidra 

till motivation att motionera utan att bidra till hälsohets. Kapitlet avslutas med en 

redogörelse över studiens validitet och reliabilitet samt forskningsetik. 

  

3.1 Förstudie 

Förstudiens syfte var att samla in data som ledde till välförankrade och tillförlitliga 

designbeslut. Utifrån den genomförda förstudien togs viktiga aspekter och teman ut för att 

använda som kriterier i designprocessen.  

 

3.1.1 Inledande studie 

Som inledande studie genomfördes en kvantitativ undersökning vars syfte var att ge en 

helhetsbild av ungdomars inställning till rörelse och hälsa i nuläget. Donovan & Henley 

(2010) beskriver vikten av att undersöka målgruppens rådande attityder mot det 

adresserade problemet (se 2.4.1). Undersökningen var utformad som en digital enkät (se 

Bilaga 1) som delades på Facebook. Vidare delning av enkäten uppmuntrades för att nå så 

många ungdomar som möjligt i målgruppen tjejer och killar i åldrarna 13–17. Enkäten 

syftade till att ge en förståelse för hur ungdomars tränings- och motionsvanor ser ut, deras 

attityd gentemot motion och vad hälsa innebär för dem. Enkäten var tillgänglig under en 

veckas tid och besvarades av 43 ungdomar. För att säkerställa att enbart den avsedda 

målgruppen besvarade enkäten förtydligades det i den introducerande texten att enkäten 

riktade sig mot 13–17-åringar. I den inledande frågan om respondenternas ålder gick det 

enbart att ange åldrarna 13–17 år för att säkerställa målgruppsanpassningen ytterligare. 

 

Svaren sammanställdes utefter respektive fråga för att sedan tematiskt analyseras för att 

hitta mönster och gemensamma nämnare. Resultatet av den inledande studien användes 

som informativt underlag i utformningen av strategi och konceptet tillsammans med svaren 

från fokusgruppen.  
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3.1.2 Fokusgrupp 

En kvalitativ undersökning i form av en fokusgrupp med fem ungdomar i åldrarna 15–17 

genomfördes via Skype. Urvalet av respondenter gjordes genom kontakt med familjevänner 

och vänners yngre syskon som var inom målgruppen. Deltagarna fick se en presentation 

med ett antal frågeställningar samt fyra olika existerande koncept från Friskis & Svettis, 

Försvarsmakten, Generation Pep! och Asics (se Bilaga 2). Bakgrunden till valen av de 

existerande koncepten var att de särskilde sig från varandra i fråga om budskap, utseende 

och tonalitet. Syftet med fokusgruppen var att ta reda på vad som skapade positiva 

associationer kring träning för respondenterna, vilken typ av design de attraherades av, vilka 

kanaler de använde och vilken tonalitet de uppskattade mest. Fokusgruppen bestod av tre 

delar; design/kanaler, budskap och koncept. Den första delen var koncentrerad på 

deltagarnas egna åsikter kring estetisk tilltalande reklam samt vart de oftast möts av reklam. 

Den andra delen ämnade att utforska vad som skapade positiva associationer och hur detta 

skulle kunna formuleras i marknadsföringssammanhang. I den tredje delen fick deltagarna 

se fyra olika reklamkoncept som nämnts ovan och uppmanades till att analysera dessa 

utifrån design och budskap.  

 

Målet med fokusgruppen var att ta reda på hur konceptet som arbetet syftar till att resultera 

i på bästa sätt skulle designas för att tilltala målgruppen, med hänsyn till det visuella och 

tonalitet. Deltagarnas svar transkriberades och sammanställdes för att kunna ta ut teman på 

vad målgruppen ansåg vara tilltalande i fråga om design och budskap. Detta 

sammanställdes i en lista över kriterier som ansågs viktiga av målgruppen. Resultatet 

användes tillsammans med den inledande studien (se 3.1.1) som informativt underlag i 

framtagningen av konceptet. 

 

3.1.3 Val av kanaler 

En direkt matchning av målgruppen gjordes för att ligga till grund för val av kanaler. Dahlén 

et al. (2017) menar att genom att undersöka målgruppens medievanor utan omvägar görs 

en direkt matchning, vilket kan bidra till högre målgruppstäckning. Detta kan göras genom 

att fråga målgruppen i enkätundersökningar eller intervjuer. Fokusgruppen tillfrågades 

därför vilka kanaler de använde för att på så vis kunna göra en direkt matchning. Svaren 

underbyggdes även med teori om målgruppens kanalanvändning (se 2.7).  
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3.2 Kommunikationsstrategi 

Förarbetet förankrades i en kommunikationsstrategi, som låg till grund för designarbetet. 

Den insamlade informationen från den kvalitativa och kvantitativa undersökningen 

analyserades och formulerades till svar på sex frågeställningar baserade på Donovan & 

Henleys (2010) modell för att skapa en social kommunikationsstrategi. Frågeställningarna 

var följande:  

 

● Vad är det övergripande målet som kommunikationen måste bidra till att uppnå? 

● Vilka specifika mål önskas koncept att uppnå? 

● Vilka behöver påverkas för att uppnå målet, och vad ska kommunikationen uppmana 

till att göra?  

● Vilka övertygelser och attityder behöver skapas, förändras eller förstärkas för att de 

ska bete på detta sätt? 

 

Svaren på frågeställningarna användes i den efterföljande designprocessen för att underlätta 

framtagandet av ett koncept som kunde bemöta de beteendemässiga förändringar som 

önskades att uppnås.  

 

3.3 Designprocess  

Designarbetet utfördes med stöd från delar av Aspelunds (2015) designprocess. 

Designprocessen innefattar sju steg; inspiration, identifikation, konceptualisering, 

utforskning och förfining, definition och modellering, kommunikation samt produktion, men 

endast fyra av dessa steg har valts ut. I denna studien har enbart stegen konceptualisering, 

utforskning och förfining, definition och modellering samt produktion genomförts, med 

motivering att dessa stegen lämpade sig bäst för arbetet. Momenten genomfördes utifrån 

teoretiska utgångspunkter, analys av förstudien samt författarna av arbetets kompetenser 

inom design. Syftet med designprocessen var att komma fram till ett koncept som besvarar 

arbetets frågeställning.  

 

3.3.1 Konceptualisering 

Utifrån kommunikationsstrategin där målsättningar med kommunikationen definierats 

utforskades idéer som kunde leda till en lösning genom en brainstormingsession.  

Aspelunds (2015) regler för brainstorming är följande:  

 

● Sätt en agenda 
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● Definiera framgång 

● Skriv ner alla idéer 

● Undvik att kritisera 

● Fokusera på kvantitet  

● Låt idéerna bygga på varandra mellan sessionerna  

● Uppmuntra kreativa idéer 

● Sätt en tidsbegränsning 

● Slå samman idéer  

● Gå tillbaka  

 

Precis som Aspelund (2015) rekommenderar, sattes en agenda och regler för 

tillvägagångssättet upp. Inga reaktioner, positiva eller negativa, fick visas för att undvika att 

de olika idéerna värderades innan brainstormingen var slut. Brainstormingen genomfördes 

med papper och penna. Den delades upp i tre rundor, varav de två första var på tre minuter 

och den sista på fem minuter. Den första rundan syftade till att få ut så många idéer som 

möjligt. Den andra syftade till att generera idéer som var “out of the box”, och den sista 

rundan åsyftade påbyggnadsidéer. Alla lappar sammanställdes och sorterades för att sedan 

kunna selektera bort idéer som inte var i linje med syfte och mål.  

 

När ett antal idéer värda att bygga vidare på tagits fram kunde olika koncept börja skapas. 

Aspelunds (2015) verktyg konceptkarta (eng. concept map) användes för att konkretisera 

och utveckla idéerna. Konceptkartan gjorde det möjligt att på ett översiktligt sätt se 

konceptens potential och djup. Koncepten jämfördes mot kommunikationsstrategin och 

genom dialog togs beslutet att gå vidare med det koncept som bäst överensstämde med 

målsättningarna.  

 

3.3.2 Utforskning och förfining 

Konceptualiseringen följdes av fasen utforskning och förfining, där syftet var att utforska 

möjligheter för att både förfina och bredda konceptet på ett lösningsorienterat sätt. 

Aspelund (2015) beskriver att man genom brainstorming, visualisering och dialog kan hitta 

behov och begränsningar i idén. Konceptet jämfördes mot de teman och aspekter av vikt 

som tagits ut från förstudien, vilka sammanställdes i en tankekarta av kriterier. Därefter 

genomfördes en brainstorming utifrån samma metod som under konceptualiseringen (se 

3.3.1). Brain- stormingen delades in i två rundor på fem minuter vardera, där den första 

syftade till att förfina konceptet genom att utforska begränsningar och nackdelar, och på så 
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vis kunna lokalisera svagheter. Lapparna sammanställdes i en tabell där nackdelarna och 

begränsningarna besvarades. Den andra rundan fokuserade på breddning av konceptet, där 

idéer för hur, var och på vilket sätt konceptet skulle kunna kommuniceras skrevs ner. 

Lapparna sorterades och organiserades slutligen i en tankekarta.  

 

Under fasen samlades inspiration in för att kunna visualisera den tilltänkta tonaliteten. Ett 

antal bilder från hemsidan Pinterest komponerades ihop till ett bildcollage i form av en 

moodboard för att få en bild av den känsla som önskades kommuniceras.   

 

3.3.3 Definition och modellering 

Aspelund (2015) beskriver fasen definition och modellering som steget då konceptet går från 

en explorativ idé till en konkret, detaljerad form. Han skriver att skisserna bör övergå till mer 

detaljerade bilder av det slutgiltiga resultatet. Under följande fas utvecklades konceptet 

visuellt genom att använda resultatet av tidigare faser. En visuell identitet som inkluderade 

färger och teckensnitt skapades för att definiera konceptets manér, och på så vis underlätta 

arbetet med att bibehålla en röd tråd genom hela konceptet.  

 

Utifrån brainstormingen kring förfining (se 3.3.2) togs beslut om att gå vidare och 

visualisera hur ett instagramflöde skulle kunna tänkas att se ut baserat på den visuella 

identiteten, då en av idéerna var att använda Instagram som plattform. Med utgångspunkt i 

moodboarden skapades ett flöde för att visualisera bildmanéret och hur identiteten skulle 

kunna anpassas för kanaler.  

 

Då en viktig del i kommunikationsstrategin var att förmedla rörelse togs beslutet att skapa 

filmklipp för att visualisera konceptet. Därav började ett antal filmklipp planeras och manus 

skrevs. Klippen planerades utifrån Wyzowls (U.Å) riktlinjer (se 2.7.1.1), med fokus på att 

skapa visuellt tilltalande klipp med ett tydligt budskap för att minimera användandet av text. 

Klippen följde samma tema men med olika historier.  

 

3.3.4 Produktion 

Då arbetet syftar till att besvara hur ett kommunikationskoncept kan utformas skapades tre 

filmklipp för att kunna användas i värderingen. Även en utförlig visualisering av en hemsida 

samt exempel på instagraminlägg gjordes. Anledningen till att enbart dessa tre delar 

arbetades ut var för att kunna konkretisera konceptet.  
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Filmerna skapades genom att filma med en iPhone och sedan lägga på ett filter från appen 

Dazz Cam. Inspelningen av filmerna skedde under två olika tillfällen, ett inomhus mitt på 

dagen och ett utomhus i skymningen. Under filmningen användes manuset som grund, men 

följdes inte i detalj då filmerna skulle utstråla spontanitet vilket då krävde improvisation och 

att små förändringar gjordes. Klippen bearbetades därefter i Adobe Premiere Pro i ett format 

lämpligt för sociala medier, där filmerna syftandes till att visas.  

 

En enkel prototyp på en hemsida skapades, då Dahlén et al. (2017) beskriver det som en 

lämplig plattform när mottagaren ska ta till sig konkret information. Hemsidan skissades 

först upp för hand för att sedan överföras till en digital version. Den digitala versionen 

designades först i Adobe Illustrator och baserades på den visuella identiteten framtagen 

under fasen definition och modellering (se 3.3.3). Hemsidan lades sedan in i mock-ups i 

Photoshop för att på så vis visualisera den önskade utformningen utan att behöva använda 

kod. Hemsidans utseende följde konceptets manér och syftade till att påminna om 

instagramkontot, men med ett mer seriöst uttryck. Tonaliteten och det visuella uttrycket var 

lekfullt, lättsamt och ungdomligt för att kopplingen med instagramkontot ska vara tydligt och 

för att målgruppen lättare skulle kunna ta till sig av informationen och innehållet på 

hemsidan. 

 

Utifrån fotografierna tagna i samband med filminspelningen skapades två instagraminlägg. 

Dessa innehöll både copy och bild. Inläggen producerades i Photoshop och innehållet 

visualiserades med hjälp av mock-ups för att skapa en verklighetstrogen känsla.  

 

Respektive artefakt som producerades under produktionsfasen användes i en kvalitativ 

studie. Filmerna som producerades användes även i en kvantitativ studie.  

 

3.4 Kvantitativ studie 

Konceptet som togs fram under designprocessen utvärderades med hjälp av en kvantitativ 

studie som sträckte sig över tre dagar (se Bilaga 3.). Studien syftade till att ta reda på 

huruvida vårt kommunikationskoncept skiljde sig från existerande kommunikationskoncept i 

fråga om att vara motiverande utan att bidra till hälsohets. Värderingen genomfördes med 

12 deltagare i åldrarna 14–17. Urvalet av respondenter gjordes genom kontakt med 

familjevänner och vänners yngre syskon som var inom målgruppen. Under värderingen fick 

deltagarna självskatta visuellt material från sju olika koncept vid nio olika tillfällen. Sex av de 

sju koncepten var redan existerande koncept och ett var det koncept som togs fram i 
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arbetets designprocess (se 3.3.4). De existerande koncepten var koncept som 

kommunicerade motion och rörelse på olika sätt. Valet av de existerande koncepten 

baserades på att de skilde sig åt visuellt och i tonalitet, men hade alla temat träning eller 

motion. Vid tre av nio tillfällen visades filmklipp från det framtagna konceptet. De koncept 

som visades var följande: Försvarsmakten, Jag är aktiv 1, Barry’s Stockholm, Björn Borg, 

Generation Pep!, Jag är aktiv 2, Jag är aktiv 3, Friskis & Svettis samt Reebok. Koncepten var 

i de flesta fall inte samma som i fokusgruppen (se 3.1.2), även om avsändaren var 

densamma. Försvarsmaktens koncept återanvändes samt Friskis & Svettis. För konceptet av 

Friskis & Svettis visades stillbilder istället för en video. Då respondenterna inte var samma 

som i fokusgruppen hade denna repetition ingen påverkan.  

 

Undersökningen genomfördes under en period på tre dagar i följd. Värderingen 

genomfördes under en helgdag samt två vardagar för att ge en så nyanserad bild som 

möjligt av resultatet. En enkätundersökning för respektive koncept skickades ut till de 12 

deltagarna. Detta gjordes vid tre olika tider på dygnet, klockan 7.30, 12.30 samt 20.00, för 

att få ett tillförlitligt resultat. Tanken bakom de olika tiderna var att deltagarnas åsikter 

skulle kunna färgas av vad de gjorde under tiden de genomförde enkäten. Genom att sprida 

ut enkäterna skulle resultatet bli mer autentiskt.  Den första enkätundersökningen som 

skickades ut innefattade en inledande del där deltagarna fick svara på sin ålder, kön och 

inställning till träning och motion för att ge en bild av den aktuella attityden gentemot 

ämnet. Nästkommande del såg likadan ut på alla nio enkäter som skickades ut. Deltagarna 

fick se ett filmklipp eller en bild och därefter välja ett eller flera alternativ för vad de trodde 

konceptet ville kommunicera. Därefter fick de motivera sin reaktion på konceptets budskap 

samt sina tankar och känslor gentemot det.  

 

I samband med att första enkäten skickades förklarades innebörden av de olika begreppen 

som nämndes i undersökningen (se Bilaga 3.). Dessa begrepp var träning, motion och 

hälsohets. De öppna svaren sammanställdes genom en tematisk analys för att hitta mönster 

och se teman. Skattningen om filmerna bidrog till motivation kontra hälsohets 

sammanställdes i ett stapeldiagram för att tydligt visualisera skillnaderna mellan de olika 

koncepten. Övriga stängda frågor sammanställdes i cirkeldiagram för tydlighet.  

 

3.4.1 Semiotisk analys 

Inför värderingen gjordes en semiotisk analys på de filmklipp och bilder som visades i de 

enkäter som skickades ut (se 3.4). Eriksson & Göthlund (2012) beskriver semiotik som teorin 
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om hur människor kommunicerar med tecken. Vidare berättar de att en semiotisk analys 

genomförs när man tolkar bildens element som tecken för någonting. När man gör detta 

delas analysen upp i två steg: denotation och konnotation (ibid.). En denotation görs när 

man bestämmer bildens delar och beskriver vad man ser utan att göra en tolkning (ibid.) 

Eriksson & Göthlund (2014) förklarar sedan att konnotationerna i bilden identifieras när man 

sedan tolkar dessa tidigare delar som något mer. Med hjälp av till exempel kontext, historia, 

material och avsändare kan tolkningar göras av dessa konnotationer som blir en välgrundad 

analys (ibid.).  

 

Den semiotiska analysen gjordes för att kunna få en djupare förståelse för det visuella 

materialet som visades i enkäterna och för att möjliggöra en mer nyanserad analys av 

värderingen. Analysen gjordes även för att kunna se samband mellan de svarandes tankar 

och åsikter och för att kunna konkretisera vad exakt de svarande fick observera och tycka till 

om. Genomförandet av den semiotiska analysen gjordes genom att observera filmklippet 

eller bilden som skulle användas i värderingen. Därefter gjordes en denotation i form av en 

kort beskrivning av vad filmen/bilden innehöll, vad som hände och hur miljön såg ut. Även 

färger, ljus och text redogjordes i det första steget. En konnotation gjordes sedan i form av 

en kort analys på budskapet och vad koncepten ville förmedla.  

 

3.5 Kvalitativ studie 

För att komplettera den kvantitativa studien med mer utförliga och nyanserade svar gjordes 

även en kvalitativ studie. Konceptet som togs fram under designprocessen värderades 

empiriskt genom åtta semistrukturerade telefonintervjuer med personer i åldrarna 16–17 (se 

Bilaga 4). Urvalet gjordes på respondenter inom målgruppen som var familjevänner och 

vänners syskon. Fem tjejer och tre killar intervjuades. Deltagarna fick under intervjun kolla 

på artefakterna framtagna under produktionsfasen (se 3.3.4), vilket var två instagraminlägg, 

tre filmklipp och fem mock-ups på hemsidan. Dessa artefakter syftade till att vara 

representativa för konceptet i sin helhet. Filmklippen som använts i den kvantitativa studien 

(se 3.4) var densamma, men då respondenterna var nya påverkade detta inte utfallet. Vid 

intervjun ställdes frågor rörande upplevd motivation gentemot konceptet, åsikt om det 

visuella samt om konceptet påverkade deras syn på vardagsmotion. Vidare sammanställdes 

svaren från intervjuerna med hjälp av en tematisk analys, då detta ansågs som en lämplig 

metod för att organisera svaren och se teman.  
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3.6 Validitet och reliabilitet 

Validitet mäter vad som är relevant i sammanhanget och för vilken population resultaten är 

giltiga. I metodkapitlet finns redogörelser för hur varje datainsamling genomförts samt hur 

urvalet gått till. Datainsamlingarna har hög validitet då de utförts med personer inom 

målgruppen och antalet respondenter i respektive studie ger generaliserbart resultat. 

Respondenterna har varit både tjejer och killar, med en något högre andel tjejer. Inför 

datainsamlingarna har nya personer rekryterats i syfte att säkerställa ett evident resultat där 

respondenterna inte har en fördefinierad uppfattning av materialet som visades. Huruvida 

respondenterna deltagit i förstudien (se 3.1.1) har inte undersökts, då studien ansågs vara 

av en annan karaktär än de tre efterföljande studierna som fokuserade mer på 

kommunikativa aspekter. Utformningen på de olika mätningarna har varierat med syfte att 

samla in både kvalitativt och kvantitativt material. Detta bidrar till högre evidens. Validiteten 

av de olika metoderna varierar. Valet att genomföra en fokusgrupp (se 3.1.2) kan ha 

bidragit till påverkan sinsemellan respondenterna, vilket sänker validiteten. Den kvantitativa 

studien (se 3.4) innehöll frågor som inte bidrog med relevant kunskap för arbetet, såsom 

deras rådande sinnesstämning under genomförandet av enkäten. Denna information 

användes inte i utvärderingen av resultatet. Detta kan vara en faktor som bidrar till lägre 

validitet. Överlag har de olika mätningarna tillfört relevant information för det området de 

syftade till att undersöka. Utifrån arbetets syfte anses genomförandet av studien ha hög 

validitet.   

 

Då arbetet genomförts med olika metoder anses reliabiliteten vara hög. Datainsamlingarna 

har varit både kvalitativa och kvantitativa mätningar av empirisk karaktär. Då empirisk data 

kräver tolkning har detta gjorts objektivt i form av tematisk analys. Motiveringen till den 

objektiva aspekten är att både negativ och positiva svar redogjorts utan subjektiva 

värderingar. För att tydligt markera vart den konnotativa analysen gjorts har detta 

separerats från den objektiva datan. 

 

Resultatet av värderingen anses ha hög reliabilitet då konceptet värderades i två olika 

studier och arbetet anses kunna tillämpas på ungdomar i åldrarna 13–17.  

 

3.7 Forskningsetik  

Forskningsetik är vad som är rätt och fel att göra inom forskning. Det innebär bland annat 

att forskarna är ärliga och att respondenternas rättigheter respekteras. För att studien ska 

vara etiskt korrekt ska de personer som medverkar i forskningen vara välinformerade om 
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studiens syfte. Denna information gavs i skriftlig form vid förfrågning om deltagande i de 

olika mätningarna. De respondenter som deltog i fokusgruppen (se 3.1.2) eller intervjun (se 

3.5) informerades ytterligare en gång muntligt vid undersökningstillfället. För att försäkra 

om samtycke av deltagandet i undersökningarna tillfrågades respondenterna en och en över 

meddelande om de ville delta. Detta gjorde det möjligt att undvika grupptryck och 

underlätta för respondenten att avböja, då förfrågan inte ställdes i person. Inför 

värderingstillfällena (se 3.4 och 3.5) tillfrågades respondenterna två gånger; en gång om de 

var intresserade av att deltaga och en gång efter de fått ta del av all information om arbetet 

och användningen av deras svar. Genom att fråga efter de fått information hade de chans 

att göra en bedömning och avböja om de ansåg att de inte längre ville delta i 

undersökningen. Det tydliggjordes även att respondenterna inte behövde svara på något de 

inte kände sig bekväma att svara på och att de hade rätt att avbryta utan att det tillkom 

konsekvenser. Som inledning till varje undersökning tydliggjordes det att respondenterna 

var anonyma och att deras svar kommer behandlas anonymt. Detta uppfylldes genom att 

endast delge icke känslig information i studien såsom ålder och kön. Den insamlade datan 

från undersökningarna används endast till denna studie. Efter genomförandet av denna 

studie kommer materialet kasseras och inte lånas ut, användas i icke-vetenskapliga syften 

eller för kommersiellt bruk.  
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4. Förstudier 

Inför den huvudsakliga studien genomfördes en kvalitativ och en kvantitativ studie på 

målgruppen för att kunna ta välgrundade designbeslut. Dessa studier resulterade i en 

strategi som låg som vetenskaplig grund till framställningen av konceptet. Följande kapitel 

redogör resultaten av förstudierna.  

 

4.1 Enkätundersökning 

Enkätundersökningen (se Bilaga 2) besvarades av 43 ungdomar. Könsfördelningen var 29 

tjejer, 13 killar och en icke-binär. Nedanstående figur (figur 1) illustrerar åldersfördelningen 

på deltagarna.  

 

Figur 1. Åldersfördelning av respondenter 

 

9 av 10 respondenter utövar någon form av träning eller idrott. 6 av 13 killar tränar endast 

styrketräning på gym. 5 av 13 tränar organiserad idrott och alla utom en kombinerar detta 

med styrketräning, löpning och PW/promenader. Variationen är större bland tjejerna. 15 av 

29 tjejer ägnar sig åt organiserad idrott. 11 av 15 kombinerar det med gym (styrka och/eller 

pass), löpning och PW/promenader. De resterande tränar endast gym, eller gym kombinerat 

med löpning, PW/promenader och/eller yoga. Det vanligaste bland deltagarna var att träna 

3 eller 4 dagar i veckan. Figur 2 illustrerar fördelningen av antalet träningstillfällen per 

vecka. De personer som tränar 5-7 gånger i veckan tränar organiserad idrott och kombinerar 

det med annan träningsform. De andra som tränar organiserad idrott tränar minst 3 gånger i 

veckan. De som inte tränar organiserad idrott tränar majoriteten 3-4 gånger i veckan.  

 

Figur 2. Antal träningstillfällen per vecka  
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Majoriteten av de svarande angav att de tränar för att må bra. De vill även bli starkare och 

tränar för att det är kul. Tredje vanligast är att minska stress och strax därefter för att få 

synligare muskler. Att få synligare muskler är den enda av de vanligaste anledningarna som 

relaterar till deras utseende. Både killar och tjejer vill få synligare muskler och det är lika 

vanligt hos de som utövar organiserad idrott som de som gymmar eller gör annan aktivitet. 

Gå ner i vikt är den minst vanligaste anledningen av de valbara alternativen.  

 

Mer än 8 av 10 känner eller känner ibland press att träna. Majoriteten (65,1%) tränar eller 

tränar ibland fastän de inte vill. Av de som svarat ja eller ibland sa majoriteten att de gjorde 

det för att de visste att de skulle må bra av det eller att för att det var kul när de väl kom till 

träningen. 4 personer svarade att de gjorde det för att de ville prestera bättre. 4 personer 

tränade ändå på grund av ångest, press eller blev tvingade.  

 

På frågan om hur aktiva respondenterna ansåg sig vara svarade majoriteten att det var 

ganska aktiva (se Figur 3). 6 av de 24 som angav sig som ganska aktiva ansåg att de inte 

rörde sig tillräckligt. 6 av 15 som angav att de var ganska eller mycket inaktiva ansåg sig 

röra sig tillräckligt.  

 

 

Figur 3. Självskattad aktivitetsnivå 

 

Majoriteten (28 av 43 respondenter) svarade att för att få in mer vardagsmotion i deras liv 

skulle de kunna gå istället för att ta buss, moped, bil eller liknande. Det var några (8 av 43 

respondenter) som även nämnde att de kunde cykla som ett alternativ till buss eller bil. 5 av 

43 deltagare föreslog att man kunde träna mer och 4 tänkte att man skulle få in det i sina 

rutiner i vardagen. Endast 2 av 43 ansåg att de inte behövde mer motion, då de tränade 

organiserad idrott på hög nivå.   

 

Majoriteten (19 av 43 respondenter) sa att det som motiverar dem till att motionera är att 

må bra. Några av dessa ansåg även att det kändes roligt att motionera. 11 av 43 

respondenterna motionerar för resultatet och det som motion ger dem inom prestation 
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såsom kondition, träning och nå sina mål. 8 stycken sa att ingenting motiverar dem och 6 

stycken motiveras av kompisar eller att få träffa sina kompisar.   

 

19 av 43 respondenter upplever själva eller tror att det kan ge andra ångest, press och 

stress av hur man pratar om hälsa i olika kanaler. Några av de 19 sa att det kunde även se 

det från ett positivt perspektiv hur det kan gynna andra som är intresserade eller vill bli 

motiverade till träning och att äta nyttigt, men var tydliga med vilka nackdelar det kunde 

innebära. 8 personer tyckte att det är motiverande på det sätt hälsa porträtteras i media och 

såg på det positivt. Någon ansåg att det var bra att hälsa som tema pratades om, då det är 

viktigt, men inte hur det framställdes att man behöver ha en viss typ av kropp eller träna på 

ett visst sätt för att vara hälsosam. 7 av 43 kände sig oberörda av hälsa i medier. Det gick 

inte att se ett mönster mellan kön angående om de ansåg det vara positivt, negativt eller 

neutralt.  

 

29 av 43 av respondenterna har någon gång upplevt ångest. 10 personer har aldrig upplevt 

ångest och 4 personer vet inte. 42% av killarna har någon gång upplevt ångest och 86% av 

tjejerna har någon gång upplevt ångest. Av både killarna och tjejerna som har upplevt 

ångest har majoriteten 11 av 29 ångest någon gång i månaden. 6 stycken upplever det 

varje vecka och 8 stycken några gånger om året. 4 svarande upplever det varje dag. Vid 

frågan om man upplevt ångest i samband med träning var det 18 av 43 (42,6%) som 

svarade ja, 17 av 43 som svarade nej och 8 svarande som svarade vet ej. Av de som 

svarade att de haft allmän ångest tidigare svarade vissa vet inte och andra svarade nej på 

om det upplevt ångest i samband med träning. Därför var det 62% av de som känt “allmän 

ångest” som även upplevt ångest i samband med rörelse och hälsa.  

 

18 respondenter angav att de känt ångest i samband med rörelse och hälsa. 7 av dessa 18 

angav att det handlade om deras utseende, att bli smal eller att passa in. Det var även 

många som kände press från sig själva, om de bestämt att de skulle träna men inte 

genomförde det så medförde det ångest. Någon ville inte bli dömd av andra och en kände 

press från vänner. 4 av 18 ansåg att det gav dem ångest kring prestation och resultat, att 

de skulle bli sämre på sin idrott eller inte nå sitt mål.  
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4.2 Fokusgrupp 

Fokusgruppen bestod av av fem ungdomar i åldrarna i åldrarna 15–17 år. Målet var att 

undersöka vilken sorts design och vilka budskap som attraherade dem, i syfte att kunna ta 

väl underbyggda designbeslut under designprocessen.  

 

4.2.1 Design  

Det framkom i fokusgruppen att reklam för klädkollektioner som H&M och Cool Elephant 

ansågs estetisk tilltalande och lockande. Gruppen brukade inte reflektera över reklam de 

mötte i sin vardag och kunde därför inte riktigt förklara varför viss reklam attraherade dem. 

NIKEs reklam uppskattades också med korta videoklipp av fina bilder och bra information 

om produkterna.  

 

Gruppen hade skilda åsikter om vad som uppskattades mest i fråga om fotografi, illustration 

och film. Några deltagare ansåg illustrationer var mest tilltalande för att det ingav känslan av 

ett hantverk och att det fanns mer arbete bakom utförandet. Andra deltagare ansåg 

fotografi och video tilltalande dem mest för att det håller intresset uppe, kan innehålla fler 

händelser och den verkliga produkten får synas som den är.  

 

Youtube, TikTok och Instagram är de kanaler som mest används av deltagarna. Grupper ser 

mest reklam på Youtube och det är även där de litar mest på reklam och är mest benägna 

till köp, både via samarbeten och annonser. Dock ansåg någon att samarbeten inte var 

pålitliga då de som ingår i samarbetet får betalt och då inte är opartiska.  

 

4.2.2. Budskap   

Fokusgruppen hade många olika tankar kring hur en annons för träning skulle kunna skapa 

positiva associationer kring träning för dem. De var överens om att fokus på kroppens 

utseende skulle uteslutas. Istället ansåg de att fokus skulle ligga på att träning får en att må 

bra fysiskt, att man orkar mer på dagarna och den psykiska hälsan. De ville även att det 

skulle kännas verklighetstroget. Gruppen var även överens om att personerna i reklamen 

borde vara av olika utseenden. De ville gärna se någon som var nybörjare eller inte bäst på 

det den gör för att visa att alla kan träna och att det är okej att inte vara bäst.  

 

Majoriteten ansåg att personerna i reklamen skulle vara ungdomar och språket ungdomligt. 

De tyckte även att blandade åldrar skulle vara tilltalande, eftersom budskapet då skulle säga 
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att träning är för alla oavsett ålder. En ansåg dock att endast unga personer i en reklam kan 

tappa trovärdigheten då det kan bli svårt att ta det på allvar.  

 

Hur de ville att reklam för motion och rörelse skulle visualiseras skilde sig inte 

anmärkningsvärt från tankarna om träning. Några tankar som stack ut var att det hade 

uppskattats om annonsen underströk att lite gör skillnad. De sa även att man kunde koppla 

ihop det med att hjälpa klimatet, då många idéer hur man kan få in mer motion i vardagen 

handlade om att gå istället för att ta buss eller bil till en destination.  

 

För att reklam skulle få dem att vilja röra på sig mer skulle de vilja se humor, att den var 

rolig och positiv med en tonalitet som talar direkt till dem med lite information. De ansåg 

även att utemiljöer och fint väder inspirerade dem mer.   

 

4.2.3 Koncept 

Fokusgruppen fick se fyra olika existerande koncept från Friskis & Svettis, Försvarsmakten, 

Generation Pep! och Asics (se Bilaga 2), och därefter fritt diskutera hur de uppfattade 

budskapen och vad de ansåg om utseendet. Svaren sammanfattades i en lista av positiva 

och negativa aspekter, markerad + för positivt och - för negativt. 

 

Koncept 1. 

Budskap: 

+ Uppmanar till rörelse och hälsa 

+ Alla kan röra sig  

+ Man ska peppa varandra 

+ Rörelse är för alla  

+ Riktad mot unga 

+ Symboliserar glädje och rörelse 

- Associeras lite med skola 

Utseende: 

+ Färgglatt 

+ Intresseväckande med mycket färg 

 

 

 

 

 

Koncept 2.

Budskap: 

+ Man kan träna överallt, man 

behöver inte ett gym 

+ Frisk luft och att vara i naturen är 

bra 

+ Korta rubriker 

+ Det är en app som lockar  

- För mogen  

- För mycket att ta in 

- Lite svårt att förstå syftet 

Utseende: 

+ Behagliga, fina naturbilder 

+ Teckensnittet är intresseväckande 

+ Det är bra med text  

+ Stor text - tydlighet 

- Maskulint (för tjejer)  

- Mörkt och dystert 

- För lite färg 

- Ordningsamt och tråkigt
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Koncept 3.

Budskap: 

+ Härlig träning 

+ Uppmanar till rörelse genom att 

inspirera 

- Overkligt 

- Svårt att relatera 

Utseende: 

+ Behagliga, fina bilder 

+ Fräscht och enkelt 

+ Texten förstärker bilderna 

- Svårt att relatera från Sverige 

 

Koncept 4.

Budskap: 

+ Olika perspektiv 

+ Spelar ingen roll vem man är  

- Oklart budskap 

- Ingen relation till människorna 

Utseende: 

+ Stilren 

+ Svartvitt ger känslan att alla är lika 

- Vuxen 

 

Svaren sammanställdes i en lista över aspekter som önskades av ett koncept. Dessa 

aspekter var följande:  

 

● Ungdomligt 

● Färgglatt 

● Fräscht och enkelt 

● Positivt 

○ Roligt, humoristiskt 

○ Peppande 

○ Ingen press 

● Hälsa 

○ Kroppspositiv 

● För alla - inkluderande 

○ Olika perspektiv 

● Träna överallt 

○ Vardagligt 

○ Utomhus 

○ Natur och frisk luft  

● Tydlighet 

○ Korta rubriker 

○ Tydligt budskap 

○ Inte för mycket text 

● Inspirerande 

● Verklighetstroget 

● Pålitligt 

 

4.3 Val av kanaler 

Utifrån teori och insamlad data valdes Instagram och webbsida som kanaler. Enligt 

fokusgruppen är Instagram en av de kanaler som målgruppen använder sig mest av (se 

4.2). Utifrån den informationen gick det att göra en direkt matchning. Det är därav troligast 

att målgruppen kommer exponeras av budskapet på Instagram. Instagram är en image-

kanal som tydligt kan förmedla det ungdomliga manér och tonalitet som kan skapa positiva 

associationer till budskapet. Att webbsida valdes som andra kanal trots att målgruppen inte 

befinner sig där, var för att en webbsida är mer anpassad för mer information och 

förmedlandet av större innehåll (Dahlén et al., 2017). Genom att använda Instagram för att 

slussa vidare ungdomarna till hemsidan blir det möjligt att både fånga upp målgruppens 
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intresse med en image-kanal och sedan säkerställa att budskapet når fram och tas emot av 

mottagaren.   

 

4.4 Kommunikationsstrategi 

Kommunikationsstrategin baserades på Donovan & Henleys (2010) frågeställningar för att 

skapa en kommunikationsstrategi för social marknadsföring (se 3.2).  

 

Övergripande mål 

Det övergripande målet kommunikationen ska bidra till att uppnå är att ungdomar ska 

motionera mer. Utifrån enkätundersökningen (se 4.1) ansåg 65,1% att de var väldigt eller 

ganska aktiva, samtidigt som studier visar att gymnasieelever är stillasittande 80% av sin tid 

(Pihlblad, 2017).  

 

Kommunikationens långsiktiga mål är att skapa en attitydförändring på individnivå som på 

sikt leder till en social norm. Den livsstil ungdomar har tenderar att fortsätta i deras 

vuxenlivet. Stillasittande vid unga år indikerar därav på en fortsatt inaktiv livsstil som kan ha 

långsiktiga negativa hälsoeffekter (Berg & Ekblom, 2016). Genom att uppmuntra en positiv 

inställning till rörelse kan en permanent attityd befästas hos individen vilket kan gynna en 

social norm där man har ett kravlöst beteende kring rörelse.   

 

Specifikt mål 

Det specifika målet vi vill kommunicera är att ungdomar ska motionera mer utan att känna 

press, ångest eller kroppshets. I enkätundersökningen (se 4.1) framkom det att 8 av 10 

ungdomar känner eller känner ibland press inför träning. Detta faller i linje med 

Socialstyrelsens (2017) observation att psykisk ohälsa i åldrarna 10–17 år ökar drastiskt med 

åren och att undersökningar av Folkhälsomyndigheten (2018) visar att många tonåringar 

idag anser idealkroppen vara helt annorlunda från deras egen.  

 

Påverkan: vem och vad 

För att nå målet behöver vi påverka ungdomar i åldern 13–17. Vi vill att träning och motion 

ska inkluderas i deras vardag på ett självklart och kravlöst sätt.  

 

Attityd  

En attityd som är positiv och kravlös gentemot tränings och motion behöver skapas, 

förändras eller förstärkas för att nå det önskade beteendet. Utifrån enkäten (se 4.1) 
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framkom det att majoriteten tränar och motionerar för att få en positiv inverkan på mående, 

resultat och för att det är kul. 42,8% av respondenterna hade känt ångest i samband med 

rörelse och hälsa, varav utseende, att bli smal eller att passa in var angivna anledningar. För 

att nå det önskade beteendet hos ungdomar med en negativ emotion gentemot träning och 

motion behöver kommunikationen bidra till en attitydförändring till det positiva.  

 

Budskap  

Ett budskap måste formas för att en positiv attityd mot motion ska skapas, förändras eller 

förstärks hos ungdomar. Enligt fokusgruppen (se 4.2) framkom det att ett budskap som 

uppmanar till motion och träning bör ha en välvillig framtoning som känns peppande, glatt, 

inspirerande och pålitligt. Budskapet ska även vara tydligt och kommunicera tillgänglighet, 

inkludering och vara ungdomligt för att fånga målgruppens intresse och uppmärksamhet.  
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5. Designprocess  

Designprocessen genomfördes i fyra steg; konceptualisering, utforskning och förfining, 

definition och modellering samt produktion. Processen baserades på kommunikations- 

strategin (se 4.4). Designprocessen resulterade i ett koncept med visuellt material som 

sedan användes för att kunna värdera konceptet.  

 

5.1 Konceptualisering 

Syftet med konceptualiseringen var att använda de förvärvade kunskaper från förstudien för 

att utforska möjliga idéer på lösningar av det formulerade problemet i kommunikations- 

strategin (se 4.4). Konceptualiseringen genomfördes med en brainstormingsession (se figur 

4) som baserades på Aspelunds (2015) riktlinjer (se 3.3.1).  

 

 

Figur 4. Resultat av brainstorming  

 

Inför brainstormingen sattes en agenda med riktlinjer och regler för hur det skulle gå till. 

Idégenereringen genomfördes i tre rundor. De två första rundorna begränsades till tre 

minuter och den sista rundan till fem minuter. Fokuset under runda ett var att få ner alla 

möjliga idéer på papperslappar. Det fanns inga begränsningar och det kunde vara allt från 

en färg till ett helt koncept som skrevs ner. Efter första rundan lades lapparna ut på ett bord 

och under tystnad observerades de olika idéerna. Inga reaktioner fick uttryckas för att inte 



   
 

 31 

värdera idéerna innan brainstormingens slut. Under runda två var det galna och i vissa fall 

icke genomförbara idéer som skulle fram, detta för att tvinga fram kreativa och originella 

idéer. När rundan var över lades lapparna ut och observerades på samma sätt som efter 

runda ett. Runda tre hade fokus på påbyggnad och de idéer som skrevs ner skulle ha runda 

ett och två som grund för att utvecklas till större idéer. Efter denna runda lades alla lappar 

från samtliga rundor på bordet och började kategoriseras efter teman och likheter, för att 

sedan diskuteras igenom. De idéer som var mindre bra eller inte var i linje med syfte och 

mål togs bort.  

 

De idéer som ansågs intressanta byggdes på och två koncept växte fram från dessa idéer 

med namnen Svettigt och Jag är aktiv. En konceptkarta (se figur 5) skapades för koncepten 

och olika perspektiv togs i åtanke för att utveckla och undersöka konceptets potential. På 

detta sätt kunde mål och syfte jämföras med koncepten så att det stämde överens med den 

information och underlag som visats i teori och förstudier.  

 

Figur 5. Konceptkarta av Jag är aktiv och Svettigt 

 

Konceptet Svettigt vill visa på motsatsen av att svett är äckligt. Det är ett tecken på att 

kroppen jobbar. Konceptets budskap är att det är kul och härligt att pusha sig själv. Genom 

att visa upp olika människor som utför aktiviteter såsom sporter, vardagsmotion och 

gymträning får konceptet ett något seriöst och tufft uttryck, som mjukas upp med 

igenkänning när de “pinsamma” svettfläckarna visas upp.  

 

Det andra konceptet Jag är aktiv visar att man kan vara aktiv på flera olika sätt. Det gäller 

bara att hitta sitt sätt att göra det på. Det behövs inte mer än kontinuerlig vardagsmotion 

och pulshöjande träning någon gång i veckan för att kroppen ska ta del av de hälsofördelar 
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som motion och rörelse bidrar till. Genom att visa olika personer motionera på olika sätt 

samtidigt som copyn uppmanade till att motionera mer skulle detta förmedla att det är 

viktigt att röra på sig, men det spelar ingen roll hur du gör det eller hur du ser ut när du gör 

det. På ett humoristiskt och ungdomligt sätt ska ordet “aktiv” få en ny betydelse vilket ska 

leda till att ungdomar då ser fler möjligheter till att utföra motion som inte är löpning, gym 

eller organiserad idrott. På så sätt reduceras pressen, men uppmaningen för rörelse är 

närvarande. Jag är aktiv vill visa att alla kan vara aktiva på sitt eget sätt.  

 

Den översikt som konceptkartorna gav gjorde det möjligt att se konceptens potential och 

djup. Efter dialog och funderingar över koncepten togs beslutet att gå vidare med konceptet  

Jag är aktiv. Konceptet passade in på fler kriterier som framkommit i förundersökningen (se 

4.2), samt kändes som ett mer bärkraftigt och långsiktigt tema, vilket Bergström (2016) 

understryker som en viktig faktor för ett lyckat koncept. Med detta förändrades fokuset från 

att få ungdomar att träna och röra på sig mer till att enbart fokusera på vardagsmotion.  

 

5.2 Utforskning och förfining 

Utifrån den data som samlats in från enkätundersökningen och fokusgruppen (se 4.1 och 

4.2) utforskades kriterier som var av vikt. De kriterier som ansågs viktiga för att konceptet 

skulle besvara arbetets syfte sammanställdes sedan i en tankekarta (se figur 6).  

 

 

Figur 6. Viktiga kriterier för att besvara arbetets syfte 

 

För att förfina och bredda konceptet genomfördes en brainstorming av konceptet Jag är 

aktiv. Brainstormingen delades in i två rundor på fem minuter var. Den första rundan 
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syftade till att utforska konceptets begränsningar och nackdelar för att på så vis lokalisera 

svagheter (se Tabell 1). De identifierade begränsningarna och nackdelarna bemöttes genom 

diskussion och faktorer som var viktiga för att kommunikationen skulle besvara syftet 

noterades. Målet var att underlätta fortsatt konceptutveckling och säkerställa att konceptets 

budskap var konsekvent med syftet.  

 

Begränsning/nackel Lösning 

Är konceptet för implicit?  • Är beroende av hur väl vi utformar konceptet och får fram 

budskapet  
• Viktigt att vara tydliga med call to action 

Betydelsen av “aktiv” är för inpräglat. • Personer har olika syn på aktiv även om det är ett allmänt 
begrepp  
• Målet är inte att förändra begreppets betydelse  

Är det bra att utesluta träning?  • Det blir en fråga om avgränsning 

Uppmuntrar det till att inte 
gymma/äta nyttigt?  

• Fokus ligger inte på “allt eller inget”  
• Målet är att normalisera olika typer av aktiv, inte att uppmana till 
att vara onyttig eller inaktiv.  
• Uppmaningar till att vara nyttig och liknande finns överallt i 

marknadsföring redan.  

Kan det vara skadligt att uppmuntra 

att allt kan vara träning om man vill 
det?  

• Måste vara selektiv vilken typ av motion som väljs att visas  

• Om allt är träning reduceras pressen att träna  
• Målet med vardagsmotionen måste vara något annat än 
träning/motion.  

Når det dem som redan är aktiva? • De är inte vår primära målgrupp 
• Vi kan inspirera till mer vardagsmotion i vardagen 

Finns ett call to action som leder till 
beteendeförändring?  

• Vi ger fler alternativ till vardagsmotion 
• Gör sådant du redan gör; gör det bara mer 
• Visar att det är lätt att motionera 

• Själslig hälsa 
• Call to action måste vara en aktivitet 

Går det att få in humor och samtidigt 
vara verklighetstrogen? 

• Vara komiska snarare är roliga 
• Fyndigt och smart 
• Att vara rolig är inte huvudfokuset med konceptet 

• Att vara verklighetstrogen är inte samma sak som att vara 
allvarlig  

Är det för olikt tidigare koncept? • Finns få koncept som fokuserar på rörelse, och de som finns är 
riktade mot barn 
• Bra att sticka ut eftersom vårt budskap skiljer sig från tidigare 
koncept 

Är konceptet för trendigt? Tar det 
visuella över? 

• Det visuella är intresseväckande 
• Viktigt att ha trendfaktorn i åtanke under utformning 

Tabell 1. Bemötande av tänkbara begränsningar i konceptet samt lösningar 

 

Den andra rundan syftade till att bredda konceptet. Då konceptet är den kreativa 

plattformen som möjliggör för flera olika utförande (se 2.6), användes brainstormingen för 
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att utveckla fler idéer som var mer beroende av olika kanaler. Brainstormingen fokuserade 

på vilka kanaler och tillvägagångssätt konceptet kunde kommuniceras genom. De sorterade 

idéerna återfinns i figur 7.   

 

Figur 7. Tankekarta över möjliga vägar att gå för att bredda konceptet 
 
För att tydligare visualisera tonaliteten i konceptet skapades en moodboard. Bilderna som 

samlades in från Pinterest sammanställdes som ett bildcollage (se figur 8). Ytterligare 

visuella referenser var skivomslag för alternativ musik, så som alternativ hiphop och 

indiepop. Den sociala medieplattformen TikTok tjänade som inspiration då det i 

fokusgruppen (se. 4.2) gick att se att det är en populär plattform bland målgruppen. Den 

samtida populärkulturella estetiken med tillbakablickar mot 90-talet var även det en 

inspirationskälla.  

 

Figur 8. Moodboard 
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5.3 Definition och modellering 

Under följande fas togs beslut om konceptets identitet som inkluderade färger och 

teckensnitt. Processen till beslutet genomfördes med stöd från teori, förundersökningen 

samt egen smak och tycke. Resultatet sammanställdes i en identitetsöversikt (se figur 9).    

 

Figur 9. Översikt på konceptets visuella identitet 

 

Plattformen Instagram valdes eftersom den frekvent används av målgruppen (se 4.3), samt 

är en visuell kanal lämplig för att förmedla känslor (se 2.7.1). Eftersom konceptet bygger på 

social marknadsföring är det viktigt att målgruppen vid upprepade tillfällen exponeras för 

budskapet, vilket de kommer göra som följd av sin närvaro på kanalen. Motiveringen till att 

använda Instagram var möjligheten att skapa ett stämningsbaserat flöde utan för mycket 

information (se 2.7) . Detta för att fånga målgruppen och dirigera dem till en hemsida 

innehållandes mer information.  

 

För att visualisera bildmanéret på Instagram skapades fem bilder och fyra valdes ut från 

Pinterest. Dessa sattes samman i en mockup (se figur 10) för att tydligare få en bild av hur 

slutresultatet skulle kunna se ut. Fotografierna i mockupen kom från olika internetsidor och 

tjänade syftet i att visualisera estetiken.  
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Figur 10. Mockup på visualisering av instagramflöde 

 

En tankekarta med olika aktiviteter som kan ses som vardagsmotion gjordes. Kartan bestod 

av olika idéer som idag inte ses som typisk vardagsmotion, men som innebär att man rör 

kroppen och får upp en puls. I den fanns bland annat städa, åka skateboard, dansa och gå 

till utsiktstorn med. Utifrån tankekartan gjordes en lista på de idéer som sedan skulle kunna 

utföras som filmklipp. Listan kategoriseras i fyra kategorier: inomhus, utomhus, ensam och 

med kompisar. Dessa kategorier valdes för att få en jämn fördelning i miljö och utförande 

och för att vara noga med att filmklippen representerar konceptet väl och att det finns 

aktiviteter för alla. Listan resulterade i sju aktiviteter som tänkbara filmklipp skulle kunna 

baseras på. Filmklippen skulle inte innehålla dialoger, de skulle kännas spontana och 

filmningen skulle se ut som den var gjord med en mobilkamera. Visionen var att skapa 

något snabbt, roligt utan att vara komiskt, peppande och så pass explicit att endast lite text 

var nödvändigt. Efter att de sju aktiviteterna som valdes ut skrevs korta manus. Av dessa 

sju valdes tre ut för att genomföras. Manusen var översiktliga och beskrev endast miljö, 

vinklar samt kort vad som skulle hända i klippet (se tabell 2). Genom att inte skriva ett 

manus som strikt behövde följas fanns det rum för improvisation och därmed förstärka den 

spontana känslan ytterligare. Valen av de tre aktiviteterna baserades på hur lätta de var att 

utföra, om fler filmklipp kunde skapas vid samma tillfälle och vilka som representerade 

konceptet på bästa sätt. Två av tre manus utspelade sig utomhus eftersom deltagarna i 
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fokusgruppen inspirerades av utomhusmiljöer. Filmerna följde Wyzowls (U.Å) riktlinjer (se 

2.7.1.1) och stärktes med data från fokusgruppen (se 4.2).  

 

 Film 1 Film 2 Film 3 

Klädsel Avslappnade kläder, stora 

tröjor och byxor 

Mjukisbyxor, cool tröja, roliga 

strumpor, rufsigt uppsatt hår  

Våriga, trendiga kläder, solglasögon  

Setting Utomhus kvällen, vid 
busshållplats 

Inomhus vid en i soffa på 
dagen 

Utomhus, i skymningen, i 
stadslandskap 

Persone

r 

2 stycken 1 styck 2 stycken 

Story Två personer startar en 
video för att göra en TikTok 
dans. De kan inte riktigt 

dansen och gör fel, men 
skojar bort det med att 
fuldansa. Filmas som 
helbild, med fast 

kameravinkel, som att de 
ställt upp mobilen för att 
filma 

En person sätter igång en 
tutorial hur man står på 
huvudet och börjar öva i 

soffan. Misslyckas och provar. 
Cyklar lite med benen. Går 
iväg och hämtar XX som den 
börjar äta på. Fortsätter öva. 

Pustar. Stånkar. Tittar på 
tutorialen. Klara det. Trillar.  

Två personer cyklar på den långa 
cykelvägen. Filmat framifrån. Cyklar 
snabbt. Den ena rör på stryket. 

Cyklar lite vingligt och svajigt. Pratar 
och skrattar. Närbild på cykelhjulet 
som rullar. Den till vänster äter från 
en chipspåse. Räcker över den till 

den andra som tar från påsen och 
trycker in i sin mun. Några chips 
tappas. Flummar. Testar cykla utan 
att hålla i sig. Tar ut benen och bara 

rullar.  

 Tabell 2. Manus för filmklipp 
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5.4 Produktion 

Det slutgiltiga steget är produktion – då idén blir ett riktigt objekt (Aspelund, 2015). 

Konceptet arbetades igenom och prototyper skapades för att användas i värderingen.  

 

En prototyp för en hemsida framställdes. Den bestod av en huvudsida och en undersida som 

skapades i Illustrator och sedan sammanställdes i mock-ups (se figur 11).  

 

Figur 11. Mockup på visualisering av hemsidans hero-sida och förstasida 

 

Hemsidan följde konceptets manér, men tonades ner och för att utstråla mer seriositet än 

instagramkontot. Det var viktigt att hemsidan var starkt kopplat till flödet och utseendet på 

instagramkontot, då kontot skulle fungera som en brygga till hemsidan. Det var även viktigt 

att målgruppen kunde känna igen manéret och se en stark koppling mellan kontot och 

hemsidan. På hero-ytan visas en ung person som klättrar i en klätterställning på en lekplats. 

Detta satte en prägel på hemsidan, då denna typ av videoklipp och bilder även förekom på 

instagramkontot. Den gula, böljande rubriken var densamma som används i videoklippen för 

att skapa ytterligare igenkänning. För att få hemsidan lekfull och lockande användes 

färgerna från den visuella identiteten (se 5.3) då det i fokusgruppen framkom att poppande 

och färgglada färger uppskattades. De tyckte även om när det var stilrent och minimalistiskt 

vilket också låg som grund för hemsidans design. Organiska former adderades för att 
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signalera lekfullhet, rörelse och mjukhet i det visuella. Hemsidan fick en ungdomlig och 

lekfull tonalitet. På ett lättsamt sätt ska användaren uppmanas att lära och läsa om 

vardagsmotionens fördelar för kroppen, samt inspireras till att själv röra på sig. Det spelar 

ingen roll om man är jättemotiverad till att motionera eller inte känner för det alls, då det på 

hemsidan finns något för alla. Med en uppmuntrande och peppande tonalitet kan alla känna 

sig välkomna att ta del av innehållet.  

 

Hemsidans innehåll bygger på information om vardagsmotion och inspiration till övningar 

och aktiviteter ungdomar enkelt kan utföra själva eller tillsammans med kompisar för att få 

in mer motion i vardagen. För att ta del av aktiviteterna kan användaren välja vilken 

motivationsnivå den ligger på. Det kan vara motivationen för stunden eller det allmänna 

tillståndet, detta tolkar mottagaren själv. På huvudsidan finns fyra smileys som användaren 

kan klicka på och tas vidare till den undersida där tips och trix för just den aktuella 

motivationsnivån finns (se figur 12). Genom att använda smileys för att kartlägga 

användarens humör och motivation tas allvarsamheten bort och på ett lekfullt och positivt 

sätt anpassas innehållet efter förmåga. Bilderna som visar upp aktiviteterna blir rörliga 

GIF:ar när man hovrar över bilden. Bilderna blir då mer levande och hemsidan får mer 

rörelse och liv. GIF:en utstrålar vardaglighet och enkelhet, vilket ska ge en känsla av 

igenkänning och att mottagaren kan se sig själv utföra aktiviteterna och därav lockas att 

klicka på aktiviteten.   

 

 

Figur 12. Mockup på visualisering av hemsidans undersida 
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Tre stycken filmer (se figur 13) skapades utifrån manuset som togs fram under fasen 

definition och modellering (se 5.3).  

Figur 13. Visualisering av koncept, stillbilder av filmklipp 

 

Det visuella fokuset på filmerna var att skapa lekfulla och vackra klipp i stil med det manér 

som tagits fram under fasen utforskning och förfining (se 5.2). Då filmerna syftade till att 

visas på Instagram, som är en kanal fokuserat på det visuella, minimerades mängden text. 

Istället låg fokus på att skapa en känsla med hjälp av ljud och bild.  

 

Stilen på klippen är VHS-inspirerade, med skakig filmning och urblekta färger. Detta för att 

passa den samtida stilen som blickar bakåt mot 90-talet som tjänade som inspiration för 

konceptet (se 5.2). Klippningen är snabb och innefattar inzoomningar som bidrar till just 

denna känsla. Musiken som användes syftade till att skapa en härlig, lekfull och glad känsla.   

 

De tre klippen skiljer sig åt i sitt innehåll, men har samma budskap. I ett av klippen är det 

en ensam person som försöker lära sig stå på huvudet, i ett annat är det två personer som 

står vid en busshållplats och försöker lära sig en dans. I det tredje klippet cyklar två 

personer runt och äter chips samtidigt. Budskapet är att det går att få in motion i livet på 

många olika sätt. Det måste inte innebära en promenad eller ett gympass. Motion är att 
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vara aktiv. Mot slutet av videon en text upp som lyder: “Det spelar ingen roll hur du gör det. 

Bara du gör det.”. Texten är skriven i gult, vilket uppfattas som en glad färg och är 

förvrängd på ett sätt som ger en känsla av rörelse.  

 

Klippen är 26 sekunder långa, vilket är en optimal längd för klipp på Instagram. Den kan ses 

utan ljud, även om en del av känslan går förlorad. Mot slutet finns ett call to action, “Få in 

mer motion i din vardag på www.jagäraktiv.se”, för att uppmana mottagaren att besöka 

hemsidan där mer information finns.  

 

Filmerna i sin helhet går att se via följande länkar:  

Jag är aktiv 1: https://vimeo.com/412082162  

Jag är aktiv 2: https://vimeo.com/412079365  

Jag är aktiv 3: https://vimeo.com/412078578  

 

Under inspelningen av filmerna togs även fotografier som syftade till att användas på 

Instagram. Mockupen av ett instagramflöde som tagits fram användes som referens (se 

5.3). Bilderna redigeras i stil med filmklippens VHS-känsla och korta texter adderades på 

dem. Resultatet presenteras i figur 14.  

 

Figur 14. Visualisering av instagraminlägg, mockup 
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Den återkommande texten “Det spelar ingen roll hur du gör det. Bara du gör det.” 

användes, samt “Bra för både hjärt- och själsjukdomar”. I bildtexten skrevs informativ text 

om vad vardagsmotion är bra för och hur man kan utföra det. Bildtexterna löd som följande: 

“Visste du att vardagsmotion kan vara vad som helst? Stå på huvudet, gå till bussen, bära 

matkassar eller spela twister. För det spelar ingen roll hur du gör det - bara du gör det!” 

samt “När du rör dig mår du bättre. Motion minskar risken för sjukdomar, som diabetes och 

hjärtsjukdomar, men du mår också bättre psykiskt! Att röra på sig kan hjälpa dig att hantera 

stress, ger dig bättre självuppfattning och kan minska ångest. Så motion är både bra för 

hjärt- och själsjukdomar!”. 
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6. Resultat och analys 

Följande kapitel innehåller den insamlade datan från den kvantitativa och kvalitativa studien. 

Avsnittet inleds med en redogörelse av koncepten som visades i den kvantitativa studien i 

form av en semiotisk analys. Därefter presenteras resultatet av respektive studie och den 

empiriska datan tolkas. Studierna resulterade i insikter om målgruppens åsikter gällande Jag 

är aktivs budskap, bidragande till motivation och hälsohets samt konceptet i stort.  

 

6.1 Kvantitativ studie 

Den kvantitativa värderingen syftade till att mäta upplevd motivation kontra hälsohets på 

konceptet framtaget under designprocessen (se 5.4). En enkätserie om nio enkäter 

skickades ut till 12 respondenter under loppet av tre dagar. Kapitlet inleds med en 

beskrivning av de nio koncepten för att därefter följas av resultatet av värderingen.  

 

6.1.1 Redogörelse av presenterade koncept 

Koncepten som användes i undersökningen analyserades med hjälp av en semiotisk analys 

(se 3.4.1) för att underlätta värderingen. Resultatet av analysen presenteras nedan.  

 

6.1.1.1 Försvarsmakten 

Försvarsmaktens koncept kallas FMTK, Försvarsmaktens träningsklubb (Försvarsmakten, 

2016). Klippet är filmat i en mörk och rå miljö (se Bilaga 3.). Stadslandskap och betong 

blandas med kylig skog och natur. Filmen innehåller ett flertal olika personer som utför olika 

träningsövningar. Till exempel joggar, knäböj och pull-ups. Personerna i bild har olika 

etnicitet, kroppar och funktionsvariationer. Nästan alla ansiktsuttryck är allvarliga, 

koncentrerade och fokuserade. De två personer som ler i filmen är inte aktiva för stunden, 

utan vilar eller har stannat upp. En text som säger “Nu kan alla träna med Försvarsmakten” 

syns. Texten följs av en logotyp på försvarsmaktens träningsklubb. Filmen har ett högt 

tempo med snabb klippning och elektronisk musik.  

 

Filmklippet är inkluderande då det innehåller personerna har varierande utseende, kön och 

funktionsvariationer.  Nästan alla personer i filmen är i rörelse, vilket förstärker tempot och 

får det att kännas tufft och snabbt. De två leende personerna som vilar från sin aktivitet 

signalerar att träning är kul – det är roligt att pusha sig själv och ta ut sig. Tillsammans med 

rörelse, det snabba tempot, musiken, tunga andetag och löpsteg mot grus blir resultatet en 

tuff film som inger en stark känsla av att kämpa, vara en fighter och pusha för att nå sitt 
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mål. Filmklippet kommunicerar att träning kan vara tufft och jobbigt, men oavsett vem man 

är kan man pusha sig själv mot nya mål och resultat.  

 

6.1.1.2 Jag är aktiv 1  

Filmklippet börjar med att två tjejer till synes startar en inspelning (se Bilaga 3). Det är 

ganska mörkt ute och man ser en busskur. Låten som startar är glad. Tjejerna springer bort 

till busskuren och börjar röra sig. De försöker utföra en dans, men misslyckas och börjar 

istället dansa runt fritt. Klippet varierar mellan inzoomning, helbild och klipp med en svart 

ram. En text som lyder “Det spelar ingen roll hur du gör det.” dyker upp, och ytterligare rad 

“Bara du gör det.” adderas.  

 

Att dansa och spela in på sin mobil är kopplat till det sociala mediet TikTok, som är populär 

plattform för ungdomar. Därför känns filmklippet ungdomligt och lekfullt. Att tjejerna inte 

klarar danser visar tecken på ledighet – det viktiga är att ha kul, inte att göra rätt eller vara 

bäst. Det är mörkt ute, men skratten från tjejerna och deras roliga rörelser gör att videon 

ses som glädjande och uppiggande. Texten kopplar ihop videon till ämnet vardagsmotion 

och att all rörelse är bra rörelse.  

 

6.1.1.3 Barry’s 

På gymkedjan Barry’s instagrampost (Barrysstockholm, 2020) syns en text som säger “Face 

yourself” (se Bilaga 3). Bakom texten står en barbröstad man som tittar rakt in i kameran. 

Han tittar med ett seriöst uttryck. Hans axelparti är blankt och han ser svettig ut. Hans 

överkropp har mycket muskler. Bilden är svartvit och har hög kontrast. Texten under bilden 

beskriver hur du genom en utmaning kan vinna en beanie eller en hoodie. Det står “Let’s 

face it, when you work hard you deserve to have something to show for it.”.  

 

Utifrån det man ser, syns det att han är vältränade då han har väldefinierade muskler. Han 

är normativt snygg. Trots att mannen på bilden inte pratar går det att tolka hans spända 

blick in i kameran och texten “face yourself” som att det är han som säger det till 

mottagaren. Det är alltså mottagaren som ska “möta sig själv” och mannen på bilden 

spänner ögonen i betraktaren och uppmanar till det. Om betraktaren inte är normativt snygg 

eller har en vältränad kropp kan bilden skapa en olustkänsla. Ser man inte ut som på bilden 

bör man se sig själv i spegeln med en allvarlig blick och bemöta det man ser. Bilden ska 

motivera till att träna för att se ut som mannen i fotografiet. Ord som “face yourself” och 

“deserve” inger känslan av att man behöver prestera och förtjäna.  
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6.1.1.4 Björn Borg 

Klippet för Björn Borgs koncept “Chase the exerhighs” (Björn Borg, 2018) börjar med en 

närbild på en kvinna som springer (se Bilaga 3). Musik spelas. Runt kvinnan börjar hennes 

dubblerade ansikte att snurra. De urklippta ansiktena har stora munnar som öppnas och 

stängs. Hon ser urklippt ut mot bakgrunden som är snöiga bergstoppar. Man ser att hon 

springer på ett löpband. Hennes korta topp är tight och hon är smal. Scenen förändras och 

springer nu i en gymnastikhall. Texten “What happens in your brain when you work out?” 

dyker upp. Det klipps till en närbildsscen där mängder av kvinnans urklippta ansikte flyger 

omkring och texten “Chase the exerhighs” i två olika expressiva teckensnitt syns. Genom 

hela klippet stiger musiken, som snarare är en röst som skriker ut nonsens. Klippets manér 

är ungdomligt och trendigt. 

 

Musiken i videoklippet är hetsig, har ett högt tempo och tar mycket fokus. Det skiljer sig 

mycket från musik som spelas i samband med sportreklam. Musiken i kombination med 

bilderna av dubblerande, snurrande ansikten och stora munnar ger klippet en humoristisk 

ton. När det klipps till att kvinnan springer i en gympasal går det att förstå att 

bergstopparna och huvudena endast är synlig för henne själv. Detta går då att koppla ihop 

med droger, då detta också är ett typiskt sätt att profilera en drogtripp i filmer. Klippet vill 

visa på ett humoristiskt och ungdomligt sätt vad som händer i hjärnan vid träning och på det 

sättet locka en yngre målgrupp.  

 

6.1.1.5 Generation Pep 

I Generation Pep!s film (Generation Pep, 2019) står ett flertal personer står vid en 

busshållplats och gör ovanliga, utstickande rörelser (se Bilaga 3.). Personerna är alla i olika 

åldrar, har olika etnicitet och någon har en funktionsvariation. Det ligger snö på marken och 

de alla är klädda i vinterkläder. Det finns ingen musik med i klippet, istället hör man endast 

pustar och andetag när alla personerna rör på sig. En person pratar i telefon och säger att 

hon snart är på kontoret. Texten “Pepidemin är här” visas och följs sedan av “Upp och 

hoppa Sverige”.  

 

Sättet de väntande personerna rör sig på ett spontant och humoristiskt sätt. Detta ska ge 

klippet en lättsam och lekfull ton och attrahera en yngre målgrupp. Telefonsamtalet som en 

person utför signalerar att det är en vardagsmorgon och att personerna som väntar på 

bussen antagligen är på väg till skola och jobb. Detta inger en hög igenkänningsfaktor då 
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detta är en stor del av människors vardag. Videon är inkluderande då ålder, etnicitet och 

funktionsvariationer varierar. Genom att visa många olika typer av människor kommunicerar 

filmklippet att alla kan röra på sig oavsett förutsättningar. Texten “Upp och hoppa Sverige” 

kopplar samman det med att hela Sverige ska röra på sig mer.  

 

6.1.1.6 Jag är aktiv 2 

Klippet börjar med en överblicksbild av en grön soffa, som efterföljd av en närbild på ett 

ansikte som är upp och ner. Ett skratt hörs. I bakgrunden spelas en glad ljudslinga. Klippen 

är i urblekta färger. Tjejen i filmen har på sig mjukiskläder. Hon försöker lära sig stå på 

huvudet i en soffa, men misslyckas flera gånger innan hon till slut lyckas. Klippet varierar 

mellan inzoomning, helbild och klipp med en svart ram. En text som lyder “Det spelar ingen 

roll hur du gör det.” dyker upp, och ytterligare rad “Bara du gör det.” adderas.  

 

Klippets urblekta färger får det att kännas retro, vilket är en trend som är populär hos den 

yngre målgruppen idag. Rummet som syns i bild har inte mycket möbler, men soffan är grön 

med gröna blommor på med gula kuddar vilket ger även rummet en färgglad och ungdomlig 

känsla. Musiken är glad och uppiggande. Ett skratt hörs i bakgrunden vilket gör videon 

ytterligare lekfull och positiv. Tjejen i filmen klarar inte att stå på huvudet direkt, utan 

misslyckas några gånger. Tillsammans med skrattet och musiken gör det videon lättsam och 

rolig – man behöver inte vara bäst eller lyckas med något på en gång. Texten som visas i 

slutet knyter samman videon med vardagsmotion. Texten plus videons innehåll gör det även 

tydligt att filmklippet kommunicerar att rörelse är mer än träning, det helt enkelt motsatsen 

till att sitta still.  

 

6.1.1.7 Jag är aktiv 3 

Filmklippet börjar med att man ser två tjejer cykla över en väg. Solen håller på att gå ner 

bakom träden. I nästa scen ser man tjejerna från sidan. De cyklar på en väg och delar på en 

påse chips i farten. Klippningen är snabb och varierar mellan inzoomningar, helbild och 

förminskade bilder med en svart ram runt. Det byts till en närbild på en av tjejerna som står 

i solglasögon och hatt och äter chips. Tjejerna cyklar runt och skrattar. En text som lyder 

“Det spelar ingen roll hur du gör det.” dyker upp, och ytterligare rad “Bara du gör det.” 

adderas.  

 

Filmningen har bleknade färger, är lite skakig och har små rispor i bilden som flimrar förbi. 

Det gör att klippet känns retro. Tjejernas kläder och cyklar gör det tydligt att videon utspelar 
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sig i nutid, trots att filmen ser gammal ut. Musiken är uppiggande och tillsammans med 

skrattet från tjejerna ger videon en positiv och glädjande känsla. Det är tydligt att tjejerna i 

videon har roligt. Chipspåsen har en betydande roll. Chips är direkt kopplat till något onyttigt 

och cykling kopplas ofta ihop med motion och träning. Genom att tjejerna äter chips och 

cyklar på samma gång visar det kost och vardagsmotion inte behöver höra ihop. Man kan 

äta vad och hur man vill och ändå röra på sin kropp och må bra. Innehållet tillsammans med 

texten i slutet kommunicerar att all rörelse är bra rörelse, och det spelar ingen roll hur du får 

in din motion, bara du får in någon.   

 

6.1.1.8 Friskis & Svettis 

Bildcollaget från Friskis & Svettis koncept “I nöd & olust” (Friskis & Svettis, U.Å) visar sex 

olika bilder i svartvitt (se Bilaga 3.). Den ena bilden består av en bild indelad i sex sektioner, 

där tre olika människors ansikten syns. De har alla olika ansiktsuttryck. På en annan bild 

syns endast en tjej. Den är tagen från midjehöjd och förstärks med texten “Mitt bästa 

motivationstips är att testa olika saker”. Tjejen har glasögon, kort lugg och är ung. De sista 

fyra bilderna är porträtt. Tjejen på bilden innan återkommer här och syns tillsammans med 

en medelålders kvinna och en ung man.  

 

Ansiktsuttrycken på bilderna är glada, förutom på en bild där mannen ser besvärad. Det 

visar att man kan ha olika inställning till att gå till gymmet och att man inte alltid känner sig 

peppad. Detta skapar hög igenkänningsfaktor då många som tränar någon gång har känt sig 

för trött eller opepp att gå till träningen/gymmet. Personerna är i olika åldrar och har olika 

etnicitet, detta gör bilderna något inkluderande. Alla har enfärgade basplagg på sig. Det 

inger intrycket att dessa personer är helt vanliga människor, vilket ökar igenkänningsfaktorn 

ytterligare. Det ger intrycket av att de personerna hade kunnat vara “vem som helst”. 

Budskapet blir då att alla kan träna oavsett ålder, motivationsnivå och anledning. Man 

behöver inte alltid vara på topp för att tycka om träning. Att personerna ler skapar också en 

positiv stämning trots att fotona är svart och vita. Detta förmedlar att träning ska vara kul 

och man gör det för att må bra.  

 

6.1.1.9 Reebok 

Filmklippet “Be more human” (Reebok, 2016) visar olika situationer där olika personer utför 

utmanande träningsövningar (se Bilaga 3.). Till exempel lyfter ett däck, pull-ups eller 

springer. Alla personerna är mycket vältränade och de svettas och pustar högt när de 

tränar. Tillsammans med musik är det en röst som pratar om hur träning gör en starkare i 
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vardagen, klarare i huvudet och mer mänsklig. Klippen varvas med personer som är på 

jobbet eller som är med sina barn. Filmen avslutas med en vältränad kvinna som springer 

och hoppar över ett hinder som brinner, troligtvis i en hinderbana. Texten “Be more human” 

visas.  

 

De vältränade personerna som pustar och svettas signalerar att det är tungt och utmanande 

aktiviteter och att de anstränger sig till fullo. När klippen varvas med personer som är på 

jobbet eller som är med sina barn, är det för att visa att hård träning gynnar inte bara 

musklerna och kroppen utan även en själv som person. Budskapet är att man ska pusha sig 

själv och att hård träning ger resultat. Det är givande men tufft att älska att träna och ta ut 

sig själv helt och hållet. Då alla personerna i klippet är mycket vältränade visar det att denna 

typ av träning inte är till för alla, utan för de som älskar att kämpa det där lilla extra och ser 

träning och rörelse som en passion.  

 

6.1.2 Resultat av kvantitativ studie 

En kvantitativ studie genomfördes för att pröva om konceptet Jag är aktivs budskap nådde 

fram till målgruppen samt hur det uppfattades. De 12 respondenterna var mellan 14-17 år, 

varav 7 tjejer och 5 killar. Majoriteten angav att de tränade 3 gånger i veckan, följd av 4 

gånger i veckan (se figur 15). 

 

 

Figur 15. Antal tillfällen per vecka respondenten tränar 

 

Deras inställning till träning var mestadels positiv. Tre av respondenterna angav att att de 

inte gillade att träna, men önskade att de gjorde det, eller att de vet om fördelarna med 

träning men inte orkar motionera. Fyra respondenter angav att en av anledningarna till att 

de tränar är för att hålla sig i form eller förbättra sin fysik. Hälften av respondenterna angav 

att de tränar för att det är kul. 
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Deltagarna fick skatta varje koncept som visades på en skala 1–10 utifrån upplevd 

motivation till motion samt upplevd hälsohets. Figur 16 illustrerar resultatet utifrån 

medelvärdet av respondenternas svar.  

 

 

Figur 16. Skattning av koncept, upplevd motivation kontra hälsohets  

 

Konceptet som angavs bidra mest till känslan av hälsohets var Barry’s, följt av Reebok. 

Konceptet som bidrog till minst hälsohets var Jag är aktiv 3 och Pepidemin vars medelvärde 

hos båda koncepten var 1,16. De följdes av Friskis & Svettis (1,25) samt Jag är aktiv 1 och 

2, som båda skattades 1,33. Jag är aktiv 3 (6,33) och Försvarsmakten (6,33) ansågs bidra 

till högst motivation.  

 

Tjejerna skattade högre på motivation på samtliga tre koncept än vad killarna gjorde (se 

tabell 3). Medelvärdet för motivation på tjejernas svar utifrån alla tre koncept var 17,28 

medan killarnas svar hade medelvärdet 13,4.  
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Respondent Kön 
Träningstillfällen/ve

cka 

Jag är 

aktiv 1 

Jag är 

aktiv 2 

Jag är 

aktiv 3 

Respondent 1 Tjej 0 5 4 4 

Respondent 2 Tjej 1 5 4 6 

Respondent 3 Kille 1 8 6 10 

Respondent 4 Kille 2 1 1 7 

Respondent 5 Tjej 3 4 6 3 

Respondent 6 Tjej 3 6 10 7 

Respondent 7 Tjej 3 7 5 5 

Respondent 8 Tjej 3 5 7 10 

Respondent 9 Kille 4 3 1 1 

Respondent 10 Kille 4 4 4 4 

Respondent 11  Tjej 4 10 4 10 

Respondent 12 Kille 6 7 5 5 

Tabell 3. Uppskattad motivation relaterat till träningspass 

 

Majoriteten av de svarande hade en positiv inställning till samtliga klipp från konceptet Jag 

är aktiv. De svarande beskrev känslorna de fick av konceptet som “en härlig känsla” och “jag 

blir glad”. Videoklippen beskrevs även som härliga, glädjande och spralliga. Majoriteten av 

de svarande ansåg att budskapet var att motion är till för alla och att det ska vara 

prestigelöst. Beskrivningar av budskapet som “träning finns i allas vardag som alla kan 

utföra” förekom bland flertalet svarande. Det var även många som kände motivation till att 

utföra det som gjordes i filmerna, vilket kunde urskiljas i kommentarer som “Jag vill ut och 

cykla” och “Jag blir inspirerad att göra samma sak”. Ingen av de svarande ansåg att 

konceptet var dåligt, dock var det ett fåtal som ansåg att de inte fick någon reaktion av 

filmerna eller att budskapet inte kändes relevant för just dem. Det var även ett flertal som 
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uppskattade filmmusiken och ansåg att den bidrog till en positiv och uppiggande stämning, 

samt att den gjorde att det kändes som att klippet riktade sig till ungdomar.  

 

I första delen av konceptet, Jag är aktiv 1, upplevde 5 av 12 deltagare att budskapet som 

något positivt kopplat till motion. Respondent 8 och 11 ansåg att klippet kommunicerade att 

det inte ska finnas prestation eller ångest i motion och rörelse. 8 av 12 kände att filmklippet 

var glädjande och att det ingav en härlig känsla. Respondent 7 beskrev det som att all form 

av rörelse är träning och att man själv kan välja hur man genomför det. Respondent 7 

tolkade det även som en uppmuntran till att göra något tillsammans med någon man tycker 

om, eftersom det blir roligare då. 4 av 12 kände ingen större reaktion eller motivation till 

motion, men de ansåg ändå att klippet bidrog med positiva känslor som glädje. Respondent 

5 angav att hon inte kände så mycket, men att det inte bidrog till någon ångest. Respondent 

8 beskrev det som att hon blev glad, men inte motiverad till att träna. Majoriteten ansåg att 

klippet fick dem att känna positiva känslor, att motion ska vara roligt och att umgås och 

träna med vänner kan göra träning och motion lättare.   

 

I andra delen av konceptet, Jag är aktiv 2, angav 7 av 12 att de tyckte att budskapet 

handlade om att man kan motionera på det sättet som passar en själv och att motion kan 

vara prestigelöst och passa alla. “Röra på sig är träning i sig som gör att man mår bättre. 

Träning kan även vara kul och enkelt, man kan till och med göra det hemma på soffan.” är 

en kommentar som beskriver budskapet. Två svarande kände motivation till att utföra den 

aktivitet som utfördes i filmklippet. Hälften av de svarande kände att filmklippet var roligt 

och glädjande. Respondent 10 sade sig få positiva känslor och att det alltid är härligt att se 

en person vara aktiv på något sätt. Två av de svarande kände sig inte träffade av budskapet 

eller kände ingen reaktion alls. Respondent 4 ansåg att budskapet inte var relevant eftersom 

personen såg sig själv vara en person som tränar ofta och inte behöver en push för att ta 

sig upp ur soffan. Respondent 9 sade sig inte reagera på klippet och beskrev det som att 

den inte förstod att klippet förespråkade träning förens texten kom fram i slutet. 9 av 12 

reagerade positivt och ansåg att budskapet kändes inspirerande, relevant och uppiggande.   

 

I den tredje delen av konceptet, Jag är aktiv 3, svarade 8 av 10 att de blev motiverade till 

att göra den aktivitet som utfördes i filmklippet. De ansåg även att klippet var härligt och 

upplyftande. 4 av 10 noterade chipspåsen och ansåg att den var av positiv karaktär som 

bidrog till en avslappnad inställning till motion. Chipspåsen bidrog även till att de uppfattade 

att budskapet handlade om motion och kost. Respondent 7 menade att “[...] träning är inte 
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bara om att äta nyttigt och grönsaker hela tiden.” då hon kommenterade chipspåsens roll i 

klippet. Respondent 9 och 5 ansåg att de inte reagerade ur ett träningsperspektiv och att 

aktiviteten i klippet kändes för orelaterat till träning. Respondent 10 svarade att han tyckte 

filmen utstrålade en härlig och upplyftande stämning, men att det inte höjde hans 

motivation.  

 

6.2 Kvalitativ studie 

Genom de kvalitativa intervjuerna värderades konceptet av målgruppen. Med arbetets syftet 

som utgångspunkt undersöktes hur konceptet i sin helhet mottogs och upplevdes. Åtta 

deltagare i åldrarna 16-17 intervjuades, varav fem tjejer och tre killar (se tabell 4). 

 

Respondent  Ålder Kön 

Respondent 1 17 Tjej 

Respondent 2 17 Kille 

Respondent 3 16 Tjej 

Respondent 4 17 Kille 

Respondent 5 17 Tjej 

Respondent 6 16 Tjej 

Respondent 7 16 Tjej 

Respondent 8 17 Kille 

Tabell 4. Respondenternas fördelning av ålder och kön 

 

Intervjuerna inleddes med en fråga om hur mycket respondenten rörde sig till vardags, både 

pulshöjande träning och vardagsmotion. Majoriteten av respondenterna rörde sig en del till 

vardags. Tre respondenter tränade ofta.  

 

6.2.1 Upplevd motivation 

Fem av respondenterna angav att konceptet upplevdes som motiverande. De ansåg att 

konceptet kommunicerade att alla kan motionera. Budskapet att det inte spelar någon roll 

hur motionen utförs ansågs vara motiverande. Respondent 3 angav att det var motiverande 

eftersom hon såg på träning som något man gör för att se ut på ett visst sätt eller för att 

vara duktig. Respondent 4 tyckte att det var motiverande att se ett koncept som visade att 
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det inte spelar någon roll hur man motionerar, och att man kan göra det på sitt egna sätt. 

Respondent 5 ansåg att konceptet utstrålade att motion är att ta hand om sig själv, och att 

det kommunicerade en enkelhet.  

 

“När man såg bilderna och filmerna kändes det mycket mer naturligare att få in 

vardagsmotionen i vardagen. I sociala medier så är det mycket motion i 

träningskläder, på gymmet, med proteinshake. Detta konceptet känns mer 

naturligt och motiverande. Känns mindre komplicerat och det blir lättare att ta tag 

i det.“ 

(Respondent 5) 

 

Respondent 1 angav att hon blev lite motiverad, men att hon överlag inte tycker om 

tränings- och motionsrelaterad kommunikation. Hon ansåg att konceptet utstrålade mer 

motion än träning vilket ansågs som positivt. Två av respondenterna ansåg inte att 

konceptet var motiverande. Respondent 2 ansåg att han redan utförde vardagsmotion utan 

att reflektera över det och blev därför inte mer motiverad av aktiviteterna som visualiserades 

i konceptet. Respondent 8 ansåg att de visualiserade aktiviteterna inte tilltalade honom, men 

hade det varit andra aktiviteter hade han kanske blivit mer motiverad.  

 

“Det känns inte att just de aktiviteterna tilltalar mig. Jag skulle inte hålla på och 

greja så mycket hemma. Vardagsmotion hemma är inget för mig. Om det varit 

andra aktiviteter så hade jag kanske blivit mer motiverad. Brännboll kanske. 

Aktiviteter som jag tycker är roliga skulle kunna få mig att relatera mer.” 

(Respondent 8) 

 

6.2.2 Konceptets utseende 

Samtliga respondenter var positiva till konceptets manér. Respondent 1 tyckte inte det 

kändes som självklart att det handlade om motion, men att det inte behövde vara 

något negativt. Hon ansåg att konceptet kändes urbant och nytänkande. Det gjorde 

även respondent 5, som utöver det tyckte att stilen påminde om en Nike reklam från 

80-talet. Respondent 2 och 8  ansåg att konceptet var ungdomligt och lekfullt. 

Respondent 3 och 7 tyckte om att det var färgglatt.  
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“Jag gillar konceptet! Det är enkelt, inspirerande och lekfullt. Det sticker ut och 

budskapet når fram. Man dras till det. Vardagsmotion behöver inte se ut som på 

Instagram och i influencers flöde.”  

(Respondent 3)  

 

“Det är jättebra. Konceptet känns enkelt och trendigt. Det känns som att utseendet 

fångar ungdomar väldigt mycket. Man är väldigt rastlös och orkar inte läsa så 

mycket. Det är korta texter, färgglatt, enkelt och kortfattat men budskapet når ändå 

fram.” 

(Respondent 4)  

 

6.2.3 Tolkning av konceptets budskap 

Respondent 2 ansåg att konceptets budskap var att må bra genom att vara aktiv och hänga 

med kompisar, och att allt möjligt kan vara motion. Han ansåg även att budskapet stärkte 

hans tidigare åsikt om att vardagsmotion kan vara vad som helst. Respondent 4 tyckte att 

konceptet visade att det finns andra sätt att utföra vardagsmotion på förutom de sätt som 

anses typiska för motion, som till exempel promenader. Respondent 6 ansåg att konceptet 

handlade om att vardagsmotion ska vara kul och att det går att göra det på ett lekfullt sätt. 

Respondent 5 och 8 tyckte att budskapet kommunicerade att motion inte behöver vara så 

komplicerat och att man inte ens behöver tänka på att man gör det.  

 

“Vardagsmotion behöver inte ta lång tid och man kan göra det på sitt eget sätt. 

Man kan göra något som passar sig själv. Det behöver inte vara den stenhårda 

träningen för att vara bra nog. Det kan räcka med att ta trappan istället för 

hissen.” (Respondent 3)  

 

6.3 Analys av den kvantitativa och kvalitativa studien 

I följande avsnitt analyseras resultaten från respektive värdering tematiskt för att kunna dra 

paralleller mellan svaren. Därefter gjordes tolkningar utifrån förstudien för att få kunna dra 

slutsatser i diskussionen.   

 

6.3.1 Kvantitativ studie 

Utifrån den kvantitativa studien (se 6.2) gick det inte att se något samband mellan 

respondenternas svar och träningsvanor. Överlag skattade tjejer konceptet högre än killar. 

Flera respondenter angav att de inspirerades till att göra exakt det som filmklippen visade, 
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det vill säga dansa, cykla eller stå på huvudet. Av de som skattade konceptet som lågt på 

motivation var anledningen att de inte kunde relatera eller kände sig träffade av budskapet. 

Respondenterna som angav svar i den stilen var killar. Det går att anta att sambandet 

mellan killarnas lägre skattning därav beror på att de inte kunde relatera till aktiviteterna 

som utfördes i filmklippet.  

 

Samtliga respondenter förstod budskapet och ansåg att det var glädjande, härligt, positivt 

och/eller uppiggande. Budskapet om en avslappnad inställning till motion nådde fram. Alla 

tre delar av konceptet skattades ha låg nivå av hälsohets. Jag är aktiv 3 skattades högst på 

motivation. Filmen innehöll två tjejer som cyklade utomhus. Under fokusgruppen (se 4.2) 

gick det att urskilja att utomhusmiljöer uppfattades som något motiverande, vilket kan vara 

en bidragande faktor till att Jag är aktiv 3 skattades högt. Konceptet Jag är aktiv 2 bidrog till 

lägst motivation och mest hälsohets av de tre delarna i konceptet. Det nämna konceptet 

utspelade sig inomhus och inkluderar en mer krävande aktivitet. Jag är aktiv 1 och 3 

utspelades utomhus och innefattade mindre krävande aktiviteter, vilket kan en faktor till den 

lägre motivationsnivån på Jag är aktiv 2.  

 

6.3.2 Kvalitativ studie 

I de kvalitativa intervjuerna (se 6.3) var samtliga svarande positivt inställda till det visuella 

uttrycket. I fokusgruppen (se 4.2) framkom det att färgglatt, lekfullt och enkelt ansågs vara 

lockande, vilket var en faktor som låg till grund för den visuella utformningen av konceptet. 

Det går att anta att eftersom den visuella utformningen av konceptet utgick från vad 

målgruppen ansåg som tilltalande, var detta en av anledningen till att respondenterna i den 

kvalitativa intervjun tilltalades av de visuella i konceptet. Samtliga svarande sa att de förstod 

budskapet och ansåg att det kändes positivt. Majoriteten ansåg att konceptet var 

nytänkande. Designen är lekfull och färgglad, och filmernas aktiviteter kräver låg prestation. 

Det är även mycket leenden och skrattande personer i filmerna. Genom att koppla ihop låg 

prestation med glada människor, och ett färgglatt och enkelt manér går det att anta att 

detta var en faktor som påverkade att budskapet om att vardagsmotion som något kul och 

enkelt framgick.  

 

Majoriteten av respondenterna blev motiverade av konceptet. Dessa respondenter 

identifierade sig som tjejer. De som inte blev motiverade var killar. De var positiva till 

konceptet som helhet, ansåg att det var estetisk tilltalande och hade ett relevant budskap, 

men kände inte motivation att själva utföra någon vardagsmotion. Det framkom av 
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respondent 8 att aktiviteterna inte tilltalade honom och respondent 2 ansåg att han redan 

gjorde det som uppmanades till att göras. Då många drog en direkt koppling till att 

konceptet uppmanade till att göra det som visades på bilderna och i filmklippen kan man 

anta att killarna inte ansåg sig representerade i konceptet. Om det förekommit andra 

aktiviteter och inkluderats killar i filmklippen skulle respondenterna 2 och 8 kanske kunna bli 

motiverade.  

 

6.3.3 Sammanfattning 

Sammanfattningsvis går det att, utifrån värderingen och den kvalitativa intervjun, se att 

budskapet om att motion är något enkelt och roligt nådde fram till målgruppen. De tolkade 

konceptet som glatt och peppande, vilket ingav positiva associationer gentemot motion. 

Konceptet tilltalar målgruppen, men motiverar främst tjejer till mer vardagsmotion.   
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7. Diskussion  

Följande kapitel innehåller en diskussion av arbetets resultat. Kapitlet inleds med en 

sammanfattning av arbetets bakgrund och följs av en presentation och diskussion om 

resultatet. Detta följs av en kritisk diskussion om arbetets helhet, från teoretiskt ramverk till 

värdering. Kapitlet avslutas med rekommendationer till vidare studier. 

 

Arbetets syfte har varit att skapa och pröva ett koncept som uppmanar ungdomar att 

motionera, men utan att bidra till hälsohets. De flesta har en relation till hälsa och har någon 

sorts åsikt om eller relation till ämnet. Enligt Ungdomsbarometern (2020) har ungas intresse 

för hälsa ökat över åren, men ändå är de mer stillasittande än någonsin. Uppmaningar om 

rörelse behövs och detta arbete har undersökt hur man kan skapa en positivt laddad 

uppmaning som inte bidrar till det negativa klimatet som råder kring hälsa och rörelse.  

 

Den teoretiska grunden i arbetet har behandlat fördelarna med motion och hur dagens 

ungdomar mår. Motion är livsviktigt och har fördelar som sträcker sig över fysiska såväl som 

psykiska aspekter. Ungdomarna mår sämre än någonsin och den psykiska ohälsan fortsätter 

öka i Sverige, varav media och sociala medier har en betydande roll för ohälsa, kropps- och 

hälsohets.  

 

Studien behandlar även hur man genom kommunikation kan skapa attitydpåverkan, med 

anledning av arbetets syfte att kommunicera en uppmaning. Då arbetet faller in under 

grenen social marknadsföring har även det området avhandlats. Vad ett koncept är och hur 

man kan tänka kring val av kanaler har även det tagits upp.  

 

Arbetsprocessen som presenterades i metodkapitlet bestod av en inledande studie och en 

fokusgrupp som syftade till att ge arbetet en bakgrund att bygga vidare på. Vidare valdes 

kanaler och en kommunikationsstrategi utformades för att underlätta framtagandet av 

konceptet. Arbetet följdes av en explorativ designprocess som resulterade i det slutgiltiga 

konceptet. Konceptet värderades därefter med en kvantitativ- och en kvalitativ studie.  

 

7.1 Teoridiskussion 

De teorier som arbetet grundat sig i anses vara relevanta och trovärdiga. De har bidragit till 

en tydlig grund för arbetet där kombinationen mellan generella och mer specifika teorier har 

varit till stor nytta för den vetenskapliga bakgrunden. Syftet med den teoretiska ramen har 

varit att ge en överskådlig bild på det behandlade ämnet. Majoriteten av teorikapitlen har 
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bestått av flera källor för att ge en mer nyanserad bild av ämnet samt en högre evidens och 

reliabilitet. Källorna anses relevanta i tid, då en övervägande del publicerats inom ett rimligt 

tidsspann från det att arbetets skrivits. De källor som är äldre behandlar ursprungliga teorier 

och begrepp. Ämnet sociala medier är ett relativt modernt fenomen, vilket innebär att 

tillgången till relevant forskning är begränsat. Därför har källor på ämnet lägre trovärdighet, 

men ses ändå som hjälpsamma i det större sammanhanget av arbetet.  

 

Då attitydpåverkan är ett så stort ämne med rötter inom psykologin har arbetet endast 

berört en liten del. Detta för att arbetet ämnats fokusera på visuell kommunikation. Vissa 

delar i arbetet kan eventuellt ses som överflödiga, men har ändå valt att inkluderas då de 

indirekt berörs i designprocessen eller syftar till att skapa förståelse för ämnet i stort.  

 

7.2 Metoddiskussion  

Att utföra enkätundersökningar som förstudie var relevant, då syftet var att få en överblick 

på ungdomars tränings- och motionsvanor samt hur deras relation till träning och hälsa såg 

ut i samband med deras psykiska mående. Genom att göra en digital enkät kunde 

respondenterna vara anonyma, vilket gör att de kan känna trygghet i att svara 

sanningsenligt. En digital enkät gjorde det möjligt att få ett större antal svarande än om det 

varit en intervju eller fokusgrupp. I urvalen av respondenter var ursprungstanken att ta 

kontakt med högstadie- och gymnasieskolor i Norrköping för att nå målgruppen ungdomar 

13-17 år. På grund av den rådande situationen med Covid-19 under våren 2020 hade 

skolorna som tillfrågades inte möjlighet att hjälpa till att få ut enkätundersökningen. Istället 

tillfrågades familjevänner, släktingar och vänners yngre syskon i rätt ålder om deltagande i 

enkäten. Enkäten postades på Facebook med en uppmaning till vänner och bekanta att dela 

vidare för att få en större spridning. Ett större antal deltagare hade gett högre reliabilitet, 

men med ett antal på 43 deltagande blev utfallet ändå generaliserbart. Det blir en felfaktor 

när de svarande kan tänkas ha en relation till författarna av studie vilket kan påverka deras 

svar. Genom förstudien gjordes även en förfrågan om deltagaren skulle vilja vara med i 

vidare undersökningar. Detta misslyckades då det var ett fåtal som tackade ja och dessa 

personer återkopplade inte vid vidare kontakt. Därför var det inte möjligt att använda 

samma personer genom hela arbetet, vilket visade sig fördelaktig då detta gav möjligheten 

att återanvända material och på så vis vara tidsbesparande.  Nackdelen med den digitala 

enkäten var att följdfrågor inte var möjligt, vilket då inte gjorde det möjligt att få en 

vidareutveckling på svar.   
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Utifrån teorin rör sig 80% av Sveriges ungdomar på sig för lite. I förstudien angav 

majoriteten att de rör på sig mycket i sin vardag och är ganska aktiva, vilket inte stämmer 

överens med teorin. Respondenterna ansåg sig själva som aktiva, många tränade och hade 

en mycket god relation till träning och motion. Det är möjligt att deltagarna överskattat sin 

aktivitetsnivå och att de inte är medvetna hur mycket rörelse som måste ingå i vardagen för 

att det ska räknas som hälsosamt. De hade även god relation till träning och en stor del av 

respondenterna hade inte känt ångest eller press i samband med träning och motion, ändå 

uppgav majoriteten att hälsa och träning på sociala medier påverkar dem negativt och 

orsakar press och stress. Respondenterna är i en ålder där det är möjligt att de inte 

reflekterat över sitt mående eller i vilket samband de känner ångest och stress. Detta kan 

vara en anledning till att dessa två svaren skiljer sig åt. Att inställningen till träning var bra 

kan även bero på att enkäten delades på Facebook utan kontroll på vem som svarade, vilket 

kan ha resulterat i att ett flertal från samma umgängesgrupp mottagit den och då haft 

liknande värderingar, intressen och inställning till träning. Detta kan ha bidragit till en 

mindre evident representation.  

 

En fokusgrupp genomfördes för att få en överblick på vad som lockar ungdomar visuellt och 

hur de tolkar och tar till sig budskap från visuellt material. Gruppen bestod endast av fem 

tjejer i åldrarna 15–17 vilket ger fokusgruppen lägre reliabilitet då detta inte blir generellt 

representerbart. Det hade varit önskvärt att genomföra fokusgruppen i person, men på 

grund av rådande situation med Covid-19 våren 2020 var detta inte möjligt och 

fokusgruppen fick därför utföras över Skype istället. Designvalen som baserats på 

fokusgruppen testades i den kvalitativa värderingen och kunde då bekräftas att de mönster 

som gick att se i fokusgruppen uppskattades även hos killar.  

 

En direkt matchning var ett lämpligt sätt att välja kanaler på eftersom det fanns handfast 

data på vilka plattformar och kanaler målgruppen använde sig av.  

 

7.3 Diskussion om designprocess 

Designprocessen har utgått från Aspelunds (2015) metod på sju steg, varav ett urval av de 

fyra viktigaste faserna gjordes för att passa arbetet bättre. De fyra stegen har konsekvent 

följts, men då Aspelunds (2015) metod inte är en detaljprocess möjliggjordes egna 

tolkningar. Författarna har använt mycket av sina tidigare kunskaper vilket skulle kunna 

underminera resultatet. Aspelunds (2015) process saknar riktlinjer för produktion, men med 

tanke på studiens syfte ansågs inte detta avgörande för att besvara arbetets frågeställning. 
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Fokus har istället legat på idéframställningen, vilket Aspelund (2015) har mer riktlinjer för. 

Då arbetet syftar till att framställningen av ett koncept har produktionen inte haft en mer 

framträdande roll. Motivationen till att studiens författare ändå designat och vad som har 

designats ligger i behovet att ha en produkt att värdera. De designade artefakterna syftar till 

att vara representerade för konceptet i sin helhet. Därav har artefakterna varit olika långt 

gångna i sin färdigställning, det vill säga, att filmerna var färdigställda medan hemsidan 

enbart visades i en mockup.  

 

Ursprungstanken med filmklippen framtagna under designprocessen var att de skulle 

innehålla ungdomar i målgruppens ålder, olika kroppstyper, etnicitet och kön. På grund av 

den rådande situationen med Covid-19 våren 2020 gick det inte att genomföra en större 

produktion med deltagare som arbetets författare inte kände personligen. Att filmerna inte 

baserades på teorier underminerar trovärdigheten av framställningen, men då syftet är att 

ta fram ett kommunikationskoncept är filmtekniska detaljer inte lika relevant för detta 

arbete. Istället har fokus legat på budskapet som kommuniceras.  

 

Konceptets manér följde en tydlig stil som kan tolkas som alternativt, vilket kan ses som en 

stil som inte passar alla inom målgruppen. Valet föll ändå på att behålla stilen istället för att 

skapa ett mer neutralt tema då det i värderingen gick att se att det visuella uppskattades. 

Överlag nådde konceptet upp till de kriterierna satta i figur 6 (se 5.2). Under arbetet har 

författarna varit noga med att gå tillbaka till tidigare steg för att säkerställa att besluts som 

fattats är underbyggda genom tidigare arbete, insamlad data samt teori.  

 

Den tidsplan som sattes i början av arbetets gång har följts väl och underlättat arbetet. 

Studiens författare kan dock se i efterhand att även om tidsuppskattningen för 

idégenereringen kändes lagom hade en längre process kanske genererat fler idéer.  

 

7.4 Värderingsdiskussion 

Det genomfördes två värderingar av det slutgiltiga kommunikationskonceptet. Den första 

värderingen hade kunnat göras annorlunda, då den inte resulterade i tillräckligt med 

kvalitativ information. Värderingen delades in på tre dagar, vilket innebar att den tog mycket 

tid från både författarna och respondenterna. Författarnas teori om att respondentens 

mående och situation skulle påverka resultatet gick inte att validera, dels på grund av 

naturen av en enkätundersökning då det inte går att ställa följdfrågor. Att inkludera mer 

öppna frågor och “varför?” hade möjliggjort för ett mer informativt resultat.  
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Tanken att värdera konceptet framtaget under designprocessen genom att jämföra det mot 

existerande koncept hade även det brister, då de andra koncepten hade faktiska avsändare 

som kan ha spelat in på hur respondenterna tolkade dem. Värderingen inleddes med frågor 

om respondenternas bakgrund och inställning till träning, då det inom social marknadsföring 

är viktigt att ha i åtanke ett meddelande inte enbart påverkas av vad det innehåller. 

Betraktarens personliga attityder, kunskaper och erfarenheter påverkar hur meddelandet 

tolkas.  

 

Även om författarna var tydliga med att redogöra hur begreppet motion skulle tolkas hade 

respondenterna svårt att skilja på träning och motion. Detta går att urskilja från deras 

motivationer till varför de reagerade som de gjorde på ett koncept. Flertalet respondenter 

har angett svar i stil med “budskapet framgick när texten kom fram men om det inte hade 

gjort det så hade jag inte uppfattat det som en träningsförespråkande video”. Detta går att 

tolka som en felkälla i värderingen.  

 

Den kvantitativa studien mynnade ut i resultatet av att konceptet inte ansågs bidra till 

hälsohets samt att det var relativt motiverande, men bakgrunden till varför respondenterna 

svarade som de gjorde saknades, vilket minskade evidensen. Det var först i efterhand 

bristerna upptäcktes och gjorde det därför tvunget att genomföra ytterligare värdering.  

 

För att få mer kvalitativa svar valdes det att genomföra personliga intervjuer, där 

respondenterna fick se fler delar av konceptet för att på så vis få en mer heltäckande bild av 

vad som ville kommuniceras. Precis som i förstudien var det svårt att få tag på okända 

deltagare, och därför utnyttjades författarnas kontakter. De åtta deltagarna var alla 

familjevänners barn eller vänners syskon, vilket kan ha påverkat resultatet då de på ett eller 

annat vis har någon form av personlig relation till författarna. Formatet kan även ha spelat 

roll, då det kan antas vara svårare att kritisera arbetet vid personlig kontakt än vid en digital 

enkätundersökning. Den kvalitativa studien ansågs ge relevanta svar på huruvida konceptet 

skapar positiva associationer och motivation.  

 

7.5 Resultatdiskussion  

Budskapet som konceptet skulle förmedla plockades upp av målgruppen och mottogs 

mycket väl. Vid flertal tillfällen i värderingen av konceptet formulerade respondenterna 

budskapet som att “det ska vara kul och lätt att röra på sig” och “man kan göra något som 
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passar sig själv”. Budskapet och det visuella uttrycket skapade positiva associationer till 

motion och rörelse för målgruppen, som uttryckte att de kände känslor av pepp och glädje 

när de exponerades för det visuella materialet. I värderingen framkom en upplevd saknad av 

liknande koncept i dagens mediasamhälle med budskap likt det Jag är aktiv förmedlar. 

Respondenterna trodde att genom att visa fler koncept som representerar en sund 

inställning till motion kan synen på hälsa och motion förändras och blir mer tillgängliga för 

alla oavsett nivå.  

 

Det visuella materialet och konceptets budskap bidrog till låg hälsohets. I jämförelse med 

existerande koncept inom hälsa, träning och motion ansågs Jag är aktiv bidra till minst hets 

och negativa känslor kring motion och hälsa. Konceptet var visuellt lockande för samtliga i 

målgruppen, men var mer motiverande för tjejer än killar.  

 

En förklaring till att konceptet nådde fram till målgruppen och mottogs väl kan vara kognitiv 

dissonans. Många anser att motion är något jobbigt och lite obekvämt, även om de ser 

fördelarna och kan uppskatta det ibland. I konceptet Jag är aktiv har ribban för vad motion 

faktiskt är sänkts, vilket kan skapa en dissonans hos individen. För att minska dissonansen 

väljer individen att se till det som är lite lättare; tanken av motion som att cykla med 

kompisar jämfört med tanken av en svettig löprunda. Resultatet blir att individen tar till sig 

budskapet att motion är enkelt. Detta kan skapa en attitydförändring som förhoppningsvis 

leder till en beteendeförändring av att mer motion inkluderas i vardagen. Genom exponering 

för konceptet kan “kostnaden”, det vill säga det psykologiska hindret, sänkas genom att 

synliggöra hur lättillgängligt motion är, samtidigt som uppfattningen av fördelarna framhävs. 

Att budskapet nådde fram gick att se i värderingen där respondenterna angav svar i stil med 

“Röra på sig är träning i sig som gör att man mår bättre. Träning kan även vara kul och 

enkelt, man kan till och med göra det hemma på soffan”. Att konceptet gav positiva 

associationer går att urskilja från svaren i stil med “Jag blir inspirerad till att göra samma 

sak”.  

 

Utifrån mätningarna framkom det att tjejer ansåg konceptet mer motiverande än killar. Den 

psykiska ohälsan i form av ångest och depression är vanligast bland tjejer i ålder 14-17. Den 

inledande studien (se 4.1) understryker detta då 86% av tjejerna någon gång upplevt 

ångest, jämfört med killarna där 42% någon gång upplevt ångest. Detta kan vara en 

betydande faktor till varför tjejer upplevde konceptet mer motiverande till motion än 

killarna. Med ett koncept som inte fokuserar på kropp och prestation och istället 
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kommunicerar att “alla kan” minskar risken att trigga ångest och negativt mående vilket gör 

att tjejer blir mer motiverade och anser konceptets budskap som mer lockande. När killar 

inte upplever ångest i samma utsträckning kan de ta till sig av budskap från 

prestationsinriktade kampanjer på ett annat sätt. De kan därmed känna pepp och motivation 

av ett budskap som förmedlas med en hårdare ton. En annan anledning till att motivationen 

var högre hos tjejer än hos killar kan ha sin grund i integrerad marknadsföring. I filmklippen 

och bilderna var det tjejer som utförde aktiviteterna och syntes i bild. Tjejerna har kunnat 

relatera mer till utförandet än killarna och därför kände tjejerna högre motivation. Ytterligare 

en faktor kan vara att konceptet har glädje och relationer i fokus; relationen till vänner och 

relationen till sig själv. I den manliga kommunikationsdiskursen är oftast prestation och 

förbättring i fokus. Jag är aktiv är vänligt, varmt och prestationslöst vilket kan kodas som 

feminint och därför då motivera tjejer i större utsträckning än killar som inte är vana vid att 

ta till sig av denna typ av kommunikation.  

 

Konceptet bidrog inte till hälsohets, vilket kan tolkas som att budskapet “det inte spelar 

någon roll hur du gör det, bara du gör det”, kontrasterar mot medias uppmaningar om att 

det krävs ansträngningar och begränsningar för att få resultat. Jag är aktiv fokuserar på att 

motion ska vara prestigelöst och att “alla kan” vilket går emot de prestationskrav som ofta 

finns i motion- och hälsosammanhang. Kroppsideal, prestationsfokus och sociala situationer 

kring idrottssammanhang kan leda till stress och olust. Konceptet har haft ett starkt fokus på 

att distansera de aspekterna från motion, vilket lyckats då det skattades som låg nivå av 

hälsohets. En faktor som kan ha påverkat konceptet negativt är avsaknaden av 

representation av olika utseenden. För att lyckas med integrerad marknadsföring i detta 

koncept bör en variation av olika personer inkluderas, och då konceptet endast visar 

normativa tjejer kan detta bidra till mindre effektiv kommunikation. Istället borde fler 

kroppstyper, kön och etniciteter ha visats.  

 

Utifrån den kvalitativa studien (se 6.2) samt den inledande studien (se 4.1) gick det att se 

en önskan efter mer kommunikation som uppmanade till en positiv och avslappnad relation 

till motion. Idag cirkulerar det mycket diettips, träningsråd och pekpinnar om motion vilket 

påverkar både självbild och synen på motion och träning negativt. Om media visade en mer 

varierad bild av vad motion är hade kanske klimatet inte varit lika laddat. Generation Pep! 

och Friskis & Svettis skattades likvärdigt med Jag är aktiv och är båda koncept som valt att 

fokusera på en avslappnad och enkel bild av motion med en positiv tonalitet, vilket 

uppskattades av målgruppen. 
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7.6 Rekommendation för vidare studier 

På grund av Covid-19 våren 2020 fanns det inte möjlighet att värdera konceptet på hela 

målgruppen. För vidare studier skulle det vara relevant att undersöka hur konceptets 

visuella uttryck och budskap mottages hos ungdomar jämnt fördelat i ålder och kön. Utifrån 

den undersökning skulle förändringar och förbättringar i konceptet kunna genomföras för att 

nå den tänkta målgruppen. Det skulle även vara intressant att undersöka hur konceptet 

skulle kunna se ut och genomföras för att killar skulle finna det motiverande. Skulle det vara 

möjligt att nå dem utan att kommunicera prestation och hur skulle man då gå tillväga? Hela 

studien skulle även kunna utföras på killar för att se hur resultatet blivit då.  

 

Studiens resultat visade att konceptets budskap gav positiva associationer, men att 

motivationen kunde varit högre. Vidare studier skulle kunna undersöka hur man skulle 

kunna få motivationen att öka ytterligare utan att öka hälsohetsen.  

 

Det visade sig i värderingen att flera respondenter ansåg att liknande koncept som Jag är 

aktiv skulle behövas i mediasamhället om hälsa och motion. Genom vidare forskning skulle 

samma syfte kunna användas för att skapa ett koncept för unga vuxna eller annan äldre 

målgrupp. Det hade då varit intressant att undersöka hur mycket budskapet skulle behöva 

förändras och vilket visuellt formspråk som skulle varit lämpligt att använda.  

 

Det skulle även vara intressant att se konceptet från denna studie utvecklas till en kampanj 

med ett fullt utvecklat instagramflöde och hemsida. Här skulle även vidare forskning om 

merch, som skulle säljas på hemsidan, kunna utföras. Att sälja merch kräver att det finns en 

image och ett community som lockar köparen att vilja vara en del av. Det skulle då vara 

intressant att undersöka vidare hur merch skulle kunna se ut och hur man skulle kunna 

bygga upp Jag är aktiv för att få ungdomar att vilja bära dess produkter. 
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8. Slutsats 

Syftet med den här studien har varit att undersöka och testa hur ett koncept som uppmanar 

ungdomar att motionera, men utan att bidra till dagens hälsohets kan se ut. För att besvara 

studiens syfte formulerades följande forskningsfråga: 

 

“Hur kan ett koncept utformas för att öka ungdomars positiva associationer och motivation 

till vardagsmotion, utan att bidra till ohälsosam hälsohets?” 

 

Studien visade att många unga idag mår dåligt på grund av stress och ångest. Detta har 

negativa effekter på allt från självbild till skolprestationer. Den samtida kulturens starka 

fokus på kroppens utseende och ett hälsosamt leverne bidrar till kropps- och hälsohets som 

påverkar dagens ungdomar negativt. Samtidigt behövs uppmaningarna om träning och 

motion, då ungdomarna rör sig alldeles för lite. Som nämnt i avsnitt 7.4.2 kan det antas att 

unga överskattar sin aktivitetsnivå, vilket bara förstärker vikten av uppmaningar om motion.  

 

Utifrån genomförda studier gick det att se att ungdomar har en känsla av press i relation till 

motion och sociala medier. Det finns ett uttalat behov av kommunikation som understryker 

ett mer positivt, kravlöst och lättillgängligt förhållande gentemot motion och träning. 

Målgruppen önskade att se kommunikation med ett visuellt språk som var enkelt, lekfullt och 

peppande.  

 

För att skapa ett koncept som uppmanar till motion utan att bidra till hälsohets byggdes 

konceptet på hur man påverkar attityder positivt genom marknadsföring (se 2.6). För att 

påverka målgruppens attityd gentemot vardagsmotion till det positiva med hjälp av ett 

koncept bör budskapet vara tydligt. Målgruppen bör även exponeras för budskapet ett flertal 

gånger för att det ska kunna ske en förändring i beteendet.  

 

Konceptet och dess budskap har baserats på undersökningar om målgruppens inställning till 

motion och träning, då det är viktigt att ha kunskap om rådande attityder när man arbetar 

med attitydförändring (se 2.4.1). Med dessa byggstenar som underlag skapades ett koncept 

som visade att motion kan vara nästan vad som helst. Konceptet kommunicerade att 

vardagsmotion kan genomföras av vem som helst, oavsett förutsättningar och 

motivationsnivå. Konceptet visualiserades och testades som tre filmklipp, två 

instagraminlägg och en hemsida. Det visuella materialet skapades för att konkretisera 
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konceptet och för att kunna ge en så översiktlig och verklig bild som möjligt vid mätningarna 

av konceptet.  

 

Konceptet som detta arbete resulterade i ansågs inte bidra till hälsohets. Det uppskattades 

att konceptet bröt av från existerande kommunikation om motion och hälsa. Utifrån 

genomförda värderingar gick det att se att konceptet bidrog till ökade positiva associationer 

gentemot motion. Konceptet ansågs vara delvis motivationshöjande, främst för tjejer. 

Överlag gick det att se att konceptet ökade motivationen till att utföra de specifika 

aktiviteter konceptet visade. Målgruppen tilltalades av det visuella språket och ansåg att det 

bidrog till en positiv stämning som var lekfull och nyskapande för ämnet det behandlade.  

 

För att besvara frågeställningen om hur ett koncept kan utformas för att skapa positiva 

associationer och samtidigt inte bidra till hälsohets är svaret att konceptet kan vara 

peppande, positivt, ungdomligt och utan fokus på prestation. Designen ska vara i linje med 

vad målgruppen tilltalas av och ha en ungdomlig tonalitet för att tala till dem på samma 

nivå.  
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Bilagor 

 

Bilaga 1. Inledande studie 

* Obligatorisk fråga 

 

Inledande frågor 

Vilket kön definierar du dig som? * 

- Tjej 

- Kille 

- Icke binär 

 

Ålder: * 

- 13 år 

- 14 år 

- 15 år 

- 16 år 

- 17 år 

 

Träning  

Utövar du någon form av träning eller sport? * 

- Ja  

- Nej 

 

Om ja, vilken typ av träning eller sport utövar du? (Du kan välja flera alternativ) * 

- Organiserad idrott (fotboll, ridning, friidrott, simning, dans eller liknande)  

- Gym, styrketräning  

- Gym, gruppträning 

- Powerwalks/promenader 

- Löpning   

- Yoga  

- Annat: 

 

Hur många gånger i veckan tränar du?*   

 

Varför tränar du? (Du kan välja flera alternativ) * 
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- Gå ner i vikt 

- Gå upp i vikt 

- Få synligare muskler  

- Må bra  

- Bli starkare 

- Prestera bättre  

- Det är kul  

- Alla andra gör det 

- Minska stress 

- Minska ångest  

- Träffa kompisar  

- Mina föräldrar vill att jag ska träna  

- Andra anledningar:  

 

Känner du någon gång press till att träna?*  

- Ja  

- Nej  

- Ibland 

 

Tränar du någon gång fast du inte vill?*  

- Ja    

- Nej  

- Ibland  

 

Om du svarade ja eller ibland, varför tränar du fast du inte ville?  

 

Motion  

Vad menar vi med "motion"? Den rörelse som du ägnar dig åt utöver/istället för träning. 

Exempel: promenader, gångsträckan till bussen, gå i trappor istället för att ta hiss.  

 

Hur aktiv är du i din vardag? (Till exempel, gå istället för att ta buss/bil, tar promenader och 

försöker undvika att sitta still längre perioder) * 

- Mycket aktiv 

- Ganska aktiv 

- Ganska inaktiv 
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- Mycket inaktiv 

 

Tycker du att du rör dig tillräckligt? * 

- Ja 

- Nej 

- Vet inte  

 

Vad kan du göra för att få in mer vardagsmotion i ditt liv?  

 

Vad motiverar dig till att motionera?  

 

Jag tycker vardagsmotion är… 

- ett måste  

- kul  

- tråkigt 

- onödigt  

- avslappnande 

- jobbigt 

- annat:   

 

Hälsa   

Ordet "hälsa" kan innebära många saker. När du svarar på den här enkäten vill vi att du 

tänker på "hälsa" som samspelet mellan motion, träning, kost och meningsfulla sysslor.  

 

Vad betyder hälsa för dig? (Du får skriva flera saker) * 

 

Tycker du det är viktigt att vara hälsosam?*  

- Ja  

- Nej  

- Vet inte  

 

Varför?*  

 

Vad tycker du är det viktigaste för att betraktas som en hälsosam person?*  

- Träna och röra på sig regelbundet  
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- Äta nyttigt  

- Må bra i sig själv  

 

Det skrivs och pratas mycket om hälsa och att vara en hälsosam person på sociala medier 

(Instagram, Facebook, TikTok etc.) och i media (tidningar, TV etc.). Hur upplever du det? 

 

Annat 

Hur nöjd är du med din kropp? (1 = inte nöjd alls, 10 = är jättenöjd) * 

 

Har du upplevt ångest? * 

 

Om ja, hur ofta upplever du ångest?  

- Någon gång om året 

- Någon gång i månaden 

- Varje vecka 

- Varje dag 

 

Har du upplevt ångest i samband/relation till träning och hälsa? * 

 

Om ja, varför?  

 

Är du eller har du blivit diagnostiserad av följande sjukdomar?  

- Svår/medelsvår depression  

- Anorexi 

- Bulimi 

- UNS (Ospecificerad ätstörning)  

- Ortodoxi  
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Bilaga 2. Fokusgrupp 

 

Del 1: Designfokus 

Nämn ett eller flera varumärken du tycker har bra reklam. Det kan vara något du sett på 

Instagram, Facebook, TV, i någon tidning, på stan eller youtube - var som.  

 

Vad tycker du oftast är snyggast – vad tilltalar dig? Illustrerat, fotograferat, text, video osv.  

 

Vilka kanaler (Facebook, Instagram, TikTok etc.) använder du oftast?  

 

Vart ser du oftast reklam?  

 

På vilken kanal litar du mest på reklamen?  

 

Del 2: Budskap 

Om ni skulle se en träningsannons - vad skulle skapa positiva associationer kring träning för 

dig?  

 

Hur hade du velat att den såg ut och hur hade du velat att den talade till dig? Exempelvis, 

rolig, allvarlig, vuxet, ungdomlig etc. 

 

Om ni skulle se en annons om motion – vad skulle skapa positiva associationer kring träning 

för dig?  

 

Hur hade du velat att den annonsen uppmanar dig till att röra dig mer?  

 

Hur hade du velat att den såg ut och hur hade du velat att den talade till dig? Exempelvis 

rolig, allvarlig, vuxet, ungdomlig etc.  

 

Del 3: Kampanjer 

Ni ska nu få se lite olika bilder från fyra olika kampanjer. Titta på bilderna och läs 

rubrikerna. Fundera över vad du tycker om kampanjens utseende och budskap. 
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Kampanj 1 - Generation Pep! 

 

 

Kampanj 2 - Försvarsmakten 

 

 

Kampanj 3 - Asics 
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Kampanj 4 - Friskis & Svettis 

 

Vilken kampanj gillar ni mest? 

 

Skapar någon negativa känslor?  

 

Vilken hade fått er att vilja röra er?  

 

Övriga tankar och frågor.  
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Bilaga 3. Kvantitativ studie 

* Obligatorisk fråga 

 

Förberedande meddelande till respondenterna 

Med hälsohets menar vi till exempel: 

- Du måste träna för att passa in 

- Press i relation med träning/motion/hälsa 

- En idealkropp gör det mer värdefull och omtyckt  

- Press att prestera 

- Negativa känslor som kommer med uppmaningar om träning/motion/hälsa 

 

Med motion menar vi till exempel: 

- Gå till bussen 

- Gå promenad 

- Ta cykeln istället för moped/bil 

 

Med träning menar vi till exempel: 

- Organiserad aktivitet 

- Gå på gym  

- Löpning 

 

Inledande frågor (enbart enkät 1) 

Namn* 

 

Ålder* 

 

Vilket kön definierar du dig som? * 

- Tjej 

- Kille 

- Icke binär 

 

Vad har du för inställning till träning och motion? Om du tränar/motionerar, varför gör du 

det? * 

 

Hur många gånger i veckan tränar du vanligtvis? * 
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- 0 

- 1 

- 2 

- 3 

- 4 

- 5 

- 6 

- 7 

- Fler än 7 dagar 

 

Värdering (enkät 1-9) 

Vi uppskattar om du svarar någorlunda utförligt på varje fråga, men förstår givetvis att vissa 

frågor kan vara svåra att ha ett klart svar på. Svara så ärligt du kan.  

Försök bortse från avsändare. Det vill säga, se till budskapet och inte vem som står bakom 

bilden/videon.  

 

Vad gör du just nu? * 

 

Hur mår du just nu? * 

- Glad 

- Ledsen 

- Stressad 

- Nedstämd 

- Taggad 

- Bra  

- Dåligt 

- Uttråkad 

- Annat: 

 

Kolla på bilden/videon.  



   
 

 80 

 

Enkät 1:1 FMTK 

 

 

Enkät 1:2 Jag är aktiv 1 

 

 

Enkät 1:3 Barry’s 
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Enkät 2:1 Chase the exerhighs 

 

 

Enkät 2:2 Generation Pep!  

 

 

Enkät 2:3 Jag är aktiv 2 
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Enkät 3:1 Jag är aktiv 3 

 

 

Enkät 3:2 Friskis & Svettis 

 

 

Enkät 3:3 Reebok 

 

Vad tror du bilden/videon vill säga dig? * 

- Träning/motion handlar om prestation. 

- Träning/motion är bra för dig fysiskt. 
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- Träning/motion är bra för dig psykiskt. 

- Tränar/motionerar du blir du mer attraktiv. 

- Alla kan träna/motionera oavsett vilken nivå man är på. 

- Man måste ha förkunskaper för att träna/motionera. 

- Träning/motion är jobbigt och tufft. 

- Träning/motion är enkelt. 

- Träning/motion är roligt. 

- Tränar/motionerar du förändrats du till det bättre. 

- Annat: 

 

Hur reagerar du på bildens/videons budskap? Dina känslor gentemot den, tankar som 

kommer när du ser den och/eller kroppsliga reaktioner såsom oro/ångest.* 

 

På en skala 1-10, hur mycket får bilden/videon dig att vilja motionera? * 

- 1 = inte alls 

- 10 = jättemycket 

 

På en skala 1-10, hur mycket hälsohets känner du från bilden/videon? * 

- 1 = inte alls 

- 10 = jättemycket 
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Bilaga 4. Kvalitativ studie  

 

Hur mycket rör du dig i vardagen? Träning (pulshöjande) samt vardagsmotion.  

 

Kolla på följande bilder och filmklipp.  

 

Bild, Instagrambild 1 

 

Bild, Instagrambild 2 
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Video, Jag är aktiv 1 

 

Video, Jag är aktiv 2 
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Video, Jag är aktiv 3 

 

Bild, Hemsida 1 

 

Bild, Hemsida 2 
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Bild, Hemsida 3 

 

Bild, Hemsida 4 

 

Bild, Hemsida 5 

 

Motiverar det här konceptet dig till vardagsmotion? Inte träning. Varför?  

 

Vad tycker du om den visuellt? 

 

Vilka fördelar med vardagsmotion tror du konceptet vill förmedla?   

 

Kan du ge fler exempel på vad vardagsmotion kan vara?  
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Om fler sådana här koncept cirkulerade i media, tror du att klimatet kring hälsa och motion 

hade blivit mer positivt? 

 

 


