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Sammanfattning  
Sociala medier är ett fenomen som växer sig större och blir alltmer förekommande världen 
över. En av de mest använda plattformarna är Instagram där människor genom bilder kan dela 
med sig av sin vardag och där företag får chansen att sprida sitt varumärke genom en visuell 
kommunikation. Idag är det mer utmanande än någonsin för företag att sticka ut med sina 
budskap på en marknad som blir alltmer mättad och det ligger stor vikt i att särskilja sig från 
sina konkurrenter. En av alla de branscher som detta berör är inredningsbranschen, där de 
visuella delarna är en viktig pusselbit för att lyckas inspirera och locka nya, samt nuvarande 
konsumenter på en digital marknad. Denna studie undersöker därför vilka visuella element i 
inredningsbilder från inredningsföretag inriktade mot en kundgrupp från Skandinavien och 
Norden på plattformen Instagram, som tilltalar och väcker mest intresse hos konsumenter 
samt hur dessa visuella element kan användas i praktiken. Syftet med studien är att studera 
vilka visuella element i inredningsbilder publicerade av inredningsföretagen Ellos, Rum21, 
Hemtex och Royal Design, som tilltalar den valda målgruppen; kvinnor i åldrarna 19–30 år, 
hur dessa företags visuella språk ser ut, samt om företagens intentioner stämmer överens med 
vad målgruppen upplever som tilltalande. För att besvara detta används teorier som semiotik, 
visuell retorik, digital marknadsföring, visuell kommunikation samt identitet.  
 
Studien har en kvalitativ ansats och har genomförts med bildanalyser på fyra olika 
bildmaterial, där ett inlägg per företag har valts ut. Studien har även genomförts med fem 
semistrukturerade intervjuer med den valda målgruppen kvinnor i åldrarna 19–30 år. En 
inledande enkätstudie utfördes och låg som grund för resten av arbetet. Analys av det utvalda 
bildmaterialet tillsammans med den tematiska analysen av de semistrukturerade intervjuerna 
visar att de främsta visuella elementen i inredningsbilder som tilltalar och väcker mest 
intresse hos den valda målgruppen är färgskalan, ljuset i bilden, den fotografiska vinkeln samt 
val av material. Dessa visuella element påverkar i hög grad vad konsumenterna får för 
associationer och upplevelser, vilket i sin tur bidrar till känslan som bilden förmedlar. Dessa 
bör användas samt implementeras på rätt sätt för att tilltala, där studien visar att företagens 
visuella språk till viss del stämmer överens med vad som tilltalar målgruppen i en visuell 
kommunikation. Den bristande aspekten ligger i att inredningsföretagen inte alltid har 
tillräckligt med insikt i vad konsumenterna kommer att associera och känna kring de valda 
visuella elementen samt dess kontext. Detta resulterar i att konsumenternas upplevelse av 
bilden inte speglar den känsla som företagen ämnar att förmedla. Detta leder vidare till att de 
visuella elementen förvirrar budskapet snarare än att förstärka det. Genom att använda de 
ovan nämna visuella elementen på rätt sätt, i kombination med varandra, så kan 
inredningsföretag stå ut i mängden där de lyckas tilltala samt inspirera konsumenten genom 
sina inredningsbilder.  
 
Nyckelord: Visuella element, inredningsbilder, inredningsföretag, Instagram, retorik 
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Abstract  
Social media is a growing phenomenon that is becoming more prevalent around the world. 
One of the most widely used platforms is Instagram, where people can share their everyday 
lives through photos, and where companies can spread their brand through visual 
communication. Today, it is more challenging than ever for companies to stand out with their 
message in a market that is becoming increasingly saturated, and it is important for companies 
to differentiate themselves from competitors. One of the many industries that is affected by 
this is the interior design industry, where the visual elements are an important piece of the 
puzzle to successfully inspire and attract new and existing consumers in a digital market. This 
study therefore investigates which visual elements in interior design images from interior 
design companies on the platform Instagram, targeting a customer group from Scandinavia 
and the Nordics, that consumers experience as most appealing. The study also investigates in 
where they create the most interest among consumers and how these visual elements can be 
used in practice. The aim of the study is to investigate which visual elements in interior 
design images published by the interior design companies Ellos, Rum21, Hemtex and Royal 
Design, that is the most appealing to the selected target group of women aged 19-30 years, 
what the visual language of these companies looks like and whether the companies' intentions 
match what the selected target group finds appealing. To answer this question, theories of 
semiotics, visual rhetoric, digital marketing, visual communication, and identity are used.  
 
The study has a qualitative approach and has been carried out trough analysis of four different 
interior images, where one post per company has been selected. The study has also been 
conducted with five semi-structured interviews with the target group of women aged 19-30 
years. An initial survey was carried out and formed the basis for the rest of the work. Analysis 
of the selected visual material together with the thematic analysis of the semi-structured 
interviews shows that the main visual elements of interior design images that appeal to and 
arouse the most interest in the selected target group, are the color scale, the light in the image, 
the photographic angle, and the choice of materials. These visual elements greatly influence 
the associations and experiences for the consumers, which in turn contribute to the emotion 
conveyed by the image. These should be used and implemented in the right way to appeal, 
where the study shows that the visual language of companies is to some extent consistent with 
what appeals to the target audience in a visual communication. The missing aspect lies in the 
fact that interior design companies do not always have enough insight into what consumers 
will associate and feel about the chosen visual elements, as well as the chosen context. As a 
result, consumers' experience of the image does not reflect the feeling that the companies 
intend to convey. This further leads to the visual elements confusing the message rather than 
reinforcing it. By using the above-mentioned visual elements in the right way, in combination 
with each other, interior design companies can stand out from the crowd where they manage 
to appeal to and inspire the consumer through their interior design images.  
 
Key words: Visual elements, interior design images, interior design companies, Instagram, 
rhetoric 
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1. Inledning  
I följande kapitel presenteras uppsatsens inledning som innehåller bakgrund, vilken beskriver 
bakgrunden till studien och problemdiskussion där problemet och ämnet som ska studeras 
redogörs för. Kapitlet presenterar även studiens syfte, forskningsfrågor, avgränsningar samt 
disposition.  
 

1.1 Bakgrund  
Under de senaste åren har sociala medier växt och det har kommit att bli en stor del av 
människors liv, där det digitala livet har blivit lika vardagligt som det verkliga livet 
(Internetstiftelsen 2021). Enligt en studie gjord av Internetstiftelsen kallad ”Svenskar och 
Internet” så visar resultatet att 94 procent av åldersgruppen 16 år eller äldre använde internet 
år 2021, där mobilen är den digitala enhet som används mest. Jämfört med 2010 så var det 
runt 85 procent som använde internet, vilket alltså tyder på att internetanvändandet har ökat. 
Studien ”Svenskar och Internet” visar vidare att 95 procent av alla internetanvändare som är 
12 år eller äldre alternativt 16 år eller äldre även har använt sig av sociala medier. Där är 
plattformen Instagram en av de mest använda och ger en daglig användning av 46 procent 
(Internetstiftelsen 2021). Instagram är en gratis plattform som går ut på att dela bilder och 
videos, där den har blivit en stor del av människors dagliga liv. På plattformen kan du följa 
konton som intresserar dig och andra konton kan även följa dig, där du kan gilla och 
kommentera andras inlägg. För många är Instagram ett sätt att uttrycka sig, men där det nu 
också har blivit ett viktigt marknadsföringsverktyg (Antonelli 2020).  
 
Digitala plattformar ses idag som ett bra verktyg för att bygga varumärken, nå ut till nya 
kunder samt att expandera till fler marknader. Det här skapar också en möjlighet för företag 
att starta en dialog med konsumenterna (Tomše & Snoj 2014). Detta har resulterat i att företag 
har behövt gå från en mer traditionell och kontrollerad marknadsföring till att behöva anpassa 
sig efter konsumenterna som idag är en mycket större del av att skapa ett varumärke eller ett 
företag, där de påverkar vad allmänheten får för bild av det (Gambetti & Schultz 2015). 
Marknadsföring via digitala plattformar skapar en tvåvägskommunikation och kräver att 
företagen skapar en mer personlig relation till konsumenterna som anses vara värdefull och 
relevant, samtidigt som de också konkurrerar med andra varumärken (Gambetti & Schultz 
2015).  
 
Idag är det just bilder som tar allt större utrymme i reklamers innehåll och den typiska 
reklamen bygger på bilder, vilket är ett resultat av dagens digitala bildteknik (Söderlund 
2006). Detta resulterar i att visuella element som används väljs ut noggrant eftersom 
marknadsförare inte vill att mottagaren ska dra vilka slutsatser som helst, utan att budskapet 
tydligt ska framgå (Söderlund 2006). Den digitala reklamen har blivit dominerande, där den 
traditionella reklam som finns i bland annat radio och tidningar har minskat vilket har 
resulterat i att digital marknadsföring nu har blivit det enda valet för många företag (Lunds 
universitet 2020). En av alla de branscher som påverkas är inredningsbranschen som till stor 
del använder bilder för att marknadsföra sig. En allt större del av den svenska befolkningen 
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väljer att konsumera inom detaljhandeln på nätet och det finns en stor tillväxtpotential för 
både möbel – och heminredningsbranschen, där en övergång till de digitala plattformarna 
förväntas att växa (Svensk Handel 2022). Under både 2020 och 2021 ökade konsumtionen av 
möbler och heminredning som följd av Coronapandemin eftersom bostaden blev allt viktigare 
för många (Holmberg 2021). Inredning och identitet kan i sin tur sägas ha ett samband, där 
konsumtionen för hemmet blir identitetsskapande både för det privata hushållet samt andra 
typer av hushåll (Reimer & Leslie 2015). En populär inredningsstil som många människor 
väljer att implementera i sina hem är den skandinaviska stilen, vilken är en inredningsstil som 
den här studien har valt att fokusera på. Den skandinaviska inredningsstilen beskrivs ofta av 
media och inredningsstylister genom att den kännetecknas av estetik, funktionalitet samt 
mycket naturmaterial. Det mest utmärkande med den skandinaviska inredningsstilen är de 
nedtonade färgvalen med luftiga rum och ljusinsläpp. Generellt så används en jordnära 
färgpalett som tillsammans skapar en harmonisk och trivsam atmosfär. Här anses det även 
viktigt att implementera mycket detaljer för att skapa ett mer personligt intryck samt en 
hemtrevlig och varm känsla i rummet (Laursen 2016).  
 
Alla de hundratals bilder på digitala plattformar som vi utsätts för varje dag ingår i någon typ 
av reklam (Schroeder 2002). Aldrig tidigare har vi utsatts för så mycket bilder, men ändå ger 
vi dem väldigt lite uppmärksamheten (Schroeder 2002). Bergström (2017), beskriver att desto 
större brus vi utsätts för, desto mindre slutar konsumenterna att lyssna, titta och bli berörda av 
det som de ser. I dessa situationer har det blivit allt viktigare med ett budskap som fångar oss 
och sticker ut från mängden (Bergström 2017). Här kan även inredningsbilder anses ingå, där 
Bergström (2017), vidare menar på att undersökningar visar hur reklamtröttheten resulterar i 
att konsumenter hellre tar del av det som är av eget val snarare än sådant som försöker 
övertyga oss. Som marknadsförare har man makten över att påverka det emotionella systemet 
hos konsumenterna, där målet såklart oftast är att väcka en positiv känsla för både produkten 
och varumärket (Lindholm & Dahlström 2015). Lindholm och Dahlström (2015), beskriver 
att en bra reklam ska skapa en känsla av att konsumenten vill förknippas med den här 
produkten samt att produkten bygger på kundens identitet. Det resulterar i att det ligger stor 
vikt i att skapa rätt stämning i sin visuella kommunikation för att sticka ut bland 
konkurrenterna (Lindholm & Dahlström 2015).   
 

1.2 Problemdiskussion  
Utifrån detta går det att konstatera att konsumenter idag spenderar mer tid än någonsin på 
sociala medier där de konstant utsätts för reklam och bilder. På grund av den växande 
tvåvägskommunikationen har de dessutom makten att påverka mer än någonsin. Detta gör i 
sin tur att det finns en risk att ett företags visuella kommunikation av bilder lätt försvinner i 
bruset om det inte finns element eller budskap i bilden som väcker konsumentens intresse och 
känslor. Aspekten kring att intresset och därmed konsumtionen av inredning drastiskt har ökat 
gör att inredningsföretag behöver anpassa sig efter de digitala plattformarna, samt även lyckas 
med att stå ut bland sina konkurrenter. Detta väcker frågor kring vad som egentligen krävs för 
att en visuell kommunikation ska nå ut till mottagarna och mer specifikt vilka visuella 
element i en inredningsbild som fångar intresse samt skapar rätt känslor för konsumenten. Det 
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väcker även frågor kring om inredningsföretag har samma synsätt och intentioner som 
mottagarna när det kommer till den visuella kommunikationen samt om dessa två stämmer 
överens med varandra. Denna studie ämnar därför att undersöka just detta, med fokus på de 
visuella elementen och hur de bör användas utifrån ett bildanalytiskt perspektiv. Bilderna som 
ska analyseras är inredningsbilder i form av inlägg vilka läggs ut av inredningsföretag på den 
sociala plattformen Instagram.  
 
De inredningsföretag som har valts ut har avgränsats till att inrikta sig mot en kundgrupp från 
Norden och Skandinavien med anledning av inspiration från tidigare forskning som hittats. En 
tidigare studie som genomfördes av Alvik (2020), ligger i linje med det som kommer att 
undersökas i den här uppsatsen, vars rekommendation till fortsatt forskning denna studie som 
sagt tagit inspiration av. Den tidigare studien undersöker skillnaden mellan två 
kosmetikaföretag, vilka är grundande i England och Sydafrika, med en rekommendation till 
fortsatt forskning att avgränsa studien mer geografiskt. Med detta som grund har jag därför 
valt att avgränsa studien till företag som inriktar sig mot- och verkar i Norden och 
Skandinavien för att se om det uppkommer andra avvikelser eftersom studien då är inriktad 
mot en lite mindre kundgrupp, med mer gemensamma nämnare ur ett kulturellt perspektiv. De 
fyra olika inredningsföretagen som har valts ut för studien är; Ellos, Rum21, Hemtex och 
Royal Design. Dessa olika företag anses ge en bra spridning eftersom det både är relativt stora 
företag, och lite mindre.  
 

1.3 Syfte  
Syftet med den här studien är att undersöka vilka visuella element på inredningsbilder i form 
av inlägg från inredningsföretag inriktade mot Norden och Skandinavien på Instagram, som 
lockar, tilltalar samt väcker mest intresse hos unga kvinnor i åldern 19–30 år. Här kommer det 
även att framgå hur dessa visuella element påverkar målgruppens upplevelse samt hur de bör 
utformas för att uppfattas som just tilltalande. Syftet med studien är vidare även att undersöka 
inredningsföretagens visuella språk. Detta innebär med andra ord att studien ämnar undersöka 
vilka visuella element som i störst utsträckning används av företagen samt hur de väljer att 
använda dem i kombination med varandra, tillsammans med den tillhörande bildtexten. Här 
verkar det teoretiska ramverket som underlag för att vidare kunna se om företagen och den 
valda målgruppen möter varandras upplevelser av vad som är en framgångsrik visuell 
kommunikation inom inredningsbranschen.  
 

1.4 Forskningsfrågor  
Syftet specificerades genom nedan formulerade forskningsfrågor:  
 
• Vilka visuella element i en inredningsbild från ett inredningsföretag inriktat mot Norden 

och Skandinavien upplevs som mest tilltalande, samt påverkar hur den valda målgruppen 
uppfattar bilder på Instagram?  

 
• Vilka visuella element används i störst utsträckning av inredningsföretag inriktat mot 

Norden och Skandinavien på Instagram, samt hur ser deras visuella språk ut? 
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• På vilka sätt stämmer eller stämmer inte inredningsföretagens intentioner med bilderna 

överens med vad den valda målgruppen upplever som tilltalande i inredningsbilder på 
Instagram?  

 

1.5 Avgränsning 
Studien kommer att avgränsas till att endast analysera inlägg på den sociala kanalen 
Instagram, då det är en bild-baserad plattform och därför anses vara mest relevant för studiens 
syfte. Studien avgränsas även till att endast studera inredningsbilder med anledning av att 
intresset för inredning har ökat de senaste åren samt att inredningsbilder oftast har som syfte 
att väcka intresse samt engagemang genom det visuella i bilden, vilket gör att ämnet upplevs 
relevant för studien. 
 
En inledande studie i form av en enkät har genomförts för att undersöka konsumenternas 
upplevelse av inredningsbilder och vad som oftast brukar väcka deras intresse i dessa typer av 
bilder. Syftet med enkäten var även att få svar på vilken målgrupp som var mest relevant att 
undersöka, baserat på vilken åldersgrupp som till största del hade svarat på om de följer en 
eller flera inredningskonton på Instagram. Enkäten visade att det övervägande var kvinnor i 
åldrarna 19–26 år som hade svarat ”ja” på denna fråga. Detta blev grunden till val av 
målgrupp, där målgruppen i slutändan breddades mer demografiskt till åldern 19–30 år. Detta 
beror på att studien ämnade att få en lite större bredd i svaren och resultatet, där det även 
skulle finnas större valmöjligheter av respondenter. Med detta som grund har jag därför valt 
att avgränsa denna studie till målgruppen; unga kvinnor i åldrarna 19–30 år.  
 
Avgränsningen av studien inkluderar fyra specifika inredningsföretag; Ellos, Rum21, Hemtex 
och Royal Design, vilka ger olika exempel på hur visuella element används i en visuell 
kommunikation genom inlägg på plattformen Instagram. Dessa företag riktar sig mot en 
kundgrupp från Norden och Skandinavien. Materialet kommer att innefatta stillbilder med 
tillhörande bildtext till varje bild, där bildmaterialet analyseras både enskilt och tillsammans 
med bildtexten.  
 
Ytterligare en avgränsning baseras på en tidigare studie som har hittats inom området, vilken 
undersöker hur inredningsbilder på Instagram upplevs av målgruppen där studien avgränsades 
till en målgrupp som använder Instagram dagligen. Däremot hade målgruppen ett varierat 
intresse av inredning, vilket eventuellt kan resultera i att alla respondenter inte var fullt så 
insatta i just inredningsbilder på Instagram som plattform. Med detta som grund har jag därför 
valt att avgränsa studien till att endast intervjua en målgrupp som dels är aktiva på Instagram 
dagligen, men som också redan följer inredningsföretag på den nämnda plattformen. Detta för 
att det då kan antas att målgruppen är mer insatta, har ett faktiskt intresse för inredning samt 
har fler tidigare och egna upplevelser av ämnet. 
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1.6 Disposition  
Uppsatsens första del innehåller en inledande beskrivning av studiens ämne och ger en 
introduktion till uppsatsen. Bakgrund, syfte, forskningsfrågor och avgränsningar för studien 
presenteras.  
 
Den andra delen i uppsatsen består av tidigare forskning som hittats inom ämnet för att verka 
som underlag, ge mer insikt samt hjälpa till i att avgränsa och utforma delar av studien.  
 
Den tredje delen presenterar relevanta teorier för studien som senare även används i studiens 
analysdel. Teorier om semiotik, visuell retorik, digital marknadskommunikation, visuell 
kommunikation och identitet förklaras.  
 
Den fjärde delen presenterar de valda metoder som har gjorts för studiens genomförande och 
analys, samt argument för varför dessa valdes. Den här delen tar även upp det bildmaterial 
som har valts ut för studien samt motiverar studiens urval av respondenter. Kapitlet tar även 
upp forskningsetiska frågor samt metodkritik.  
 
I den femte delen av uppsatsen presenteras både datainsamlingen av bildmaterialet och de 
semistrukturerade intervjuerna, samt analysen av dessa. Analysen grundar sig i de teorier som 
presenteras i Kapitel 3.  
 
I den sjätte och sista delen av uppsatsen besvaras studiens syfte och forskningsfrågor. 
Resultatet presenteras och en avslutande diskussion kring resultatet genomförs i samband med 
det. Här ges även förslag till vidare forskning inom ämnet.  
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2. Tidigare forskning 
En forskningsprocess i syfte att hitta tidigare forskning inom ämnet som studeras 
genomfördes, vilken fungerar som ett akademiskt underlag till studien. Detta hjälpte i att 
utforma forskningsfrågor, teoretiskt ramverk, syfte samt hitta avgränsningar till studien.  
 
Samtliga av de tidigare studier som hittats inom fältet studerar hur den sociala kanalen 
Instagram kan användas som verktyg för att marknadsföra och visa upp sin visuella identitet 
för konsumenterna, där just bilder och visuellt material har varit i fokus. Mycket av den 
tidigare forskning som har hittats utgår från ett konsumentperspektiv och beskriver vad som 
tilltalar dem och ger dem större köplust för de varumärken som marknadsförs. Det vill säga 
vad de anser är ett värdefullt innehåll i en visuell kommunikation på just Instagram. En av de 
tidigare studierna väljer vidare dock att i stället undersöka ur ett företagsperspektiv, vilket 
ansågs vara av intresse för den här studien. Några tidigare studier väljer att vinkla det mer åt 
ett marknadsföringsperspektiv och dess strategier, medan andra fokuserar mer på de visuella 
elementen i en bild. Detta görs i många studier med syfte att bidra med ny kunskap till företag 
om hur de kan använda Instagram för att stärka och sprida sitt varumärke samt anpassa sig 
mer efter mottagaren.  
 
Ett exempel på en sådan typ av studie är en kandidatuppsats med titeln ”Mer inspiration än 
information; En kvalitativ studie kring bilder på Instagram”, vilken undersöker målgruppens 
uppfattning kring bildkommunikation och vilka bildelement de uppfattar som tilltalade i en 
bild, där författarna mer specifikt undersöker bilder på just inredning (Mårtensson, 
Milovanovic & Andersson 2015). Studien kom fram till att mottagarna upplever att ett 
värdefullt innehåll som förmedlas av företag på Instagram ska bestå av ett nytänkande 
innehåll med varierande bilder som även reflekterar förtegens varumärke och personlighet. 
Bilderna som publiceras ska gärna inspirera mottagarna där detta görs genom att placera 
inredningsprodukterna i en miljö eller kontext. Studien visade vidare att de bildelement som 
påverkade hur en bild upplevdes var färg, ljussättning samt om produkten är placerad i en 
miljö med inredning. Dessa element ses som en del av en bilds helhet, där uppfattningen av en 
bild kan påverkas om en av delarna fattas (Mårtensson, Milovanovic & Andersson 2015). 
Denna studie blev en stor inspiration för min egen studie när jag skulle formulera mitt 
teoretiska ramverk, syfte och mina frågeställningar.  
 
Ytterligare en studie har hittats i linje med det som jag ska undersöka, vilken fokuserar mer 
utifrån ett företagsperspektiv vilket visar på att forskning kring det här perspektivet har gjorts 
inom tidigare studier. Denna studie har titeln ”#Företag: En semiotisk analys av företags 
visuella kommunikation på Instagram”, vilken handlar om hur de två stora svenska företagen 
H&M och Volvo kommunicerar rent visuellt på Instagram. Studien presenterar hur en typisk 
bild ser ut för dessa företag samt vad de förmedlar genom sina bilder (Ahlund & Jonsson 
2015). Ahlund och Jonsson (2015), menar vidare på att studien visade att en typisk bild från 
H&M oftast består av en samling produkter, vilka är upplagda på golvet. En typisk bild från 
Volvo visade sig genom studien bestå av en bil, en skog och ett berg. Denna studie gav mig 
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en intressant aspekt till min egen uppsats, där jag ansåg det relevant att även undersöka detta 
perspektiv i samband med perspektivet hos konsumenterna.  
 
En annan studie inom tidigare forskning som har hittats och som nämndes tidigare i 
problemdiskussionen har också fungerat som inspiration för min egen studie. Studien har 
titeln; ”Marknadsföring med Instagram som verktyg: En bildanalytisk undersökning om vad 
som visuellt väcker konsumenternas intresse”, och går ut på att författaren undersöker vilka 
typer av bilder eller inlägg inom kosmetiksbranschen på Instagram som väcker mest intresse 
hos unga kvinnor (Alvik 2020). I den här studien ämnar författaren att hitta likheter och 
olikheter mellan de olika bildinnehållen genom att låta studiens respondenter beskriva sina 
upplevelser av de bilder som visas från de olika företagen. Här undersöks vad som anses vara 
negativt och positivt ur ett konsumentperspektiv där studien avgränsades till att undersöka 
samt göra en jämförelse mellan två företag inom kosmetikbranschen. Alvik (2020), beskriver 
att studien slutligen visade på att första intrycket, färganvändningen, placering av produkt och 
bildtexten har en betydande roll. Respondenterna föredrog en mer modern uppbyggnad av 
bilderna tillsammans med en naturnära och harmonisk färganvändning. Det kunde även 
konstateras att bildtexten bör vara kort och stöda bilden i fråga (Alvik 2020). Detta var något 
som jag själv tyckte lät intressant och ansåg gick att implementera och anpassa efter min egen 
studie när syftet, forskningsfrågor och det teoretiska ramverket skulle formuleras.  
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3. Teoretiskt ramverk  
Detta kapitel presenterar de valda teorierna som ska användas för att besvara syftet och 
forskningsfrågorna samt verka som underlag för bildanalysen.  
 

3.1 Semiotik 
Semiotik kan i korta drag kallas för ”läran om tecken” vilket är ett brett begrepp där allt som 
kan tolkas som ett tecken eller koder involveras (Chandler 2007). Detta inkluderar både det 
som vi refererar till som ”tecken” i det vardagliga språket, men det kan också handla om 
sådant som står för något annat än vad det faktiskt visar (Chandler 2007). Chandler (2007), 
menar vidare att inom semiotiken så kan tecken bland annat vara bilder, ljud, ord eller objekt. 
Genom att utforska semiotiken och dess perspektiv så kan man också bli medveten om de 
koder och tecken som människan själv skapar samt vad de betyder för oss genom sin mening 
(Chandler 2007). Den semiotiska analysen handlar främst om bildens innehåll, där syftet med 
att göra en semiotisk analys handlar om att ta reda på vad som egentligen sägs i själva bilden 
(Waern, Pettersson & Svensson 2004). Inom semiotiken så skiljer man på två olika 
meningsnivåer som kallas denotation och konnotation. 
 
Begreppet denotation innebär att vi analyserar det uppenbara, det vill säga vad eller vem som 
avbildas. Mottagaren ser eller förstår direkt vad bilden betyder (Waern, Pettersson & 
Svensson 2004). 
 
Konnotation innebär att vi analyserar den underliggande meningen i bilden, det vill säga vilka 
värden eller idéer som uttrycks genom det vi ser på bilden samt på vilket sätt det är 
representerat. Konnotationer kan också vara personliga eller kulturella, där det med andra ord 
kan vara något som många människor är överens om samt delar gemensamt. Det kan till 
exempel handla om att associera årstider eller händelser till olika känslor som många delar 
(Waern, Pettersson & Svensson 2004).  
 
Charles Sanders Peirce var en av de största filosoferna och förespråkarna inom semiotiken, 
där han kom fram till att det finns tre olika typer av semiotiska tecken. Dessa kallas för index, 
ikoner och symboler (Harbeck, 2011). Ett index är ett typ av tecken som har en direkt 
koppling till det som uppfattas eller visas. Rök är till exempel ett index för eld och ett 
pekande finger är ett index för det som fingret pekar på, vilket innebär att ett index med andra 
ord kan förklaras som en orsakskälla (Harbeck 2011). En ikon är ett typ av tecken som 
kännetecknas av likhet och med andra ord liknar källan till ikonen, samt det som avbildas 
(Harbeck 2011). Harbeck (2011), beskriver vidare att ikonen har attribut som liknar ett annat 
objekt och därför påminner om just det specifika objektet. Den sista typen av tecken kallas för 
symboler vilken är bunden till sin källa genom konventioner (Harbeck 2011). Detta innebär 
att symboler varken är orsakade av det som de står för eller behöver vara lika det som de står 
för. Symboler är endast förknippade med det som de överenskommet betyder (Harbeck 2011).  
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3.2 Visuell retorik  
Retorik kan användas som verktyg för att med hjälp av språket förklara, övertyga eller 
övertala någon (Waern, Pettersson & Svensson 2004). Waern, Pettersson och Svensson 
(2004), beskriver att klassisk retorik på bilder är något helt annat än när det tillämpas på text, 
detta på grund av att sändaren inte har möjlighet att påverka i vilken ordning mottagaren eller 
betraktaren ser de olika delarna i bilden, där tiden för att uppfatta en bild är mycket kortare än 
när mottagaren läser något. Inom begreppet argument finns det både huvudargument och 
stödargument, vilket hjälper huvudargumentet att övertyga dess mottagare (Bergström 2017). 
Inom retoriken så ingår något som kallas det retoriska tilltalet. Detta har tre olika delar som är 
logos, etos och patos, vilka är olika medel som används för att försöka förklara, övertyga och 
övertala (Waern, Pettersson & Svensson 2004).  
 
Logos används för att tilltala förnuftet hos lyssnaren eller mottagaren, där mottagaren 
värderar argumenten efter sina egna tankar och erfarenheter. Därför är det viktigt för 
avsändaren att ta reda på hur mottagaren ser på världen samt vad hen har för egna erfarenheter 
(Waern, Pettersson & Svensson 2004). Logos används oftast i reklamer, men här kan det 
också vara svårt att skilja på vad som är reklam och vad som är information (Waern, 
Pettersson & Svensson 2004). 
 
Etos handlar om hur avsändaren visar vem hen är och hur mottagaren kan lita på avsändaren. 
Etos är den delen i det retoriska tilltalet som övertygar mottagaren om att det som sägs är 
sanning, samt att det är värt att ta vara på (Waern, Pettersson & Svensson 2004). I och med att 
vi lever i ett samhälle som ständigt sänder ut information så är etos en av de viktigaste delarna 
av retoriken när det kommer till vår upplevelse av information och hur vi bedömer den 
(Waern, Pettersson & Svensson 2004). Utifrån vad mottagaren själv kan kring det område 
som olika information berör, så går det att skapa sig en egen uppfattning kring hur trovärdigt 
detta är. Detta kan anses vara viktigt eftersom det är svårt att bilda sig en uppfattning om man 
bara ser till avsändarens egna åsikter och yttringar (Waern, Pettersson & Svensson 2004). En 
liknande jämförelse går även att göra när det kommer till bilder, där mottagarens upplevelse 
av en bild påverkas av olika faktorer. Dessa faktorer är: innehåll, fysisk form, kontext och 
utförande (Waern, Pettersson & Svensson 2004). 
 
Det sista retoriktilltalet kallas för patos och är det som berör oss rent känslomässigt (Waern, 
Pettersson & Svensson 2004). Det innebär med andra ord att känslan berör oss mer än 
förnuftet och värderingar, där det oftast huvudsakligen är bilder som tilltalar oss genom patos. 
Patos kan vara både sentimentalt och skapa obehagliga känslor, men syftet är att beröra 
mottagaren på något sätt (Waern, Pettersson & Svensson 2004). Det är inte alltid så att 
förnuftet övertygar oss mer än känslor, utan mottagaren tar oftast hellre ställning utifrån 
irrationella instinkter som lust, nyfikenhet eller fantasi (Bergström 2017).  
 

3.3 Digital marknadskommunikation 
Kommunikation är ett av de viktigaste verktygen för alla typer av marknadsstrategier, där 
denna kommunikation tar mer och mer plats genom digitala plattformar (Shankar et al. 2020). 
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Digital marknadskommunikation kan med andra ord definieras som kommunikation via 
digitala medier mellan företag och konsumenter (Shankar et al. 2020). Den traditionella 
envägskommunikationen som har använts inom marknadsföring har nu blivit en 
tvåvägskommunikation, vilket beskriver begreppet digital marknadskommunikation (Rowley 
2004). Idag har exponeringen för den digitala världen och framförallt sociala medier ökat, där 
digitaliseringen har många syften som för konsumenterna innebär att det är lättare att hitta 
information kring produkter samt att konsumera dem, men också för att integrera med andra 
konsumenter och företag om deras egna upplevelser (Stephen, 2015).  
 
Genom att företag har anpassat sig till denna förändring i konsumenters beteenden, har även 
deras användning av digital marknadskommunikation ökat. I framtiden kommer 
konsumtionsmarknaden till stor del finnas på digitala plattformar och därför är det viktigt att 
förstå konsumenternas beteenden i digitala miljöer (Stephen 2015). Den digitala 
marknadsföringen skiljer sig från den traditionella, vilket ger både fördelar och nackdelar. En 
av fördelarna är till exempel, till skillnad från traditionell marknadskommunikation, att 
digitala plattformar ger företag med mindre kapital en stor chans till att nå ut till fler 
potentiella kunder till ett billigare pris (Tomše & Snoj 2014). Tomše och Snoj (2014), 
beskriver vidare att en annan fördel är just det att du kan nå ut till en bredare målgrupp 
mycket snabbare än vad du hade kunnat med en traditionell marknadskommunikation. För att 
företag ska lyckas implementera en marknadskommunikation på digitala plattformar, så som 
sociala medier, behöver de skapa en meningsfull kommunikation med deras målgrupp (Tomše 
& Snoj 2014). När företaget vet vilken typ av information och kommunikation som 
målgruppen uppskattar så blir det lättare att engagera dem samt att skapa en konversation 
mellan företag och konsument (Tomše & Snoj 2014). 
 
Företagen strävar ofta efter att engagera sin målgrupp genom kommunikation för att uppnå 
sina mål med marknadsföringen (Fill 2009). Vidare beskriver Fill (2009), att det finns tre 
olika element som är viktiga för att planera sin marknadskommunikation: verktyg, media och 
budskap. Verktyg innebär det tillvägagångssätt som företaget väljer att marknadsföra sig på, 
vilket till exempel kan vara reklam, annonsering, PR, direktreklam eller personlig försäljning. 
Mediet handlar om vilken kanal som företaget väljer att använda sig av för att nå ut med sitt 
budskap, där meddelandet eller budskapet är det som företaget vill förmedla till mottagarna, 
vilket sänds ut genom den valda kanalen (Fill 2009). Den digitala marknadskommunikationen 
tillåter varumärken och företag att få en direkt återkoppling från mottagarna, vilket också gör 
det enklare att skapa en relation till sin målgrupp (Corniani, 2006).  
 

3.4 Visuell kommunikation 
Idag har visuell kommunikation förändrats och är en större del av framförallt unga 
människors liv, vilka dagligen kan använda bland annat Facebook, Instagram och Snapchat. 
Dessa är plattformar där vi alla har möjlighet att varje dag exponeras för ett överflöd av bilder 
(Josephson, Kelly & Smith 2020). Begreppet visuell kommunikation kan beskrivas som ett 
samlande begrepp vilket utforskar hur information från den värld vi lever i omvandlas genom 
våra egna erfarenheter, tolkningar och upplevelser (Josephson, Kelly & Smith 2020). Visuell 
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kommunikation har alltså fokus på det visuella och innehåller en samling av tillvägagångssätt 
för att skapa förändring. Det kan till exempel användas i reklam, för information eller i en 
visuell profilering (Bergström 2017). Det handlar främst om tre olika aktörer där sändaren 
med hjälp av budbäraren ska nå fram till mottagaren i ett typ av arrangemang innehållande 
text, bild, färg och form, vilka är avgörande för budskapet (Bergström 2017). Bergström 
(2017), beskriver vidare att sändaren har ett så kallat intentionsperspektiv som innebär att hen 
fokuserar mest på målet, analysen och budskapet. Budbäraren har vidare ett närperspektiv 
vilket innebär att arbeta med det visuella i samspel med det verbala och mottagaren har ett så 
kallat receptionsperspektiv, vilket innebär upplevelse, tolkning och perception av någonting 
(Bergström 2017). 
 
Ett budskap eller ett innehåll kan uttryckas på många olika sätt och genom olika bilder, där 
det nästan aldrig bara finns en väg för att uppnå en god kommunikation (Petterson 1993 se 
Waern, Pettersson & Svensson 2004). Hur en bild tolkas är både sändare och mottagare 
delaktiga i, där en bild som är lätt att läsa av och förstå även förmedlar informationen lättare. 
Mottagaren bör se bilden i det avsedda sammanhanget, där det är lätt att anta att en bild som 
upplevs på ett positivt sätt av mottagaren förmedlar information bättre och effektivare än en 
bild som upplevs negativt (Waern, Pettersson & Svensson 2004). 
 
För att förstå visuell kommunikation är det viktigt att förstå hur visuella bilder påverkar oss 
på ett personligt plan och genom vår egen kultur, samt hur bilder faktiskt kan bli väldigt 
manipulerade för att uppnå det budskapet som ska förmedlas. Det handlar helt enkelt om hur 
hjärnan tar emot och bearbetar den information som vi tar in (Josephson, Kelly & Smith 
2020). Många företag använder sig av bilder och den visuella konsumtionen för att skapa en 
märkesidentitet och varumärken är numera baserade på bilder, där de använder detta som 
medel för att marknadsföra sig själva och sina produkter (Schroeder 2002). En mer vidgad 
bild av visuell kommunikation där man kan använda sig av både det verbala och det visuella 
bidrar i de flesta fall till en högre kvalité på kommunikationen, samt att budskapen lättare når 
fram (Bergström 2017).  
 
Färger och hur människor uppfattar det har varit viktig sedan en lång tid tillbaka, där det än 
idag är en viktig del av hur vi upplever något visuellt (Bergström 2017). Olika färger aktiverar 
hjärnan på olika sätt och kan till exempel göra att vi upplever ett rum som större, att ett objekt 
känns lättare att lyfta eller att vi känner oss lugnare i sinnet. Många färger har en 
kommunikativ funktion och bör användas för att attrahera, skapa stämning, informera, 
strukturera och lära ut (Bergström 2017). Detta görs genom att vi människor ofta kopplar 
färger till olika händelser, stämningar eller känslor där till exempel färger i rött och gult 
skapar en upprymd känsla som aktiverar hjärnan, medan grönt kan uppfattas rofyllt och 
passivt. Svart brukar stå för sorg och ondska, medan vitt brukar förknippas med renhet och 
oskuldsfullhet (Bergström 2017). Det är dock viktigt att ta i beaktning att färger är kulturellt 
kopplat och därför kan stå för olika saker inom olika kulturer, vilket innebär att budskap 
tolkas olika i vissa fall. Färger kan också hjälpa oss att färg-koda på olika sätt och på så vis 
och göra det lättare för mottagaren att orientera sig i olika visuella sammanhang (Bergström 
2017).  
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Färg kan tillsammans med varandra skapa harmoni eller starka kontraster. Hur man väljer att 
använda detta påverkar den visuella känslan och stämningen på alla typer av kompositioner 
(Lupton & Cole Phillips 2015). Förståelsen för hur färger integrerar och fungerar tillsammans 
hjälper avsändaren att kunna ta kontroll över den makt som färg har samt testa sig fram med 
sin idé (Lupton & Cole Phillips 2015). Det är också viktigt att avsändaren väljer de färger 
som hen behöver för det valda ändamålet där hen försöker föreställa sig mottagarens 
upplevelse av dem (Bergström 2017).  
 

3.5 Identitet 
Identitet är något vi människor skapar när vi förhåller oss till vår omvärld. Det kan till 
exempel handla om intryck och erfarenheter man får från människor man möter. När 
människor börjar se på sig själva i förhållande till omvärlden och vad dem själva upplever så 
utvecklas självbilden, det vill säga hur vi ser på oss själva där vi genom den bygger vår 
identitet. Identiteten är något som utvecklas hela tiden och är ständigt pågående eftersom vi 
hela tiden påverkas av saker, relationer och upplevelser runtomkring oss (BUP 2021). Ett 
begrepp inom identitet kallas för ”personlig identitet” vilket handlar om dig själv, vad du har 
för tankar om dig själv samt vad andra har för uppfattning om dig (Frisén och Hwang, 2020).  
 
Teorin kring identitet har två olika delar eller nivåer som kallas: identitetsteorin och den 
sociala identitetsteorin. Identitetsteorin fokuserar på individen och vad denne bland annat har 
för syfte samt vilka förväntningar som finns på individens egen roll. Den sociala 
identitetsteorin bygger på den sociala identiteten och hur den tillhör samt påverkas av andra 
sociala grupper i samhället (Stets & Burke 2000). Stets och Burke (2000), menar vidare att 
dessa två nivåer är nära kopplade till varandra där de kompletterar varandra, trots att de har 
många olikheter. Både hur människan är i grupp och vad en person tar för roll i en grupp är 
viktiga och avgörande för en persons identitet. En komplett teori kring identitet utgörs av 
båda dessa delar, vilket ger stabilitet för människan i alla typer av sammanhang och 
situationer (Stets & Burke 2000).  
 
Genom att företag numera ger deras produkter mer personlighet och mening, lyckas de oftast 
uppmärksammas av personer med den identitet som företaget riktar sig mot. Även om alla 
inte väljer att köpa de produkter som marknadsförs, så har dem flesta produkter ändå en 
inverkan på oss, då vi även definierar oss med vad vi väljer att inte köpa (Schroeder 2002). 
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4. Metod  
I detta kapitel presenteras de metoder som har valts för denna uppsats i syfte att kunna svara 
på forskningsfrågorna. Kapitlet beskriver studiens genomförande och datainsamling, samt hur 
datan kommer att analyseras. Kapitlet tar även upp forskningsetiska principer och metodkritik 
för att kunna identifiera vilka begränsningar som finns i valda metoder samt i studiens 
utförande.  
 

4.1 Motivering för val av metod  
I denna studie så har en kvalitativ ansats valts för att besvara forskningsfrågorna och syftet. 
Detta beror på att studien ska undersöka och samla in människors upplevelser, syn och 
tolkningar på verkligheten. I kvalitativa studier utgår man inte från att det finns en absolut och 
objektiv sanning, utan att verkligheten kan uppfattas på olika sätt (Hedin 1996). Detta gör att 
en kvalitativ ansats för den här studien är mest lämplig. För att kunna besvara studiens 
forskningsfrågor så har kvalitativ information samlats in, samt så har en analys av bilder 
genomförts med det teoretiska ramverket som underlag. Detta för att sedan kunna tolka och 
analysera vad dessa undersökande delar kom fram till. Eftersom kvantitativa metoder inte ger 
möjlighet för respondenterna att svara djupare där de får beskriva deras tankar, känslor och 
åsikter gällande de bilder som kommer att visas upp under intervjun, så är därmed en 
kvalitativ metod mer relevant för denna studie.  
 

4.2 Inledande studier 
Två inledande studier genomfördes i syfte att samla in data, bilda en uppfattning om 
konsumenternas upplevelse av inredningsbilder samt för att bilda en uppfattning kring 
studiens ämne och vad som har studerats tidigare inom området.  
 
I den teoretiska förstudien har jag undersökt tidigare forskning inom fältet. De uppsatser som 
hittades var främst kandidatuppsatser där särskilt två av dem har fungerat som inspiration när 
jag har formulerat mitt teoretiska ramverk, mitt syfte och mina forskningsfrågor. De tidigare 
studierna som hittades har även gett mig en god överblick av vad som har gjorts tidigare och 
vad det finns för rekommendationer inom framtida forskningar, där jag med hjälp av det har 
kunnat avgränsa min studie. Litteratursökningen för att hitta tidigare forskning utfördes främst 
genom ett urval av de databaser som finns att tillgå genom Linköpings Bibliotek. 
Litteratursökningen har utförts genom att bland annat använda databaserna UniSearch och 
Scopus, men även Google Scholar samt DiVA-portalen.  
 
Efter den teoretiska förstudien utfördes även en empirisk förstudie i form av en enkät (se 
bilaga 1). Enligt Nationalencyklopedin (u.å.) så är enkäter en form av intervjuundersökning 
som grundas i att respondenter besvarar frågor skriftligen i ett formulär. 
Nationalencyklopedin (u.å.) beskriver vidare att enkäter oftast används i situationer där man 
vill kartlägga en grupps inställning till något, men det kan också användas i sociologiska 
undersökningar samt i marknadsundersökningar där man vill kartlägga konsumtionsmönster 
eller köpmotiv i olika grupper. Enkäter är fördelaktigt på det viset att forskaren kan samla in 
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data från många individer på förhållandevis kort tid, se likheter och variationer i 
respondenternas svar samt studera samband mellan olika företeelser som framkommer 
(Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Johannessen, Tufte och Christoffersen (2020) 
menar vidare på att utgångspunkten är studiens problemställning i utformningen av en enkät, 
där frågorna bör vara så konkreta och tydliga som möjligt. Detta gör det i sin tur lättare för 
respondenterna att svara på frågorna, vilket resulterar i att det blir lättare att tolka insamlade 
data (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Den empiriska förstudien utfördes i syfte att 
få en grundligare bild av problemet samt huruvida ämnet var intressant att undersöka i en 
kandidatuppsats. Svaren hjälpte mig vidare i att formulera forskningsfrågor, målgrupp samt 
delvis även fungera som grund till intervjufrågorna. Enkäten skickades ut både till studenter 
på Grafisk design och Kommunikation vid Linköpings Universitet, men den lades även ut på 
min egen Facebook för att nå ut till en bred målgrupp i syfte att få en så bred variation av svar 
som möjligt.  
 
Eftersom åldern för målgruppen inte var bestämd innan enkäten skickades ut, så var målet 
främst att undersöka vilken åldersgrupp som var relevant att undersöka i min studie. Eftersom 
det fanns en strävan i att avgränsa studien och endast undersöka en målgrupp som följde 
inredningskonton på Instagram så begränsades enkäten genom att endast de som svarade ”ja” 
på denna fråga kunde ta sig vidare och slutföra enkäten. Fem olika ålderskategorier 
inkluderades i enkäten, vilka var: ”19–26”, ”27–35”, ”36–45”, ”46–50” samt ”50+” år. Fyra 
olika svarsalternativ fanns även för att kunna välja vilket kön man identifierade sig med, vilka 
var: ”kvinna”, ”man”, ”annan” samt ”vill inte ange”.  
 
Enkäten var öppen i närmare två veckor och när den stängdes kunde totalt 55 svar samlas in 
varav 26 svar kunde analyseras, då det var den gruppen som hade bekräftat att de följde 
inredningskonton på Instagram samt därmed kunde slutföra hela enkäten. När en 
sammanställning hade gjorts så visade det sig att majoriteten av de som hade bekräftat att de 
följer ett eller flera inredningskonton på Instagram var unga kvinnor i åldern 19–26 år. Detta 
underlättade med andra ord i att fastställa min målgrupp, vilken i slutändan blev kvinnor 
mellan 19–30 år (se figur 1). Enkäten bestod till stor del främst av frågor som berörde åsikter 
kring visuella element i inredningsbilder samt tankar kring den tillhörande bildtexten, vilket 
bidrog till en fördjupad insikt i ämnet.  
 

4.3 Bildanalys   
I följande avsnitt presenteras genomförandet i val av bildmaterial, samt metoden för 
bildanalysen.  
 

4.3.1 Val av material  
Ett urval av bilder från inredningskontona Ellos, Rum21, Hemtex och Royal Design 
genomfördes i syfte att användas för analys samt i genomförandet av de semistrukturerade 
intervjuerna. De fyra utvalda bilderna i form av inlägg användes med andra ord gemensamt 
både i bildanalysen samt visades upp för respondenterna i genomförandet intervjuerna. 
Materialet valdes utifrån avgränsningar som baserades på- eller ansågs vara intressanta i 
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relation till studiens forskningsfrågor och syfte. Den främsta avgränsningen var att bilderna 
skulle innehålla fler än tre olika element som är lätta att urskilja och plocka ut, dels för att 
underlätta i bildanalysen, men även för att underlätta i respondenternas egna tolkningar under 
intervjuerna. Bilderna skulle även innehålla någon typ av miljö och kontext, där många olika 
komponenter kunde plockas ut och där bilden förmedlar en känsla. Bilderna som har valts ut 
visar därför upp ett helt rum, snarare än att det är närbilder på utvalda detaljer och rena 
produktbilder. Bilderna skulle vara i form av inlägg, det vill säga att det finns en tillhörande 
bildtext till bilden.  
 
Utifrån dessa kriterier så valdes ett inlägg ut från varje utvalt inredningskonto på Instagram. 
Dessa bilder visar upp liknande kompositioner, men kan mest troligt ändå uppfattas på olika 
sätt beroende på mottagare.   
 

4.3.2 Analys av insamlat bildmaterial   
Inredningsbilder från inredningskontona Ellos, Rum21, Hemtex och Royal Design har valts ut 
i syfte att analyseras en och en med utgångspunkt i det teoretiska ramverket. Detta för att få 
en bild av vad de använder sig av för visuella element i sina bilder samt om det finns vissa 
element som är mer återkommande än andra. Detta bidrar med ett bredare perspektiv, där de 
visuella elementen i bilderna kan svara på vad företagen kan tänkas ha för mål och intentioner 
med sin visuella kommunikation. Detta har i slutändan svarat på forskningsfrågan kring vilka 
visuella element som används av företagen och hur deras visuella språk ser ut. Vidare svarar 
det även på den sista forskningsfrågan angående om dessa inredningsföretags intentioner 
möter mottagarnas upplevelse av vad som uppskattas i deras visuella kommunikation på 
Instagram. Bilder med tillhörande bildtext har valts ut för analys, där bilderna analyserades 
både med och utan bildtexterna.  
 
Bilderna har analyserats utifrån ett semiotiskt perspektiv, där både en denotativ och en 
konnotativ analys genomfördes, samt vilka semiotiska tecken som kunde hittas i bilderna. 
Detta har gett en möjlighet till att tolka och se vilka olika budskap som kan hittas i bilderna. 
Bilderna har även analyserats utifrån visuell retorik och därav etos, logos och patos, samt 
färganvändning för att kunna göra en tolkning av hur dessa företag går till väga för att nå ut 
med sitt budskap till konsumenterna på olika sätt. Vidare så har även bilderna analyserats 
utifrån teorierna som berör digital marknadskommunikation, visuell kommunikation samt 
identitet för att lättare kunna tolka hur företagen tänker rent strategiskt i sitt val av bilder ur ett 
marknadsperspektiv samt hur de skapar en relation till sina konsumenter.    
 
Varje enskilt inlägg har analyserats utifrån samtliga teorier i det teoretiska ramverket. Detta 
material har sedan kunnat användas i samband med datainsamlingen av de semistrukturerade 
intervjuerna. Utifrån den insamlade datan av de semistrukturerade intervjuerna, samt analysen 
av det visuella materialet så har en sammanställning och analys genomförts med stöd i det 
teoretiska ramverket.  
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4.4 Semistrukturerade intervjuer  
I detta avsnitt presenteras vald metod för genomförandet av de semistrukturerade intervjuerna, 
urval av respondenter samt genomförandet av dess analys.  
 
För att besvara studiens forskningsfrågor har semistrukturerade intervjuer genomförts. 
Kvalitativa intervjuer grundar sig oftast i att forskaren vill få insikt i målgruppens 
erfarenheter, känslor och uppfattningar (Larsen 2018). Kvalitativa intervjuer är det vanligaste 
sättet att arbeta på när det kommet till att samla in egen data och det är en flexibel metod som 
i princip kan användas överallt, där det möjliggör djupa och detaljerade beskrivningar av det 
man vill studera (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Den kvalitativa intervjun kan 
ses som ett typ av samtal med en förutbestämd struktur, vilket passar bra när man vill studera 
attityder, åsikter och erfarenheter (Kvale & Brinkmann 2009 se Johannessen, Tufte & 
Christoffersen 2020). Intervjuerna är ofta mer en dialog mellan parter snarare än enbart frågor 
och svar, där människor genom samtal kan förstå varandra, svara på varandras frågor, berätta 
vad de tänker, beskriva sina avsikter samt vad de känner. Här kan man även be respondenten 
att ge exempel eller rekonstruera en händelse, vilket inte är möjligt att göra med hjälp av 
observationer eller frågeschema. Intervjuerna spelas oftast in på ett ljudband och därefter så 
skrivs den ut (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). 
 
En kvalitativ intervju kan vara mer eller mindre strukturerad och i vilken grad den är 
strukturerad kan variera, samt bör klargöras i förväg. Graden av strukturering hänger främst 
på problemformuleringen samt på forskarens önskningar och kapacitet. Den 
semistrukturerade, eller delvis strukturerade intervjuformen innebär oftast att man har 
färdigformulerade frågor, men att man är flexibel när det kommer till ordningsföljden där man 
ställer följdfrågor om det anses vara nödvändigt (Larsen 2018). Man har helt enkelt en 
överordnad intervjuguide vilken man använder som utgångspunkt, samtidigt som teman, 
frågor och ordningsföljd kan variera en del från intervju till intervju (Johannessen, Tufte & 
Christoffersen 2020). Följdfrågorna ställs oftast så att respondenten ska kunna vara mer 
konkret eller kunna utveckla sina svar. Frågorna i intervjun bör vara korta och enkla, där för 
långa frågor med komplicerade ord inte kommer att leda till några bra eller tydliga svar 
(Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Under hela intervjuns gång så är det 
intervjuarens ansvar att se till att den information som samlas in är relevant i förhållande till 
problemformuleringen samt att den viktigaste informationen framkommer (Larsen 2018).  
 

4.4.1 Utformning av intervjuunderlag  
I utformningen av intervjuguiden (se bilaga 3) så var forskningsfrågorna utgångspunkten, där 
målet var att med hjälp av intervjuguiden besvara dessa på ett så tillfredsställande sätt som 
möjligt. Här låg även den sammanställda datan från den inledande studien delvis som grund 
till frågorna. Det teoretiska ramverket var ytterligare en utgångspunkt vilken till viss del låg 
som grund för intervjufrågorna med anledning att lättare kunna koppla dem till syftet och 
forskningsfrågorna. Intervjufrågorna var uppdelade i fyra olika teman enligt nedan:  
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1. Demografiska frågor: frågor som handlar om respondentens könsidentitet, ålder, 
bostadsort och huvudsaklig sysselsättning.  

2. Inledande frågor: frågor som berörde varför och hur ofta som respondenten använder 
sig av Instagram samt hur många inredningskonton som respondenten följer och 
varför.  

3. Bildanalytiska frågor: dessa frågor berörde de fyra utvalda bilderna på inredning som 
visades upp, vilka främst handlade om respondenternas uppfattning, åsikter och tankar 
kring dessa. Frågorna var här uppdelade så att de fem första frågorna endast berörde 
själva bilden, den följande frågan tog upp hur respondenten uppfattade bilden 
tillsammans med bildtexten och den sista frågan handlade endast om den tillhörande 
bildtexten.  

4. Avslutande frågor: dessa var avslutande frågor som berörde vilken av bilderna som 
respondenten upplevde var mest tilltalande, likheter och skillnader som eventuellt 
kunde hittas, hur respondenten ser på identitet och bilder, tankar om bildtexten samt 
vilka visuella element som respondenten upplever är viktiga för inredningsbilder.  

 
Frågorna och det utvalda materialet formulerades samt valdes ut i förhand, där 
intervjufrågorna samlades i en intervjuguide. Intervjuguiden inkluderade även information om 
studiens syfte samt en genomgång av hur intervjun kommer att gå till. Intervjuguiden innehöll 
även information om deltagande med säkerställande om respondentens samtyckte till att 
medverka i studien, samt inspelning av samtalet. Intervjun inleddes med några demografiska 
frågor i syfte att vänja respondenterna och få dem att känna sig bekväm med situationen, samt 
för att få en översikt över deras demografiska faktorer. Under de första frågorna gällande 
bilden så fick respondenterna endast titta på bilden, för att sedan ta del av bildtexten under 
resten av frågorna.  
 
En intervjuguide kan beskrivas som en lista över teman och de övergripande frågor som 
intervjun ska täcka (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Olika teman i intervjuguiden 
är skapade utifrån de problemställningar som studien ska undersöka. Frågorna kring dessa 
teman är tänkta att uppmuntra respondenten till att komma med mer fördjupade svar och 
information. Enligt Johannessen, Tufte och Christoffersen (2020), så har en intervjuguide 
oftast en förutbestämd struktur, men denna kan ändras under intervjuns gång beroende på hur 
respondenten väljer att svara på frågorna samt plocka in nya teman i intervjun.  
 
I inledningen av intervjun bör intervjuaren presentera sig själv samt informera om studien och 
intervjuns upplägg. Vidare bör även intervjuaren informera om hur intervjun kommer att 
dokumenteras samt hur den insamlade datan kommer att hanteras efter att studien avslutats. 
Respondenten bör också vara medveten om att denne har rätt att avbryta när denne vill, hur 
anonymiteten kommer att fungera samt en uppskattning av hur lång tid intervjun kommer att 
ta (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). I en intervjuguide är det vanligt att börja med 
bakgrundsfrågor om respondenten eftersom de är lätta att svara på. Det resulterar i en mjuk 
och avslappnad öppning av intervjun (Larsen 2018). Vidare beskriver Larsen (2018), att 
frågorna bör vara konkreta och tydliga, där man bör undvika att fråga flera saker i samma 
fråga eftersom det ger bättre möjligheter för djupare och mer utvecklade svar. Intervjuaren 
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bör undvika ledande frågor eller ge uttryck för bestämda förväntningar samt att undvika att 
använda för slutna formuleringar eftersom det sällan ger öppna svar från respondenten 
(Larsen 2018). Vidare så bör intervjun vara utformad så att det finns möjlighet för följdfrågor, 
där det är forskarens eller intervjuarens uppgift att se till att frågorna ställs på ett sådant sätt 
att svaren stämmer överens med det som intervjuaren vill ta reda på (Larsen 2018). Frågorna 
bör även vara formulerade i ett mer vardagligt språk, där intervjuaren bör undvika fackuttryck 
eller främmande ord, eftersom det kan försvåra frågan för respondenten (Larsen 2018).   
 

4.4.2 Urval av respondenter för intervjuer    
I kvalitativa metoder vill man komma nära inpå den målgrupp som man vill studera där man 
talar om vilka respondenter som är av störst relevans, samt vad utifrån sitt syfte och mål som 
är mest intressant för själva studien (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). I kvalitativa 
studier är det inte tillräckligt att kartlägga vad, utan även utforska frågan kring hur saker 
fungerar och hur människor upplever verkligheten runtomkring sig. Syftet med kvalitativa 
undersökningar är oftast att få ett så brett och noggrant svar som möjligt av det man vill 
studera (Hedin 1996). Detta gör att man kan välja personer som är olika varandra, i syfte att få 
ett bredare resultat (Hedin 1996). Hedin (1996), beskriver vidare att urvalet gärna får göras så 
att man väljer personer som man själv tror har många egna erfarenheter samt mycket att säga 
om det område som studeras. Antalet informanter eller respondenter är oftast fem till tio, med 
andleding av att man studerar varje informant väldigt detaljerat där syftet inte är att formulera 
statistiska generaliseringar (Hedin 1996). Inom kvalitativa metoder finns det olika typer av 
urvalsstrategier och vilka som kommer till användning beror helt på problemställningen samt 
vad som är praktiskt genomförbart (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020).  
 
Vid urvalet av respondenter för denna studie så fanns det en ambition att välja respondenter 
som hade tidigare erfarenheter av applikationen Instagram och som dessutom även följde ett 
eller flera inredningskonton. Detta, samt att studien skulle intervjua fem personer, var de enda 
förutbestämda avgränsningarna som fanns på målgruppen innan den inledande studien 
påbörjades. Efter att den inledande studien hade avslutats så kunde slutsatsen dras att 
majoriteten av de som svarade på att de följde ett inredningskonto på Instagram och som 
därmed även kunde fortsätta att svara på enkäten, var kvinnor i åldern 19–26 år. Resultatet 
blev grunden till val av målgrupp eftersom det då ansågs vara den mest relevanta målgruppen 
att undersöka, både utifrån att målgruppen ofta använder Instagram samt hade tidigare 
erfarenheter av inredningsbilder och konton innehållande inredning. Vid urvalet av 
respondenter fanns det en ambition av att få en viss demografisk spridning gällande ålder då 
detta ansågs kunna ge ett bredare och mer noggrant svar på studien. Inför de 
semistrukturerade intervjuerna valdes därför fem kvinnor som alla var i olika åldrar, men 
samtidigt höll sig inom avgränsningen för åldern 19–30 år. Totalt rekryterades alltså fem 
respondenter för att delta i studien med syftet att samla in kvalitativa data (se figur 1).  
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Respondent  1 2 3 4 5 

Ålder  20 22 25 26 30 

Kön  Kvinna Kvinna Kvinna Kvinna Kvinna 

 
Figur 1. Översikt över respondenter. 

 

4.4.3 Provintervju    
Intervjuaren bör utföra provintervjuer innan man börjar med de egentliga intervjuerna 
(Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Johannessen, Tufte och Christoffersen (2020), 
menar vidare att detta kan ge ett bra tillfälle för att öva sig på själva intervjusituationen, hur 
man hanterar olika typer av svar samt att man får reda på om den teknik man använder sig av 
fungerar och passar för att få svar på intervjufrågorna.  
 
En provintervju genomfördes på intervjufrågorna efter framtagningen av intervjuguiden. 
Detta för att undersöka i vilken utsträckning som frågorna och svaren skulle kunna ge den 
information som eftersöktes, om frågorna var tydligt utformade, samt för att testa hur lång tid 
intervjuerna skulle ta att genomföra. Provintervjuns upplägg och genomförande skulle därför 
likna de riktiga intervjuerna så mycket som möjligt, där provintervjun genomfördes digitalt 
via videotelefoniprogrammet Zoom. Intervjun utfördes även med en respondent som passade 
in i den valda målgruppen för studien, med anledning av att jag ville få feedback och respons 
från någon som hade liknande förutsättningar samt erfarenheter som studiens egentliga 
respondenter. Detta för att intervjuguiden skulle ändras på ett sådant sätt att det var relevant 
och anpassat för den valda målgruppen. Efter att provintervjun hade avslutats så utvärderades 
intervjuguiden ytterligare. Några frågor formulerades om eller kortades ned, några frågor 
flyttades i sin ordning och några av frågorna togs bort eftersom det framkom från 
provintervjun att vissa av frågorna liknande varandra där de gav samma svar. Vissa av 
frågorna togs även bort för att det tydligt framkom att dessa frågor inte var relevanta i 
förhållande till studien samt det som intervjuaren ville ta reda på.  
 

4.4.4 Bilder till intervjuer  
Under intervjun fick respondenterna se de fyra utvalda inredningsbilderna i form av inlägg 
från de olika inredningskontona på Instagram, vilka även används i genomförandet av 
bildanalysen. Detta gav en djupare bild kring hur respondenterna resonerar kring dessa bilder 
där det även gav möjlighet till att undersöka specifika åsikter och tankar gällande bilderna. 
Under intervjun i samband med bilderna ställdes frågor som är menade att öppna upp för en 
diskussion och reflektion hos respondenten. Frågorna var formulerade utefter teman där målet 
var att inte ställa alltför detaljerade frågor, utan snarare ställa öppna frågor. Därmed kunde 
ämnet beröras ur flera aspekter och perspektiv.  
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4.4.5 Genomförande av semistrukturerade intervjuer  
Respondenterna till intervjun vilka valdes i urvalsprocessen förfrågades om medverkan 
genom både Facebook och privata meddelanden. Här förklarades studiens syfte och ungefär 
hur lång tid intervjuerna skulle ta att genomföra. Efter detta så bestämdes en tid som passade 
båda parter för att genomföra intervjun. Några dagar innan intervjun skickades även ett 
informationsmejl ut (se bilaga 2) till samtliga respondenter med information gällande 
intervjun, genomförandet och syftet med den, hur materialet skulle behandlas efteråt, 
information kring deltagandet, hur resultatet skulle publiceras och användas, samt 
kontaktinformation. I mejlet så bifogades även en blankett om samtycke för deltagande (se 
bilaga 4), vilken respondenten ombads att signera och skicka tillbaka innan intervjun skulle 
genomföras. Intervjuerna genomfördes på distans via videotelefoniprogrammet Zoom. I god 
tid innan intervjuerna skulle genomföras så försågs respondenterna med en länk som lät dem 
ansluta till samtalet. I inledningen av intervjun så hälsades deltagaren välkommen, där 
författaren till studien agerade intervjuare.  
 
Efter det att respondenten hade hälsats välkommen informerade intervjuaren kort om syftet 
med studien, hur intervjun skulle gå till, samtycke om deltagande och hur svaren kommer att 
användas i studien. Därefter så tillfrågades respondenten om tillstånd för att börja spela in 
intervjun och när denne hade accepterat förfrågan så påbörjades en inspelning via en sådan 
funktion som finns i programmet Zoom.  
 
Efter att inspelningen påbörjats så inledde intervjuaren med att ställa några demografiska 
frågor rörande ålder, könsidentitet, bostadsort och huvudsaklig sysselsättning. Nästa del av 
intervjun bestod av inledande frågor gällande respondentens användande av applikationen 
Instagram, vad syftet med användningen var, hur många inredningskonton som respondenten 
följde på Instagram samt varför. I några av intervjuerna uppkom här även några följdfrågor 
för att få en bredare bild av respondentens tankar.  
 
I nästa del av intervjun så påbörjades bildanalysen, där respondenten fick ta del av det utvalda 
materialet som bestod av fyra olika inredningsbilder från fyra olika inredningsföretag, samt 
svara på frågor kring dessa bilder. Respondenten fick en länk direkt till bildmaterialet och 
bildtexterna skickad till sig via chattfunktionen på Zoom. Respondenten ombads att ta några 
minuter för att titta på bilderna, för att sedan återkomma till intervjun. När respondenten var 
klar med detta så ställdes frågor kring vad respondenten tyckte, tänkte och kände kring 
materialet, samt hur bilderna upplevdes ur ett bildanalytiskt perspektiv. Bildmaterialet visades 
i en ordning som var förutbestämd, där samma frågor ställdes om varje bild. Under de första 
frågorna fick respondenten endast ta del av bildmaterialet för att bildtexten inte skulle påverka 
analysen. Därefter fick de även ta del av den tillhörande bildtexten. I några av intervjuerna 
uppkom följdfrågor även här för att låta respondenterna fördjupa sig i sina svar med syftet att 
få en mer utförlig bild av deras tankar och åsikter. När de fyra utvalda bilderna hade visats för 
respondenten och denne hade fått uttrycka sina tankar, åsikter och upplevelser av bilderna 
med en tillhörande bildtext så inleddes den sista delen av intervjun.  
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I den sista delen av intervjun fick respondenten svara på frågor kring vad hon ansåg var den 
mest tilltalande bilden av det utvalda materialet, om hon kunde hitta likheter eller skillnader, 
tankar om identitet, bildtexter samt vad respondenten själv ansåg vara viktigt rent 
innehållsmässigt i en bra inredningsbild på Instagram. Här hade respondenten även möjlighet 
att tillägga något mer om denne ville, samt att ställa frågor kring intervjun. Intervjun 
avslutades till sist med att respondenten informerades om att denne när som helst kunde 
vändas sig till författaren till studien efter intervjutillfället angående synpunkter, frågor eller 
annat som denne ville förmedla. Inspelningen stoppades därefter och intervjuaren tackade 
respondenten för dennes medverkan och bidragande till studien.  
 

4.4.6 Analys av intervjuer  
Intervjuerna har först transkriberats och därefter kodats med hjälp av nyckelord, vilket har 
underlättat i att reducera, samt få en överblick över intervjuerna. En kort sammanfattning har 
sedan skrivits om varje intervju för att lättare kunna se mönster samt tydliggöra respondentens 
åsikter och tankar kring bilderna. Utifrån nyckelorden har till sist även centrala teman skapats.  
 
Respondenterna godkände både muntligt och skriftligt innan intervjun att den skulle spelas in. 
Transkriberingen skrevs i ett dokument på författarens dator, där ett dokument skrevs för 
varje inspelad intervju. Detta gjorde det lättare att gå tillbaka och läsa vad respondenterna 
hade sagt samt att plocka ut citat från transkriberingen. Transkriberingen handlar om att 
arbeta med en stor och väsentlig mängd text (Larsen 2018). Larsen (2018), menar vidare att 
denna fas även innebär att reducera datamängden och att med andra ord avlägsna sådan 
information som inte är relevant för studiens syfte.  
 
När transkriberingarna var genomförda så kodades de med nyckelord för att både kunna hitta 
svar som utmärkte sig samt för att kunna hitta svar som tycktes likna varandra. Detta är ett bra 
sätt för att få en överblick över vad texten egentligen handlar om (Hedin 1996). Det handlar 
helt enkelt om att försöka hitta något slags mönster i materialet, där det även kan vara bra att 
gå igenom texten flera gånger innan man börjar med kodningen för att få ett helhetsintryck av 
intervjuerna (Larsen 2018).  
 
Därefter så gjordes tematiseringar utifrån nyckelorden. Detta innebär att man försöker hitta 
vilka nyckelord som passar ihop och vilka nyckelord som återkommer ofta i intervjuerna 
vilket i sin tur skapar teman eller kategorier (Hedin 1996). Hedin (1996) menar vidare att 
dessa teman ska vara relevanta för forskningsfrågorna i studien, där alla funna nyckelord 
endast hör ihop med ett tema. Detta innebär att man gör en tolkning eftersom de teman som 
forskaren beslutar att använda sig av baseras på vad hen anser är viktigt i relation till studien 
(Larsen 2018). Dessa teman har resulterat i att respondenternas svar lättare har kunnat kopplas 
ihop till ett mönster, där svaren har kunnat jämföras med varandra. Analysen av intervjuerna 
går igenom varje bild, en efter en, med hjälp av dessa övergripande teman där citat från de 
olika intervjuerna lyfts ut för att kunna jämföra, samt se tydliga likheter och skillnader mellan 
respondenternas upplevelser. Resultaten som framkommer från intervjuerna analyserades 
även med grund i det teoretiska ramverket vilket presenteras i Kapitel 3.  
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4.5 Forskningsetiska principer  
Forskning ska alltid, precis som all annan verksamhet i samhället, ha etiska principer och 
juridiska riktlinjer i åtanke. Detta handlar om riktlinjer, regler och principer som avgör om 
vissa handlingar är rätt eller felaktiga (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Etik inom 
samhällsforskningen handlar främst om vad man får eller inte får göra mot andra människor, 
vilket inte behöver vara konkreta handlingar utan även kan handla om huruvida människor 
direkt eller indirekt påverkas på olika sätt (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Etik 
handlar till exempel i det här fallet om hur man som forskare bemöter respondenterna, på 
vilket sätt man informerar om studien, hur man behandlar den insamlade datan, samt vilka typ 
av frågor man ställer (Larsen 2018). Etiska problem kan uppstå om forskningen påverkar 
människor direkt, vilket till exempel kan handla om att intervjuaren använder sig av intima 
eller närgångna teman som upplevs obehagligt för respondenten, att respondenterna efter 
intervjuerna upplever att de har berättat för mycket, att de gett dumma svar eller där 
intervjuaren inte har hanterat den information som framkommer med respekt. Det kan också 
handla om att forskningen förändrar eller påverkar människors självbild samt uppfattning om 
andra. Som forskare måste man alltid ta etisk hänsyn till hur man väljer att belysa ett ämne, 
utan att det resulterar i negativa konserver för individer, grupper eller till och med hela 
samhällen (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020).  
 

4.5.1 Frivilligt och informerat samtycke  
För den här studien så har flertalet åtgärder tagits med hänsyn till de forskningsetiska 
principerna, där det bland annat har handlat om att skydda information kring de personer som 
har deltagit i intervjuerna. De etiska riktlinjerna innebär att deltagarna ska lämna sitt samtycke 
till att medverka i studien, där samtycket innebär att deltagaren godkänner att information om 
denne kommer att bearbetas i projektet samt att denne ska ha tillräckligt med information om 
studien (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Deltagarna måste alltså ge sin tillåtelse 
att vara med efter att de har fått noggrann information, där informationen om studien helst ges 
ut skriftligt i god tid innan intervjuerna startar (Hedin 1996). Innan intervjun äger rum 
behöver forskaren informera respondenten genom informerat samtycke som innebär att 
deltagarna samtycker till att delta i studien och att de har blivit informerade om att de när som 
helst kan dra sig ur undersökningen, utan att behöva ange skäl eller drabbas av några 
konsekvenser (Larsen 2018). Deltagarna behöver även bli informerade om att de blir 
behandlade konfidentiellt, vilket betyder att deras identitet förblir skyddad samt att materialet 
ska anonymiseras och makuleras efter att studien har avslutats (Larsen 2018). Individerna 
som har ställt upp i den här studien har blivit informerade via ett informationsbrev (se bilaga 
2) som skickades till dem via mejl i god tid innan intervjun skulle äga rum. 
Informationsbrevet innehöll information om studien och vad syftet med intervjuerna är, hur 
materialet och deras personuppgifter kommer att behandlas, att det är frivilligt att delta i 
studien, att hon kan avbryta intervjun när hon vill samt hur lång tid intervjun beräknas att ta. 
Det framkom även information om vem den tilldelade handledaren är samt kontaktuppgifter 
till intervjuaren om deltagaren hade några frågor. I informationsbrevet bifogades även en 
samtyckesblankett (se bilaga 4), som deltagaren ombads att signera och skicka tillbaka innan 
intervjun skulle äga rum. Detta gjordes för att få ett skriftligt samtycke dokumenterat, där 
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plats, datum och deras namn skulle undertecknas. Innan inspelningen av intervjuerna 
informerades även deltagaren återigen om den ovanstående informationen samt frågades 
muntligt om de samtyckte till att intervjun kunde börja spelas in. Detta resulterade i att det 
fanns ett samtycke från alla deltagare både muntligt och skriftlig innan inspelningen av 
intervjuerna påbörjades.  
 

4.5.2 Objektivitet, reliabilitet och validitet  
För att få en god kvalitet på forskningsprojektet så diskuteras pålitlighet, trovärdighet, 
överförbarhet och överensstämmelse i relation till begreppen objektivitet, reliabilitet och 
validitet. Detta beskrivs som mått på att studien uppnår den kvaliteten som eftersträvas i 
kvalitativa studier (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Objektivitet handlar i korta 
drag om att forskare förväntas ha ett unikt perspektiv i den studien som hen utför samt att 
resultaten inte färgas av forskarens subjektiva uppfattningar (Johannessen, Tufte & 
Christoffersen 2020). Detta säkerställs genom bekräftelsebarhet som handlar om i vilken grad 
resultaten från studien kan bekräftas från andra forskare som arbetar inom samma område, där 
det bland annat är viktigt att forskaren tydligt beskriver alla beslut som tas under 
forskningsprocessen (Johannessen, Tufte & Christoffersen 2020). Johannessen, Tufte och 
Christoffersen (2020), menar vidare att reliabilitet handlar om den data som framkommer från 
forskningen, det vill säga vilken data som kommer till användning, hur den samlas in och hur 
den används. Reliabilitet handlar om hur pålitlig undersökningen är samt hur noggrant 
utförandet av den är (Larsen 2018). Reliabilitet i kvalitativa undersökningar kopplas oftast till 
trovärdighet, där man tydligt beskriver hur man har gått till väga i insamling av data, samt hur 
analysen har gått till så att andra kan förstå hur metoderna har använts. Det kan också ha att 
göra med att flera forskare ska kunna genomföra samma undersökning och därmed komma 
fram till samma resultat (Larsen 2018). Validitet handlar slutligen främst om relevans eller 
giltighet på studien, och mer konkret handlar det i kvalitativa studier om bekräftbarhet, 
trovärdighet samt överföringsvärde (Larsen 2018). Larsen (2018), menar vidare att validitet 
handlar om i vilken grad vi undersöker det vi ska undersöka, viket innebär att forskaren 
samlar in den data som är relevant för forskningsfrågorna och själva studien. Forskaren 
behöver med andra ord ha underlag för att kunna styrka de slutsatser som dras (Larsen 2018).  
 
I den här uppsatsen diskuteras ovan beskrivna begrepp i relation till studiens genomförande 
mer utförligt i 6.2 Diskussion.  
 

4.6 Metodkritik  
Med anledning av brist på tid så var den inledande enkäten endast öppen i närmare två 
veckor, vilket resulterade i att endast 55 svar kunde samlas in, varav 26 av de svaren kunde 
analyseras. Med anledning av att studien hade en snäv och avgränsad målgrupp även innan 
enkäten skickades ut, så kunde inte alla de 55 svaren användas för studien. Detta kan tyckas 
vara en låg siffra att basera några grunder på, men jag anser fortfarande att enkäten har 
validitet eftersom de svaren som har samlats in har gett stora möjligheter till att kunna 
utveckla en bättre analys samt ge en djupare förståelse för ämnet i stort. Svaren som samlades 
in kring upplevelsen av olika element i inredningsbilder, varför målgruppen följer dessa 
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inredningskonton samt svar kring bildtexter har legat som grund till intervjuguiden för de 
semistrukturerade intervjuerna. De har vidare även fungerat som en vägdelning för 
forskningsfrågor och teoretiskt ramverk. Med anledning av detta så är enkäten fortfarande 
inkluderad i studien.  
 
Studien studerar målgruppen kvinnor i åldrarna 19–30 år, då det anses att detta hade högts 
validitet för studien. Detta på grund av att enkäten tydligt visade att det var övervägande 
kvinnor i åldrarna 19–26 år som dels använde applikationen Instagram dagligen, men som 
också följde flest inredningskonton på Instagram. Detta kan anses vara en snäv och väldigt 
avgränsad målgrupp, men eftersom en av studiens avgränsningar var att målgruppen skulle 
följa inredningskonton på Instagram, så ansågs det som mest relevant att välja den här 
målgruppen. Jag valde dock i slutändan att studera kvinnor åldrarna 19–30 år, för att få en 
större spridning och möjligtvis få lite bredare svar på studien.  
 
En annan aspekt som kan ha påverkat studiens resultat är att författaren kände alla 
respondenter sedan tidigare. Det skulle därför kunna antas att analysen av respondenternas 
svar har färgats en del på grund av detta. Däremot så ansåg jag att det vägde tyngre att välja 
respondenter som passade in i min valda målgrupp, där jag både visste att de hade ett intresse 
för inredning sedan innan, men även att de följde inredningskonton på Instagram.  
 
De kvalitativa intervjuerna genomfördes som tidigare nämnt på distans med hjälp av 
videotelefoniprogrammet Zoom, där en del utmaningar uppmärksammades i samband med 
detta. En av utmaningarna var att det var svårt att styra hur respondenten skulle hantera det 
material som skickades via chattfunktionen i Zoom, där några av de första respondenterna 
råkade öppna den tillhörande bildtexten för tidigt i intervjun. Detta har i vissa av svaren 
eventuellt kunnat påverka hur bildmaterialet uppfattades, eftersom bildtexten oftast sätter 
bilden i en annan kontext än det som kanske uppfattas utan texten. Det här hade eventuellt 
kunnat undvikas genom att endast skicka bilden i början av intervjun för att sedan även skicka 
bildtexten. Detta var något som gjordes med senare respondenter.  
 
Anledningen till att intervjuerna utfördes på distans via Zoom berodde mestadels på att det i 
de allra flesta fall underlättade för respondenten. Det togs ett beslut att låta respondenterna 
själva välja om de ville göra intervjuerna på distans eller i verkligheten. Detta för att de skulle 
känna sig bekväma och ha valmöjligheten, där alla valde att utföra den på distans. Trots att 
Covid-19 pandemin har lärt oss att anpassa oss till möten på distans i det digitala rummet, så 
finns det alltid utmaningar med att inte träffa respondenterna i verkligheten. 
Internetuppkopplingen under intervjuerna skapade stundvis lite fördröjning där bilden ibland 
frös, vilket gjorde att respondenternas svar i vissa delar av intervjun blev svårare att tyda i 
efterhand. Det här är givetvis något som påverkar intervjun i stort, där båda parter ibland 
behövde upprepa sig för att det som hade sagt inte hördes ordentligt.  
 
Ytterligare en aspekt som kan vara värd att ta i beaktning gällande det utvalda bildmaterial är 
att även om målet är att göra en så heltäckande analys av bilderna som möjligt så gör studiens 
omfattning det omöjligt att kunna analysera allt bildmaterial. Med anledning av detta så har 



 30 

ett urval av bildinlägg gjorts, vilket per automatik ger en subjektiv nyans till studien som 
möjligtvis kan komma att påverka studiens resultat.  
 
Studien baseras till stor del på litterära källor så som fackböcker och studentlitteratur samt 
vetenskapliga artiklar. Detta används i synnerhet i det teoretiska ramverket som utgör en 
viktig del i utförandet av studien. De källor och referenser som främst har använts i studien är 
studentlitteratur och vetenskapliga artiklar, där många källor har jämförts med varandra för att 
säkerställa källornas relevans samt få en mer trovärdig sammanställning av litterära 
referenser. Databaser som till exempel UniSearch vilken finns att tillgå via Linköpings 
Bibliotek, Google Scholar och Scopus har också varit till viss hjälp. Det eftersom dessa källor 
oftast innehåller artiklar eller vetenskapliga artiklar som är författade av experter inom sitt 
område, vilket bedöms vara mer trovärdigt. Potentiella begräsningar som finns med vissa av 
studiens valda källor är de som är av ickevetenskapligt slag. Några av källorna kan också 
anses vara daterade, då de är publicerade under sent 1990-tal eller tidigt 2000-tal och denna 
studie är författad år 2022. Detta är dock något som har tagits i beaktning genom att de teorier 
och begrepp som hämtats från de äldre daterade källorna har granskats för att kunna anses 
vara relevanta även i nutid. De teorier, begrepp eller aspekter som eventuellt har hämtats från 
icke-vetenskapliga källor kan resultera i att delar av studien vilar på en icke-vetenskaplig 
grund.  
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5. Analys av insamlat material  
I följande kapitel presenteras analysen för insamlad data. Detta inkluderar bildanalysen med 
de valda teorierna som utgångspunkt för vardera bild, samt även en analys av den insamlade 
datan från de semistrukturerade intervjuerna. Analysen av respektive bildmaterial genomförs 
som beskrivet i studiens metodkapitel (se Kapitel 4).  
 

5.1 Bildanalyser  
I detta avsnitt kommer det utvalda bildmaterialet i form av inlägg presenteras samt analyseras 
utifrån de teorier som presenteras i det teoretiska ramverket (se Kapitel 3).  
 

5.1.1 Bild 1: Ellos 

 

 
 
(Källa: https://www.instagram.com/p/CaARjW7N5A8/)  
 
Semiotik:  
Den här bilden tagen från Ellos Instagramkonto består, på en denotativ nivå, av olika möbler 
och inredningsdetaljer i vad som uppfattas som ett stort och ljust rum med vita väggar. Mot 
väggen står en soffa med tillhörande kuddar i en ljus kulör samt mittemot står en fåtölj som 
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ser ut att ha samma färg som soffan. På golvet ligger en brun matta och på mattan står det ett 
bord i marmor med fyra olika bokhögar. En av bokhögarna har en skål på sig och två andra 
har någon typ av staty eller prydnad på vardera hög. På den fjärde högen står en vit vas med 
blommor i. Förutom detta står det även två pallar i rummet som det ligger böcker på och 
mellan soffan och fåtöljen står en golvlampa. I ett av fönstren står ännu en prydnad. Ovanför 
soffan hänger en stor tavla med ett abstrakt motiv målat i ljusa kulörer, i kombination med en 
svart kulör. Fönstren i rummet är stora och i varje fönster hänger gardiner från taket ända ner 
till golvet. Solen lyser in i rummet som mestadels landar på soffan och väggen, där det ser ut 
att vara fint väder utanför.  
 
Det första som uppmärksammas på en konnotativ nivå är att bilden anspelar på en ljus samt 
en härlig miljö som med hjälp av solen tillsammans med den blå himlen, skapar en känsla av 
lust och behag för mottagaren. Bilden är tagen i vad som ser ut som ett vardagsrum, vilket 
också kan ge en känsla av trivsel, harmoni och behag. Färgerna i rummet går mot naturfärger i 
en skandinavisk och aktuell stil. Detta kan bero på att företaget riktar sig mot just den 
kundgruppen samt vill ge sin målgrupp igenkänning och en inredningsstil som tilltalar dem. 
Det kan också röra sig om att neutrala och naturliga färger lockar fler samt är mer relaterbart 
för många, där de kan nå ut till bredare målgrupp än om Ellos hade använts sig av starka och 
färgglada färger. Med hjälp av texten framkommer det att Ellos syfte med bilden är att 
marknadsföra sina gardiner, men själva bilden fokuserar inte på att sälja in några specifika 
produkter. I stället väljer Ellos att visa upp olika möbler i en kontext som skapar sammanhang 
och en känsla hos mottagaren. Detta kan tänkas bero på att Ellos inte vill ge en bild av att vara 
ett företag vars enda syfte är att sälja, utan snarare har en vision om att inspirera sina följare. 
Däremot kan ljuset i bilden som kommer in från fönstren tänkas ha som syfte att leda fokus 
till just fönstren och gardinerna som hänger där.  
 
I bilden kan även semiotiska tecken hittas där den första som hittas är index. Det skulle till 
exempel kunna sägas att det är ljust i bilden, vilket är ett index på att solen lyser. Det andra 
tecknet som hittas är ikon, där det som finns på bilden liknar det som det ska föreställa. 
Soffan på bilden liknar till exempel en soffa i verkligheten och lampan liknar en lampa i 
verkligheten. Symboler upplevs lite svåra att hitta i den här bilden, men det skulle exempelvis 
kunna vara att böckerna i bilden står för lugn eller hemtrevnad för målgruppen, precis som att 
blommorna blir en symbol för ett ombonat hem som någon bor i.  
 
Visuell retorik:  
Inom retoriken innehåller den här bilden främst patos genom att skapa känslor hos 
mottagaren, där de porträtterar något som de flesta skulle uppfatta som en mysig och härlig 
miljö. Solljuset lyser in i rummet där detaljerna, blommorna och möblerna skapar en känsla 
av ett ombonat hem som troligen är tänkt att inspirera följarna. Syftet kan vara att skapa en 
lust av att vilja köpa gardinerna eftersom konsumenten vill uppnå den känslan som hen får av 
att se bilden. Bilden innehåller även etos där Ellos försöker övertyga mottagaren genom att 
visa en tilltalande bild med deras gardiner, samt sätta dem i en kontext och en miljö som ser 
tilltalande ut för målgruppen. Det visar också på att företaget vet hur man skapar ett ombonat 
hem med en stil som många eventuellt vill ha hemma, där bilden visar på hur bra deras 
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gardiner passar i sådana typer av miljöer. Logos kan främst hittas i bildtexten genom att Ellos 
använder solljuset och beskrivningen av att det börjar bli ljust ute som ett argument för varför 
konsumenten bör köpa deras gardiner. Förutom denna aspekt så är logos en aning svårare att 
hitta i både bild och text, då det inte finns så mycket annan fakta eller uttalade argument för 
varför konsumenten bör köpa dessa gardiner. Ett argument som innehåller logos hade 
förslagsvis kunnat vara att skriva ut priset för gardinerna i syfte att visa på att de eventuellt är 
prisvärda. Å andra sidan kan man också se det som att logos finns i de kommentarer som 
hittas under bilden från följare som uppskattar gardinerna eller som tycker att bilden känns 
tilltalande. Detta är en aspekt som kan stärka en positiv bild av Ellos, då det finns en 
uppfattning kring att konsumenter påverkar varandra i sin konsumtion.  
 
Digital marknadskommunikation:  
Den digitala marknadskommunikationen hittas främst i deras sätt att uttrycka sig genom text i 
syfte att skapa en dialog med följarna. Ellos talar direkt till följarna via texten, vilket som 
nämnt innan, kan uppfattas som att de vill ge en känsla av mycket personlighet och lite sälj. 
De använder sig helt enkelt av en personlig försäljning. De hänvisar även till att man kan hitta 
gardinerna på deras hemsida vilket också är en digital plattform, troligen i syfte för att 
underlätta för konsumenten. Att tala om vädret via texten kan också skapa en dialog och 
engagera följarna, vilket ofta är målet med en digital marknadsföring. En aspekt som jag anser 
att Ellos missar ur ett digitalt marknadsföringsperspektiv är att de inte länkar direkt till 
gardinerna i deras inlägg. Detta kan eventuellt göra att många inte besöker deras hemsida eller 
tittar på gardinerna eftersom det känns för omständighet att leta upp produkterna själva. 
 
Visuell kommunikation:  
I den här bilden så har Ellos valt att i störst utsträckning använda sig av det visuella i sin 
kommunikation, där de låter bildtexten komplettera samt förklara syftet med bilden. De 
använder sig av en tilltalande bild för att locka och nå ut med sitt budskap. Mest troligt så har 
Ellos försökt skapa en positiv upplevelse inom det visuella genom att visa upp sina gardiner i 
en miljö, vilken de tror att mottagaren uppfattar som positivt. För att förstå hela budskapet 
krävs det dock att mottagaren läser både texten samt tittar på bilden, vilket man som företag 
inte kan räkna med att alla gör. Ur det perspektivet kan det vara mer negativt att använda sig 
av bilder som inte tydligt visar vad syfte med den är. I den här bilden verkar det, som nämnt 
ovan, att Ellos har strävat mer efter att skapa en personlig kontakt med följarna samt visa upp 
ett inspirerande exempel på inredning, snarare än att bara sälja in sina gardiner.  
 
Identitet:  
Ur ett identitetsperspektiv kan det tolkas att Ellos försöker locka de konsumenter som 
identifierar sig med just den stil som visas upp, samtidigt som de kanske också försöker skapa 
en gruppsammanhållning genom att tala till konsumenten via sin bildtext. Det kan också 
handla om att de försöker locka konsumenter som vill identifiera sig med den stil som visas 
upp i bilden, för att genom det få dem att köpa deras produkter. Det kan sammanfattningsvis 
tolkas som att Ellos i just det här inlägget har fokuserat både på den individuella stilen, 
samtidigt som de försöker skapa samhörighet genom dialogen i texten.  
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5.1.2 Bild 2: Rum21 

 

 
 
(Källa: https://www.instagram.com/p/CYtdQ3SNp3T/)  
 
Semiotik:  
Utifrån en denotativ nivå kan det tolkas som att rummet i bilden är ett ljust rum, med ljusa 
väggar som ser ut att vara i något typ av sten -eller betongmaterial. I rummet finns även en 
mindre trappa med två trappsteg som leder upp till ytterligare en våning i rummet. På den 
nedersta våningen står en tvåsitsig soffa och bakom soffan står en lampa, lite prydnadsdetaljer 
samt en vas som ser ut att ha något slags pampasgräs i sig. På väggen bakom soffan hänger en 
tavla som endast innehåller en beige-rosa färg med gradienter längts ut i kanterna. På golvet 
bredvid soffan står en golvlampa som är tänd och framför soffan ligger vad som ser ut som en 
vävd matta med två runda sittpuffar ovanpå. På väg uppför trappan går en kvinna. Kvinnan 
bär en klänning i en beige kulör, har sandaler på sig samt har det mörka håret uppsatt i en lång 
tofs. Man ser bara kvinnan bakifrån och det ser ut som att hon är på väg någonstans. På den 
övre våningen i rummet står en blågrön fåtölj i bakgrunden som kvinnan skymmer lite. 
Ovanför fåtöljen finns ett stort, fyrkantigt fönster där man ser ut på gröna blad och vad som 
ser ut som ett träd.  
 
De konnotativa tolkningarna som kan göras i den här bilden är först och främst att kvinnan på 
bilden bor i det här huset samt att Rum21 kanske försöker skapa någon typ av personlighet för 
hemmet, vilket porträtteras med hjälp av detta. Rummet är ljust och många av de valda 
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färgerna i bilden har en ljus färgskala, vilket kan skapa en positiv känsla för de som ser 
bilden. Kvinnans kläder matchar även de färger som finns i rummet och hon är vänd med 
ansiktet bort på kameran, vilket i sin tur gör att hon inte sticker ut för mycket i bilden. Det kan 
genom detta tolkas som att Rum21 inte vill rikta för mycket fokus på kvinnan, utan i stället 
får henne att kännas som en del av rummet. Utöver detta så innehåller den här bilden färg och 
olika färgkombinationer som är lätta att lägga märke till i större utsträckning. Till exempel så 
blandas rosa och grönt, tillsammans med grått, vilket i sin tur skapar en originell stil. 
Tillsammans med bildtexten förstår man som mottagare att färgerna antagligen har använts 
för att skapa vår-känslor, där sådana här typer av bilder också kan skapa mer uppmärksamhet 
än de bilder som endast innehåller beigea, jordnära samt neutrala färger. Det går att tolka det 
som att företaget visar på att den skandinaviska stilen samt den typ av inredningsstil som de 
använder sig av går att anpassa för att få olika typer av känslor i ett rum. Vissa detaljer i 
rummet skapar en igenkänning samt en neutralitet med hjälp av de neutrala färgtonerna och 
detaljer som passar in i ett skandinaviskt hem. Samtidigt så bidrar färgklickarna i tavlan, 
fåtöljen och soffan till mer personlighet i rummet. Det kan också tolkas som att Rum21 
använder sådana här typer av bilder för att skapa mer dynamik och variation i deras flöde, där 
lite färg samt ett annorlunda sätt att inreda på motverkar att flödet blir för platt och 
upprepande. Genom bildtexten förstår man att företagets syfte med bilden är att 
uppmärksamma samt sälja nya säsongsprodukter som kommit in för våren, men de verkar 
också försöka bidra med mer personlighet genom att uttrycka sina egna åsikter och känslor. 
Målet verkar vara att mottagaren kan relatera till den speciella känslan som infinner sig när 
våren är på väg och det används för att sälja in nyinkomna produkter. De gröna bladen och 
trädet som syns genom fönstret kan också skapa en känsla av natur samt ge färg, där även en 
sådan typ av detalj skulle kunna associeras med en känsla av vår för konsumenten. Rum21 
väljer att visa upp produkterna i en kontext och ett sammanhang, mest troligt för att 
konsumenten ska kunna se exempel på hur produkterna kan användas, samtidigt som de blir 
inspirerade. Detta kan skapa en bild av att företaget inte har som enda syfte att sälja sina 
produkter, utan även har som mål att inspirera sina följare.  
 
I den här bilden kan alla tre av de semiotiska tecknen hittas. Tecknet index är till exempel att 
golvlampan är tänd eftersom någon har tänt den. Det kan också vara att rummet är ljust, vilket 
är ett index på att solen lyser. Det andra tecknet, vilket är ikon, hittas i många delar av bilden 
eftersom det som finns på bilden liknar det som det ska föreställa. Kvinnan, soffan, mattan 
eller fåtöljen är exempel på ikoner vilka ser likadana ut i verkligheten som det gör på denna 
bild. Symboler i bilden är till exempel bladen och träden som syns genom fönstret, vilket för 
många även är en symbol för just vår, värme och grönska. Färgerna kan också fungera som en 
symbol, där vissa färger eventuellt skapar en viss typ av känsla för mottagaren.  
 
Visuell retorik:  
Även den här bilden innehåller främst det retoriska tilltalet patos vilket handlar om att 
övertyga genom känslor. Företaget verkar ha som mål att skapa härliga ”vårkänslor” hos 
mottagaren, genom att använda sig av färg och natur. De verkar också vilja skapa en mer 
personlig känsla, dels genom att visa upp en person i rummet, och dels genom bildtexten som 
uttrycker företagets egna känslor och tankar vilka mottagaren ska kunna relatera till. Syftet 
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med detta kan tänkas vara att skapa en lust samt en inspiration för att följarna ska vilja köpa 
dessa nya säsongsprodukter med vilka de också kan skapa ett hem med en känsla av vår i. 
Bilden innehåller även etos där Rum21 övertygar mottagaren genom att ge förtroende samt 
visa på att de vet hur man skapar ett tilltalande hem med färg. De visar vidare att de vet hur 
man anpassar den skandinaviska stilen på olika sätt, som i det här fallet handlar om 
säsongsprodukter. Logos kan, även i den här bilden, hittas främst i bildtexten där företaget 
återigen använder känslan av vår som argument. Utöver detta så är logos svår att plocka ut, då 
väldigt få argument uttrycks. Man kan tolka det som att hela bilden och känslan som den ger, 
tillsammans med bildtexten blir ett typ av argument som är mer underförstått samt outtalat.  
 
Digital marknadskommunikation:  
Deras digitala marknadskommunikation hittas främst genom bildtexten, i kombination med 
bilden. Det kan tolkas som att företaget genom bildtexten försöker skapa en personlig kontakt, 
vilket mottagaren kan relatera till. Detta ger i sin tur chans för dialog med följarna, samtidigt 
som de även försöker återspegla den här känslan i bilden. Företaget väljer även att inte 
använda sig av för mycket sälj i den här bilden, utan fokuserar mer på att skapa känslor 
genom bilden vilka fungerar som ett typ av säljargument.   
 
Visuell kommunikation: 
Ett element som i bilden uppfattas som viktig i den visuella kommunikationen är färgerna, där 
de ska förmedla rätt känsla och budskap. Bildtexten är där för att komplettera och behövs för 
att förtydliga syftet, men de olika visuella elementen är det som ska förmedla budskapet samt 
uppfattningen av företaget. Färg är även kulturellt kopplat och kontexten är viktig för att 
målgruppen ska förstå budskapet. Detta gör att bildtexten ändå har en betydande roll i det här 
sammanhanget. I användningen av färg kan det vara viktigt för avsändaren att veta att 
målgruppen kommer uppfatta och tolka dem på rätt sätt, vilket kanske är en enklare uppgift 
för ett företag som Rum21. De har en mindre och mer avsmalnad målgrupp, där det eventuellt 
är lättare att förstå vilka färger som kan användas i olika situationer och sammanhang.  
 
Identitet:  
Ur ett identitetsperspektiv kan det tolkas som att Rum21 försöker locka konsumenter som 
identifierar sig med den stil som visas, samtidigt som de eventuellt också försöker bredda sin 
kundgrupp genom att visa en alternativ stil samt ett annat sätt att inreda den klassiga 
skandinaviska stilen på. Vissa av dessa konsumenter kanske identifierar sig mer med 
användningen av färg och vissa kanske inte uppskattar just den här typen av inredning där de 
hellre vill inreda med lite färg. Oavsett så kommer konsumenterna att identifiera sig med vad 
det tilltalas -eller inte tilltalas av. Detta gör att produkterna får en inverkan på alla deras 
konsumenter. Genom att tala om våren samt känslorna man får inför den årstiden tar de även 
upp ett ämne som många i framförallt Skandinavien och Norden kan identifiera sig med.  
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5.1.3 Bild 3: Hemtex  

 

 
 
(Källa: https://www.instagram.com/p/CKA7AhQIDvU/)  
 
Semiotik:  
På den denotativa nivån i den här bilden ser det ut att vara ett sovrum med blå-gråa väggar. I 
rummet står en bäddad säng med sju kuddar samt vad som ser ut som tre olika täcken, vilka 
ligger ovanpå varandra lite slarvigt. Vid sängens fotände står en bänk i naturmaterial och 
bredvid sängen ligger en matta, även den i något typ av naturmaterial, samt en grön stol som 
går att skymta längst ut i bilden. Ovanför stolen går det även att skymta några gröna blad som 
kan tänkas tillhöra en växt. På sängens vänstra sida står en lampa i rummets ena hörn som har 
en beige lampskärm samt en lamphals i vad som ser ut som glas. På sängens vänstra sida finns 
ett fönster som det står en vit vas med några halmstrån i. Bredvid vasen ser det vidare ut att 
ligga två böcker ovanpå varandra. Ljuset från fönstret lyser in lite i rummet där det framförallt 
blir tydligt att ljuset landar på väggen ovanför sängen. På sängens högra sida står någon typ 
av avskärmare i lite skrovligt glas med en svart ram runt sig. Golvet ser ut att vara i ett träslag 
som liknar ek, samt har en ljus kulör.  
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På en konnotativ nivå kan det tolkas som att företaget försöker ge mottagaren en varm och 
behaglig känsla, där rummet ska se inbjudande ut. Detta uppmärksammas genom att till 
exempel sängen upplevs fluffig, mjuk och bäddad. Det finns även mycket naturmaterial samt 
ett ljust trägolv i den här inredningen, vilket gör att rummet kan upplevas som mer lantligt där 
det bidrar till ett enkelt och avskalat intryck. Detta kan eventuellt upplevas som positivt för 
målgruppen, vilket gör att många får en positiv känsla av att titta på bilden. Samtidigt så finns 
det också många andra slags material och texturer i inredningen, vilket kan vara en 
bidragande faktor till att rummet inte ska se för platt och tråkigt ut. Färgen på sänglakanen 
och väggen matchar, vilket bidrar till en mer enhetlig känsla. Ljuset som lyser in genom 
fönstret och landar på väggen kan tänkas bidra till att bilden upplevs som ljusare. Det går att 
tolka det som att Hemtex använder detta som ett visuellt element för att rummet ska kännas 
mer naturligt och härligare, alternativt att de vill leda blicken till sängen. Tillsammans med 
bildtexten förstår man att syftet med bilden är att Hemtex vill marknadsföra sina sänglakan i 
flanell samt anspelar på att sänglakanen passar för den aktuella årstiden, vilket beskrivs som 
”ett vintrigt januari”. Ur målgruppens kulturella perspektiv kan det tolkas som att målet med 
bilden och inredningen är att den ska passa för – samt kännas relevant för årstiden, då också 
mottagaren kan känna en större lust för att krypa ner under ett fluffigt och mjukt täcke. Ett 
exempel på hur rummet har anpassats till detta skulle kunna vara färgen på väggen, då många 
kanske upplever den grå-blåa färgen som mer vintrig och kall, snarare än att det är en färg 
som symboliserar sommar och vår. Även i den här bilden anspelar alltså företaget på vädret 
och den aktuella årstiden, vilket för många inom deras målgrupp eventuellt väcker känslor 
samt skapar en lust av att vilja köpa deras lakan. Även i den här bilden kan det sägas att 
Hemtex väljer att undvika det typiska sälj-språket, där de i stället försöka skapa en 
igenkänning hos följarna. Samtidigt får de även chansen att upplevas som inspirerande, då de 
visar upp sänglakanen i en kontext och en inredd miljö.   
 
I bilden kan även de tre semiotiska tecknen hittas, där det första som hittas är ikoner. Ikoner 
liknar det som avbildas och kan ofta hittas i bland annat fotografier eftersom det avbildar 
något från verkligheten. Eftersom detta är ett fotografi så kan mycket av det som finns med i 
bilden påstås vara en ikon. Det andra semiotiska tecknet som hittas är index. Detta hittas 
bland annat i ljuset som lyser in i rummet och landar på väggen, där det blir ett index för att 
solen lyser. Ett annat index skulle kunna vara att sängen ser väldigt inbjudande och mjuk ut, 
där de fluffiga kuddarna samt det fluffiga täcket blir ett index för detta. Symboler som hittas i 
bilden är just de valda färgerna samt att det finns mycket blått och grått i bilden. Dessa kan ur 
ett kulturellt perspektiv eventuellt upplevas som mer vintrig än somrig för målgruppen. Ljuset 
kan också fungera som en symbol för årstiden, eftersom det inte är ett varmt ljus från solen, 
utan snarare ett kallare ljus som många kanske skulle förknippa med de lite kallare årstiderna.  
 
Visuell retorik:  
De främsta retoriska tilltalen som hittas i bilden är, precis som de tidigare bilderna, patos men 
också etos. Patos används genom att Hemtex, likt de tidigare företagen, försöker skapa 
känslor som är lätta att relatera till för mottagaren. Detta görs både visuellt, skriftligt och i 
kombination med varandra. Bilden av det härliga täcket samt sängen som upplevs mjuk och 
skön, kan tillsammans inredningen och färgerna, skapa en känsla av att man själv vill krypa 
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ner i sängen när det är som kallast ute. Detta kan fungera som en typ av övertalning för att 
köpa Hemtex sänglakan. Bildtexten väcker också känslor när Hemtex refererar till ”ett 
vintrigt januari”, eftersom de flesta inom deras målgrupp kan förstå känslan av att krypa ner 
under ett täcke i ett ombonat hem när kylan råder utanför. Detta gör det i sin tur avgörande att 
respondenten associerar den beskrivna känslan till bilden i syfte att förstå budskapet. 
Beskrivningen av deras sänglakan som ”mjuk flanell” bidrar även den till en känsla samt en 
beskrivning av hur täckena känns, vilket blir ett typ av övertygande. Etos används också i 
bilden genom att Hemtex visar upp ett exempel på hur sänglakanen kan se ut i ett inrett 
sovrum. Detta ger en bild av att de är medvetna om hur man inreder ett tilltalande hem samt 
att de har kunskap kring det. Genom att visa upp produkten i en kontext där den används kan 
det stärka företagets etos, eftersom konsumenten ser att produkten kan användas samt på 
vilket sätt den kan användas. Det retoriska tilltalet logos är svårare att hitta även i den här 
bilden, främst med anledning av att företaget inte väljer att använda sig av några tydligare 
eller mer uttalade argument. I det här exemplet hittas det tydligaste argumentet i deras 
bildtext, där de skriver att sänglakanen passar perfekt för det vintriga och kalla vädret ute. 
Förutom detta så blir deras tydligaste logos att de, precis som i den föregående bilden, låter 
det visuella tillsammans med det verbala fungera som ett argument för varför konsumenten 
ska köpa deras produkter.  
 
Digital marknadskommunikation:  
Även i denna bild kan det tolkas att Hemtex vill skapa en känsla, eller åtminstone nå ut till 
sina följare, genom att beskriva vädret som för många är lätt att relatera till. I den här bilden 
upplevs det dock inte som att det finns en lika tydlig öppning för dialog. Detta eftersom texten 
känns mindre personlig, där företaget inte skriver utifrån sig själva på samma sätt som har 
framgått under de tidigare bilderna. Däremot finns det fortfarande inga tydliga sälj-argument, 
utan ett avslappnat och informellt språk används. För att nå ut till sina följare ännu mer samt 
skapa en större personlig kontakt hade de kunnat skriva något mer personligt i bildtexten, i 
syfte att skapa en mer meningsfull kommunikation.  
 
Visuell kommunikation:  
I bildens visuella kommunikation upplevs det som att färgerna och ljuset, tillsammans med att 
produkterna tydligt framgår är viktigt för att förstå budskapet. Den grå-blåa färgskalan som 
skapar en kallare känsla, vilken kulturellt kan vara kopplat till kallare årstider för målgruppen 
ger en känsla av att det inte är så varmt ute. Detta resulterar i att mottagaren kanske lättare 
förstår att bilden ska visa på en vintrig årstid. Samtidigt är såklart sängen med sänglakanen 
viktiga för bilden eftersom det är själva syftet. Tillsammans med bildtexten ges en tydligare 
förståelse för vad marknadsföringssyftet med bilden. Det finns med andra ord många delar i 
bilden som blir relevant för- och förtydligar syftet om målgruppen lyckas göra de rätta 
kopplingarna.  
 
Identitet:  
Det som främst blir avgörande när det kommer till identitet samt hur företaget väljer att 
använda sig av detta är bildtexten, där känslan som bilden förmedlar förtydligas. Genom det 
visuella kan det också tänkas vara många konsumenter som kan identifiera sig med känslan av 
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att bädda ner sig i en mjuk säng med fluffiga tecken. Detta har Hemtex förmodligen använt 
sig av för att locka och skapa en lustfylld känsla i sin kommunikation.   
 

5.1.4 Bild 4: Royal Design  

 

 
 
(Källa: https://www.instagram.com/p/B9osINiDq-z/)    
 
Semiotik:  
På en denotativ nivå i bilden ser man som mottagare att det är en bild på ett rum, vilket ser ut 
att vara ett vardagsrum. I mitten av rummet står ett runt bord i glas med en brun ram, som ser 
ut att vara i läder -eller trämaterial. Ovanför glasbordet så hänger en stor, svart lampa. 
Lampan är stor och har en lite böjd form. På bordet står en vas i lite tonat glas och i vasen står 
något typ av torkat sädesslag. Bredvid vasen står även två små ljushållare för värmeljus. 
Bakom bordet står det två soffor mot varsin vägg, vilka möts i rummets hörn. Sofforna ser ut 
att ha en mörkgrå alternativt mörkblå färg samt har ett sammets-liknande material. I sofforna 
ligger kuddar i jordnära färger, med både ljusare och mörkare kulörer. Under bordet och 
sofforna ligger en matta på golvet i en ljusgrå kulör. Bakom soffan, på den vänstra väggen, 
hänger en stor, rund spegel. Bredvid spegeln syns ett stort fönster som nästan sträcker sig 
ända upp till taket. På fönsterbrädet står en kruka, vilken har en blåaktig färg samt innehåller 
en grön växt. Bredvid krukan ligger vad som ser ut som en bok och ovanpå boken står det två 
stearinljus. Utanför fönstret ser det ut att finnas träd och mycket grönska. Fönstret släpper in 
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lite ljus i det annars ganska mörka rummet, där ljuset mestadels landar på den högra väggen. 
På den högra väggen finns även en hyllkonstruktion som tar fokus, med olika plan och längd 
på hyllorna. På hyllorna står inredningsdetaljer som till exempel en glasvas, där även den har 
en lite mer tonad kulör. Vasen ser ut att innehålla torkat pampasgräs eller någon liknande 
torkad växt. Bredvid vasen ligger två böcker på hög och bredvid böckerna, längst ut på 
hyllplanet, står en till kruka med en brunaktig eller roströd kulör. Krukan har även en grön 
växt i sig. På de andra hyllplanen står ytterligare en vit inredningsdetalj samt fler ljusbehållare 
och stearinljus. Inbyggd i hyllkonstruktionen samt under fönstret lägger jag även märke till en 
detalj som ser ut som antingen ett elementskydd eller skåp, vilka är målade i samma färg som 
väggarna. Väggarna har en gråaktig ton med vad som ser ut att även ha lite blått sig. Taket är 
vitt och de vita listerna i taket har stuckatur. 
 
På en konnotativ nivå i bilden går det att se att bilden är tagen från en viss typ av vinkel, 
vilket kan göra att rummet på bilden uppfattas större, samt att mottagaren snabbt lägger märke 
till lampan. Eftersom rummet i övrigt upplevs ganska mörkt i bilden, kan det också tolkas 
som att ljuset från fönstret har använts som ett visuellt element för att rummet ska upplevas 
ljusare. Eftersom färgerna på möblerna samt på väggen har en ganska neutral ton vilket inte 
sticker ut så mycket, bidrar de färgglada detaljerna i kuddarna, växten och krukan med att 
rummet känns mer levande och med dynamiskt. En av de detaljer som man lägger märke till 
först i bilden är, som nämnt ovan, den stora lampan i taket. Bilden är tagen på ett sådant sätt 
att den hamnar i fokus, samtidigt som man också får med mycket annat av rummet på bilden. 
Utifrån bildtexten framgår det att syftet med bilden är att marknadsföra just lampan, vilket gör 
att den hamnar i fokus ytterligare. Rummet ger generellt en ren samt lyxig känsla med hjälp 
av de valda färgerna och stuckaturerna i taket, vilket kan göra att mottagaren upplever bilden 
mer positivt. Utifrån bildtexten framgår det att företagets budskap är att de har rabatt på sina 
lampor, samt att det inte är deras egen bild utan Maja Nilsson Lindelöfs bild. Maja Nilsson 
Lindelöf är i Sverige känd som både influencer och egenföretagare, men också som den 
svenska fotbollsspelaren Victor Lindelöfs fru. När man som mottagare har detta i åtanke kan 
det bidra ytterligare till att man upplever rummet som lyxigare eller mer tilltalande, men 
också att man påverkas mer i sin köplust och inspiration. Det kan tolkas som att Royal 
Designs mål med att använda en bild från en influencer är just att påverka sina följare i större 
utsträckning. Detta eftersom många ser upp till henne, där de eftersträvar att ha hennes 
inredningsstil i sina egna hem. Detta uppnås då samtidigt som företaget får chansen att sälja 
och visa upp sina produkter, samt sprida information kring deras rabatter. Här är ett exempel 
på hur företag kan använda sig av bilder på andras hem, där avsändaren genom detta även 
visar hur produkterna kan användas. När produkten visas upp i ett hem hos en ”riktig” person 
som här dessutom är känd för många, så kan en större trovärdighet upplevas för produkterna 
samt företaget. Bildtexten ger dock en tydlig uppfattning av att syftet med bilden är att 
företaget vill sälja sina produkter då de använder sig av tydliga säljargument. Det kan däremot 
genom det också tolkas som att Royal Design använder sig av en bild från just en influencer, i 
syfte att försöka ”gömma” sitt budskap i det. Det kan resultera i att mottagaren ändå upplever 
bilden som mer inspirerande och personlig, där den ger köplust. Detta trots att typiska 
säljargument och rabatter tas upp i bildtexten.  
 



 42 

De semiotiska tecknen som kan hittas är även här först och främst ikoner. Mycket av det som 
finns på bilden liknar hur det ser ut i verkligheten eftersom det är ett fotografi och kan därför 
påstås vara ikoner. Nästa semiotiska tecken är index, där det tecknet som tydligast kan 
plockas ut är ljuset. Ljuset som finns i rummet är ett index för att solen lyser in genom 
fönstret alternativt att det är ljust ute. Symboler är svårare att hitta i bilden, men om man 
riktar uppmärksamhet åt sådant som är rena överenskommelser skulle det till exempel kunna 
vara den mörkblå färgen. I den västerländska kulturen symboliserar den blå färgen ofta 
auktoritet samt ger en känsla av lugn, trovärdighet och stabilitet. Det kan till exempel, som jag 
nämnde tidigare, vara en bidragande faktor till att rummet ger en lyxig, ren och lugn känsla. 
Torkade sädesslag är också något som i den skandinaviska inredningsstilen översenkommet 
ses som en modern inredningsdetalj, vilket man ofta ser i människors hem. Olika sädesslag 
kan eventuellt också tänkas vara en symbol för annat, som till exempel välstånd eller 
liknande, men inom inredning skulle man kunna säga att det är en symbol för en modern och 
tidsenlig inredningsstil.  
 
Visuell retorik:  
I den här bilden upplevs det inte kunna hittas lika mycket av det retoriska tilltalet patos som i 
de andra bilderna. Detta kan bero på att bildtexten inte anspelar på känslor lika mycket som i 
de tidigare bilderna. Patos hittas främst i det visuella, där intrycket av rummet kan skapa 
känslor. Här påverkar till exempel färgen eller inredningsstilen, där dessa kan ge olika 
upplevelser och associationer till bilden. Det som kan tänkas skapa känslor visuellt, 
kombinerat med det skriftliga, är att man förstår att det är Maja Nilsson Lindelöfs hem, vilket 
kanske ändrar några av följarnas inställning samt känsla för rummet. Här kan det vara både 
negativa och positiva känslor som skapas, beroende på vem mottagaren är. I bilden så 
används även det retoriska tilltalet etos, där syftet är att skapa trovärdighet för företaget. Detta 
hittas både i det visuella och i det verbala, men framförallt i kombination med varandra. Rent 
visuellt kan förtroende skapas om mottagare upplever bilden och inredningsstilen som 
tilltalande. Detta eftersom det visar på att företaget har kunskap kring hur man inreder ett rum 
och vilka komponenter som behövs. Även fast det inte är företaget själva som har inrett, så 
väljer de ändå att visa bilden på deras egna Instagram-konto, vilket i sin tur innebär att de ska 
kunna stå för bilden. I det verbala eller textuella förstår man att det är Majas Nilsson 
Lindelöfs hem som visas upp, vilket också kan skapa ett förtroende eftersom en känd 
influencer som många känner till har valt att köpa en lampa från företaget. För de som 
uppskattar Maja Nilsson Lindelöf och följer henne, så kan detta tänkas ge ett bevis på att 
lamporna från Royal Design har god kvalité, ser tilltalande ut i ett rum samt är värd pengarna. 
Med andra ord så blir etos extra slagkraftigt när man ser bilden tillsammans med bildtexten. I 
bilden används även logos, där detta retoriska tilltal används tydligare än i de tidigare bilderna 
eller bildtexterna. Royal Design skriver direkt ut i sin bildtext att de just nu har 30 procent på 
deras designlampor, vilket uppfattas som ett tydligt säljargument till varför man ska köpa 
lampor hos dem. Det indikerar på att företaget argumenterar för att köpa lamporna genom att 
säga att det är lönsamt för konsumenterna, framförallt eftersom det är designlampor som 
oftast är lite dyrare.  
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Digital marknadskommunikation:  
Det kan tolkas som att Royal Design genom sin marknadskommunikation vill engagera sina 
följare. Detta görs främst genom att visa upp ett hem som ägs av en influencer, vilket i sin tur 
kan skapa dialoger. I den här bilden så har företaget inte försökt beskriva en känsla som 
följarna ska kunna relatera till, utan här har företaget hänvisat till Maja Nilsson Lindelöfs 
Instagram samt valt att involvera henne i marknadsföringen. På ett sätt så kan det även skapa 
en mer personlig kontakt med följarna eftersom företaget uttrycker att de uppskattar 
inredningen, vilket oftast kan skapa en typ av dialog. Förutom detta så visar företaget att de 
har insikt i vilka influencers som är aktuella samt kanske framförallt vilka som är aktuella för 
deras specifika målgrupp. Problemet som dock finns med sådana här bilder är just att det inte 
är Royal Designs egen bild, vilket resulterar i att de mest troligt inte kan svara på frågor som 
gäller resten av inredningen. Detta gör det svårare att skapa en meningsfull dialog med sina 
följare kring inredning som man inte själv har inrett. Det i sin tur kan ju göra att företaget 
eventuellt upplevs mindre personlig i kommentarerna, vilket också är en viktig plats för att 
marknadsföra sitt varumärke samt att få en bild av hur kunderna upplever det.  
 
Visuell kommunikation:  
Företagets visuella kommunikation i den här bilden har många viktiga komponenter för att 
budskapet ska nå fram på rätt sätt. De första visuella elementen i bilden är ljuset och färgerna. 
Det lite kallare ljuset som lyser upp rummet tillsammans med den gråaktiga och kalla tonen 
gör att man redan i det visuella uppfattar rummet kallt, men också som lyxigare och stilrenare. 
Samtidigt finns det andra färger i rummet som bryter av, skapar kontraster och bidrar med en 
balans i bilden. Vinkeln i bilden är också ett viktigt element eftersom lampan är en av de 
komponenterna som ska märkas samt synas först när mottagaren läser av bilden. Här hamnar 
alltså lampan i fokus och resten av rummet blir mer som en bakgrundskuliss. Det kan också 
tolkas som att upplevelsen kring att rummet känns lyxigare är ett viktigt verktyg för 
budskapet, eftersom lampan trots allt är en designlampa som kanske gör sig bäst i sådana 
typer av miljöer. Genom bildtexten förstår man som mottagare att lampan är det som bilden 
främst handlar om, vilket förstärker budskapet i bilden ytterligare. Bildtexten bidrar också till 
den visuella kommunikationen eftersom man förstår att det är någons hem och dessutom en 
influencers hem, vilket kan påverka budskapet eller känslan i bilden. En inredningsstil som 
någon från början kanske inte tyckte var så tilltalande, kanske helt plötsligt blev det när det 
framkom att det var just Majas hem. Alternativt kan det bli tvärtom, vilket är varför det oftast 
kan tänkas vara viktigt för företaget att marknadsföra sig med hjälp av influencers som de tror 
kommer uppskattas samt är aktuella för målgruppen.  
 
Identitet:  
Utifrån identitetsperspektivet kan man tolka att Royal Design dels vill nå ut till följare som 
identifierar sig med den här inredningsstilen, men såklart även att de vill nå ut till de följare 
som identifierar sig med att uppskatta Maja Nilsson Lindelöf. Många av företagets följare 
kanske följer henne på Instagram samt vet vem hon är. Det kan i sin tur påverka konsumenter 
mer till att vilja köpa lampan, oavsett vilken inredningsstil som visas i bilden. Även de som 
bara kan identifiera sig med att de uppskattar lampan samt vill köpa den blir påverkade, 
oavsett om man som mottagare känner till Maja Nilsson Lindelöf som influencer eller inte.  
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5.2 Analys av intervjumaterial  
I följande avsnitt presenteras det insamlade intervjumaterialet samt analyseras utifrån 
identifierade teman, där analysen går igenom varje enskild bild. Den tematiska analysen 
kommer vidare även relateras till de teorier som presenteras i Kapitel 3. Analysen är baserad 
på respondenternas svar från de semistrukturerade intervjuerna. De teman som kunde 
identifieras och lyftas ut efter de genomförda intervjuerna var: Färgupplevelser, Ljuset i 
bilden, Material, Rummets delar samt Aspekter som påverkar.  
 

5.2.1 Tematisering  
Dessa identifierade teman kommer att tas upp under varje bild där de anses vara relevanta. På 
vissa av bilderna kommer ett eller flera teman att uteslutas då respondenterna inte belyste det 
temat i så stor utsträckning under den specifika bilden. Alla teman tas med andra ord upp i 
olika grad på de olika bilderna.  
 
5.2.1.1 Bild 1: Ellos  
 
Färgupplevelser  
Samtliga respondenter belyste deras upplevelse av färg på olika sätt i bildmaterialet som 
visades, vilket är grunden till varför temat färgupplevelser framkom. Respondenternas 
upplevelse av färgerna i den första bilden hade många gemensamma nämnare och många 
belyste känslan kring att färgerna upplevdes som varma och enskaliga.  
 

”Får du några känslor av bilden?” 
“Ähh..asså jag tycker att eftersom det är en ganska varm färgskala och ett rum som släpper 
in ett ljus så känns den ganska varm, jag vet inte om det är ett filter på eller så också men 
jag får en varm och inbjudande känsla i alla fall.” – Respondent 5 

 
”Vad är det första du ser på bilden?”  
“Att allt går i samma ton…asså det här beigea känns som att man ser mycket av nu och det 
tycker jag är väldigt fint…det känns ganska varmt liksom…men…eller dem här beigea 
färgerna…asså färgsättningen och ljuset tillsammans gör att bilden blir väldigt tilltalande.” 
– Respondent 3  

 
I respondenterna svar (1,4) fanns ytterligare en aspekt kring kontrasterna i bilden och hur 
viktigt det blir med andra element som bryter av när färgskalan är enskalig samt går i samma 
ton. De menade på att möblerna eller andra delar av rummet blir viktiga element för att skapa 
dimension i bilden.  
 

”Vad är det första du uppfattar på bilden?”  
“Hm…asså det första var beigea eller liksom den beigea färgskalan som jag la märke till 
liksom, men jag la också märke till ljusinsläppet och fönstret som gör jättemycket med 
bilden och sen typ mattan och soffan. Hade dem här sakerna inte funnits i bilden hade jag 
nog tyckt att den upplevdes ganska platt och tråkig tror jag. Men det ger ett liv till bilden. 
Blommorna och lampan ger också lite dimension till bilden och gör att det händer något, 
antagligen för att dem bryter av lite av det här beigea och det skapar ändå mer intresse 
tycker jag.” – Respondent 4 
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”Vad tänker du kring bilden?”  
“Färgskalan är ju väldigt enhetlig, men det finns ändå mycket att titta på i bilden på något 
sätt och det ger lite mer kontraster och dimension skulle jag säga.” – Respondent 1  

 
Ljuset i rummet  
I den första bilden var ljuset i rummet ytterligare en aspekt som belystes i stor utsträckning, 
där ljuset i bilden många gånger associerades med en känsla hos respondenterna. I den här 
bilden upplevde samtliga respondenter att ljuset var ett viktigt visuellt element som skapade 
en stor del av den upplevelse de fick.  
 

”Vilka visuella element lägger du märke till i bilden?”  
“Det är främst ljuset och det här filtret som de verkar ha lagt på, det gör att man får lite av 
den “retro-känsla” om du förstår vad jag menar. Ljuset gör så mycket med känslan i bilden, 
jag tycker den upplevs mer harmonisk och den ser liksom varmare ut på något sätt…Äh och 
ljuset bidrar också till en sommarkänsla tycker jag.” – Respondent 1 
 
”Vad ser du först i bilden?”  
“Ljuset ser jag först...eller man blir lugn eller det känns tillfredsställande och fint…ett lugn 
och harmoni liksom. Det ser ut som att det är en varm årstid ute på grund av solen som lyser 
in och den blåa himlen på det.” – Respondent 2  
 

En av respondenterna (4) menade även på att ljuset kan vara ett viktigt visuellt element för att 
leda och rikta blicken till det som ska vara fokus i bilden, vilket hon själv även upplevde i den 
första bilden.  

 
”Vilka visuella element tycker du har en betydande roll i bilden?”  
”Asså det är ju ingenting inredningsmässigt som sticker ut eftersom allt smälter ihop i 
färgerna, det som drar mina blickar i bilden är ju ljuset som kommer in genom fönstren…Så 
vill man dra mitt fokus till inredningen så har man inte lyckats i denna bild…haha…Det 
skulle möjligtvis kunna vara golv-till-tak-gardinerna som är i fokus här…just för dem 
hänger i fönstret och det är dit mina blickar dras och det är såklart mycket på grund av att 
ljuset drar mina blickar dit som sagt.” – Respondent 4  

 
Aspekter som påverkar   
Ett annat tema som kunde identifieras berör frågor om aspekter som påverkar bilden. Svar 
från respondenterna som berör hur olika aspekter som påverkar deras upplevelse av bilden 
som till exempel vad de identifierar sig med, vad de anser om budskapet kring bilden, hur 
deras upplevelse av bilden passar till bildtexten samt bildtextens utformning inkluderas i detta 
tema. Det här var ett av de teman som respondenterna berörde i stört utsträckning med olika 
vinklar, aspekter och synpunkter. Två underteman identifierades vidare, vilka har inkluderats i 
detta tema. Dessa är Identitet och Associationer samt Tydliga budskap.  
 
Identitet och associationer  
I den första bilden resonerade respondenterna mycket kring att inredningsstilen är det som 
lockar i bilden snarare än vilka produkter som marknadsförs, där det kanske också oftast är 
det som fångar intresset när man scrollar på Instagram. 
 

”Blir du lockad av att besöka det här kontot själv utifrån det du ser och läser?” 
“Asså jag tyckte ändå för att vara en text om gardiner så är det en bra text för man märker 
att dem försöker locka men…nej det är nog mest bilden som lockar ändå, för gardinerna 
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intresserar mig inte. Men jag hade väl kunnat tänka mig att besöka kontot baserat på bilden, 
jag lockas av stilen på bilden och själva inredningen. Jag får en härlig känsla liksom och det 
vill man ju få i inredning.” – Respondent 3  
”Hmm…nej...eller asså det beror på om jag hade varit intresserad av deras gardiner just. 
Om jag hade gått in på kontot så hade det varit för att jag tilltalades av bilden och inredning 
och för att se om dem har fler bilder som jag kan inspireras av. Men deras text som är en 
marknadsföring för deras gardiner var liksom inget som jag snappade upp eller la märke till 
i bilden för den delen…det är sällan texten som kanske lockar en till att besöka kontot 
liksom, utan det är mer bilden i så fall.” – Respondent 5  
 

En av respondenterna (3) menade också på att det finns en viss betydelse i vad man faktiskt 
letar efter eller är intresserad av för produkter när det kommer till just inredning. Det kan ha 
en avgörande roll i vad man först lägger märke till på en bild och vad som lockar en till att 
faktiskt vilja besöka företagets konto.  
 

”Vad tänker du kring bildtexten?” 
“Ja det är gardinerna som marknadsförs då alltså...haha…men det är nog också för att jag 
behöver gardiner just nu till mitt eget hem och jag har också precis som på bilden väldigt 
högt i tak och mycket stora fönster så jag är i stort behov av gardiner, haha, så jaa det gör ju 
att jag känner mig lockad till att klicka mig in på Ellos för att titta på deras gardiner 
såklart.” – Respondent 3 

 
5.2.1.2 Bild 2: Rum21  
 
Färgupplevelser  
Även i den andra bilden var färg en aspekt som samtliga respondenter tog upp som ett 
betydande visuellt element i bilden. Många av respondenterna ansåg att färgerna var enskaliga 
och kalla, men hade däremot olika åsikter kring om färgerna tilltalade dem eller inte.   
 

”Får du några speciella känslor av bilden?” 
“Färgskalan har inte samma varma känsla och bidrar till det här kalla, men det tilltalar mig 
och det har ändå en enhetlighet tycker jag.” – Respondent 5  

 
“Ähh…ja det känns väldigt kallt, med en kall färgton liksom. Inte som den första bilden, 
den var ju varm och ljus medan den här känns mer kall och ljus liksom. Ganska avskalat 
som jag sa innan. Det känns inte lika välkomnande och trevligt med färgerna.” – 
Respondent 2  
 

Två av respondenterna (3,4) beskrev att de associerade färgerna till en viss årstid eller känsla, 
där en respondent (3) beskrev att hon fick en känsla av att vara utomlands. Respondent 4 
beskrev i stället att bilden kändes ”vårig”, vilket alltså visade sig ha en betydande roll för hur 
de upplevde bilderna. 
 

”Vilka visuella element kan du plocka ut från bilden?”  
“Asså färgen på väggarna, man är lite mer van vid att se vita eller mönstrade tapeter, dem 
här putsade väggarna får mig att tänka på sand. Asså…det blir lite mer robust och 
utomhuskänsla typ mycket på grund av dem kalla färgerna.” – Respondent 3  
 
”Vad är det första du uppfattar av bilden?” 
“Den är luftig, lite samma som förra bilden i och med den enhetliga färgskalan. Den känns 
ju lite vårig tycker jag med färgerna.” – Respondent 4  
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Material  
I den här bilden är material ett relevant tema att lyfta då många av respondenterna belyste just 
materialet i bilden, där många lade stor vikt vid hur det kan förändra känslan av ett rum. 
Många av respondenterna är överens om att rummet innehåller väldigt lite textilier men desto 
mer stenmaterial och betong. Detta behöver inte vara en negativ aspekt, men i den 
utsträckning som respondenterna belyste temat var det till stor del väldigt negativt. Detta 
berodde främst på vad de associerade materialen till samt vad materialen skapade för känslor i 
kombination med varandra. Många av respondenterna upplevde materialen som kalla och 
hårda, vilket i slutändan gav en opersonlig och mindre inbjudande känsla.  
 

”Vad tänker du på när du ser den här bilden?”  
Asså jag tycker den är ganska kall och kal, med betongen liksom att den är väldigt avskalad 
gör att det kanske inte känns mysigt eller inbjudande liksom. Men jag associerar den till 
lyxigt och modern, lite arkitektur-hus typ. Mycket på grund av väggarna och materialen tror 
jag, det finns liksom inga lister och det är väldigt högt i tak, men det är inte riktigt min stil 
heller. Det är inte sådana mjuka former direkt som man ändå är van vid. Trappstegen är 
också annorlunda och själva möblerna är väldigt avskalade precis som känslan i rummet 
tycker jag och det tilltalar inte mig alls… det är liksom kontexten och hur man har valt att 
kombinera materialen som avgör känslan tycker jag. – Respondent 5  

 
En annan aspekt av materialen som många av respondenterna nämnde var att det gav olika 
känslor av framförallt var det var för årstid ute, samt om bilden var tagen i Sverige eller inte 
eftersom en del av respondenterna menade på att de inte kunde känna igen sig i de material 
som har använts i bilden. Några av respondenterna menade att de associerade materialen till 
sommar eller en ”utomlandskänsla” mycket på grund av att rummet till stor del bestod av 
betong eller stenmaterial med få textilier. Detta menade de skapade en ”sval” känsla som 
kanske inte brukar användas i Sverige i lika stor utsträckning.  
 

”Vad får du för känslor av bilden?” 
”Jag lägger märke till att det ser ganska kalt ut, det är väldigt mycket stenmaterial och inte 
så mycket möbler eller textilier…Asså mycket sten och lite textilier, jag får lite utomlands 
känslor nästan för att det känns som att det är mycket stenhus utomlands, så jag kopplar den 
lite till sommar faktiskt.” – Respondent 1  

”Vad ser du på bilden?”  
“[…] hmm....asså jag vet inte, det kan ju vara, nu när jag kollar lite närmare, den här 
stentrappan mitt i och den här cementupphöjningen, att det inte känns så svenskt eller 
nordiskt liksom, det är inte ett hem i Sverige känner jag.” – Respondent 3 

 
En av respondenterna (4) nämnde också aspekten kring kontraster av materialet i bilden, där 
de få textilier som finns i bilden blir extra viktiga för att skapa någon form av kontrast samt 
mjuka upp bilden en aning. Respondenten menade på att mer textilier hade behövts eftersom 
den hårda känslan i bilden helt enkelt inte tilltalar.  
 

”Vilka visuella element har en betydande roll för bildens helhet enligt dig?”  
“Ja men betongen och materialet gör ju skillnad…det å ena sidan och sen dem mjukare 
delarna eller materialet i bilden och det skira gräset, för det blir motsatsen till det hårda på 
något sätt. Det mjuka i bilden blir det…som man dras till på något sätt för det blir en så stor 
kontrast till det hårda och det är väl som blir det viktigaste i bilden på något vis.” – 
Respondent 4  
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Rummets delar  
Ytterligare ett relevant tema att lyfta i den här bilden är rummets delar då den fotografiska 
vinkeln av bilden var ett element som lyftes i stor utsträckning, och som respondenterna 
upplevde gjorde att bilden upplevdes kall och platt. Vinkeln var också det element som de 
flesta av respondenterna trodde var anledningen till att blicken lätt landade på soffan och 
tavlan eftersom bilden är tagen rakt framifrån. 
 

”Vilka visuella element lägger du märke till?” 
“Jaa…jag tänker på vinkeln för tycker jag den känns rätt platt, det blir liksom ingen 
dimension eller djup i bilden på samma sätt när man tar den rakt framifrån så där tycker jag. 
Det framhäver ju kanske att man ska titta på soffan och kuddarna och dem möblerna som är 
där, det blir ju tydligt. Men samtidigt så blir känslan som sagt platt och ganska avskalad 
tycker jag.” – Respondent 2  
 
”Vad ser du i den här bilden?” 
“Ähh soffan ser jag främst och sen tavlan ovanför, och det är väl egentligen vinkeln som är 
tagen så rakt framifrån som gör att man ser det först liksom.” – Respondent 5  

 
Aspekter som påverkar  
Precis som i den första bilden så fanns det många aspekter även i den här bilden som 
påverkade hur respondenterna uppfattade bilden där både undertemat identitet och 
associationer samt tydliga budskap kan lyftas.  
 
Identitet och associationer  
Med tanke på att samtliga respondenter inte tilltalades av den här inredningsstilen så var det 
en aspekt som påverkade deras upplevelse av bilden i stor utsträckning. Det handlade mycket 
om att de inte själva skulle vilja ha det så här hemma, där samtliga tilltalades mer av en 
inredning som gav dem en mysig och inbjudande känsla. Några beskrev att man vill uppleva 
rummet som en plats dit man kan komma hem och krypa ner i soffan en fredagskväll. 
 

”Blir du lockad till att besöka kontot efter att du sett bilden och läst texten?”  
”Ähh neeej…främst för att de inte är min stil och för att det känns inte lika varmt och 
trevligt som första bilden utan det är liksom inget hem som de flesta skulle ha, utan det 
känns för abstrakt på något sätt. Det känns inte inbjudande med mycket betongytor och 
putsade väggar, det blir väldigt spartanskt. Man känner ju inte att man vill sätta sig där en 
fredagskväll och titta på film direkt…haha.” – Respondent 2  
 
”Varför känner du dig inte lockad till att besöka kontot?” 
“Asså jag tycker att betongen gör att det känns kallt som att det inte finns värme i huset, 
haha. Men jaa asså det känns inte jättemysigt. Det är väl absolut lite coolt och annorlunda 
och så men det är inget som jag vill vara i eller krypa ner i en fredagskväll med en tekopp. 
Jag skulle inte inreda så själv eller vilja ha så mycket betong i mitt hem.” – Respondent 5  

 
Några av respondenterna lyfte även några associationer som de fick till bildens utformning, 
där de menade på att känslorna kring de associationerna upplevdes som positiva. Detta var 
enligt dem dock ändå inte en aspekt som gjorde att det tilltalades mer av bilden eftersom 
inredningsstilen var viktigare för dem. 
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”Blir du intresserad av att besöka deras konto?”   
“Jaa ähh.. nej asså det är faktiskt inget som tilltalade mig direkt, så hade jag velat kolla på 
inredning så kanske jag inte hade gått in på just det här kontot. Stilen lockar inte, även fast 
det känns skönt att det är avskalat så är det ingen inredning som jag själv skulle köpa. Asså 
det är ju härligt med sommar eller vår-färger och så och jag kan koppla det till sommaren på 
grund av bladen och texten…jag tänkte att det var en pool utanför på grund av de gröna 
bladen och hon tjejen i sandaler och stenhuset…haha…men det gör inte att jag vill gå in på 
kontot.” - Respondent 1  

 
Tydliga budskap  
Ett identifierat undertema till aspekter som påverkar är tydliga budskap då respondenterna 
ofta berörde frågan kring i hur stor uträckning som bildtextens budskap stämde överens med 
deras känsla för bilden. Eftersom respondenterna endast fick se bilden först under intervjun 
och sedan läsa bildtexten, var det tydligt att deras känslor och upplevelse av bilden 
påverkades när de fick läsa den tillhörande bildtexten. Det här temat var också något som 
respondenterna tog upp i stor utsträckning, men hade olika åsikter kring. Majoriteten av 
respondenterna (2,3,4) ansåg att bildtexten inte stämde överens med den känsla som de fick 
av bilden innan det läste texten. Detta var en aspekt som ansågs förvirra budskapet en aning, 
där en av respondenterna (3) betonade hur viktigt hon ansåg det var att företagen förstår hur 
målgruppen kommer att tolka samt känna inför bilderna, vilket också visar sig tydligt i 
bildtexterna. En av respondenterna (2) ansåg även att bilden mer gav en höstlik känsla 
eftersom hon associerade färgerna med höst. De gröna löven i fönstret på bilden associerades 
dock med sommar där texten förmedlade att det var vår, vilket upplevdes som förvirrande.  

 
”Tycker du att texten passar till bilden?”  
”Nej..asså jag tycker inte att texten passar, för det står liksom att det är vårnyheter som säljs 
i texten, men det känns som väldigt höstiga färger, samtidigt som det är gröna björklöv i 
bakgrunden i fönstret. Och björklöven kommer ju liksom fram på sommaren eller sen vår 
och det känns inte så vårigt på något sätt. Det skulle typ passa bättre om det hade varit 
höstlöv och att det var hösten som kommer än att våren kommer…Våren är ju lite mer färg 
än på den där bilden tycker jag och lite mer pastellfärger och så.” – Respondent 2  
 

Respondent 3 tyckte snarare att bilden visade på sommar, medan texten anspelade på att det 
var vår, vilket resulterade i att det var svårt att förstå vad syftet med markansföringen var.  
 

”Vad tänker du kring bildtexten?” 
”Texten passar typ inte jättemycket..haha…jag får liksom ingen vårig känsla av bilden, utan 
jag får ju mer sommarkänsla eller utomlandskänsla som sagt .. men jag tyckte inte att det 
känns vårigt, det hade varit mer vår med typ lite tulpaner eller starkare färger. Asså texten 
och bilden förmedlar inte riktigt samma känsla eller passar ihop, så jag blir nästan lite 
förvirrad vad det som marknadsförs ska förmedla typ haha…och det känner väl jag spontant 
kan vara ett problem när företag kanske inte sätter sig in i hur deras målgrupp kommer 
reagera på deras bilder för då kanske det kan uppstå lite förvirring” – Respondent 3 
  

5.2.1.3 Bild 3: Hemtex  
 
Färgupplevelser  
I den tredje bilden upplevde många av respondenterna färgerna som kalla och enskaliga. 
Några av respondenterna nämnde att de uppskattade att färgen på väggen och färgen på 
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lakanen gick i samma färgskala eftersom det gav bilden ett enhetligt och harmoniskt intryck. 
Färgerna gav ett lugn, vilket enligt några av respondenterna därför ansågs passa i ett sovrum.  
 

”Vilka eller vilket visuellt element kan du plocka ut i bilden?”  
“[…] Ja men jag gillar den enskaliga gråa färgen som går ihop i väggen och lakanen också, 
det ger helhet liksom och man blir lite lugn av det faktiskt.” – Respondent 1  
 
Vilka eller vilket visuellt element har en betydande roll för din uppfattning av 
bilden?”  
“Jag tycker att sängen har en viktig roll tillsammans med väggfärgen och med ljuset som 
kommer in och landar på väggen också…men framförallt väggfärgen i kombination med 
färgerna i sängen. Det är väldigt estetiskt tilltalande enligt mig och att de matchar varandra i 
bäddningen…och jag tror den här ljusblåa färgen kommer nog från något minne för mig när 
jag varit ute i naturen…eller liksom att jag har sett den på sommaren och därför kopplar den 
mycket till det, men jag tycker om den och att den är jättefin, den är väldigt enhetlig i färg 
och det ger en lugn och harmonisk känsla.” – Respondent 5 
 

Däremot så var det en av respondenterna (3) som lyfte att färgen på väggen inte riktigt 
passade ihop men den mysiga och varma känsla som hon fick av sängen. Detta var en aspekt 
som ansågs förvirra, där man hade kunnat skapa en ännu mysigare och mer härlig känsla i 
rummet med hjälp av färger som uppfattas varmare.  
 

”Vad tänker du på när du ser den här bilden?” 
“Jag tycker att den här bilden också känns ganska kall faktiskt och då är det ju färgerna tror 
jag som gör att jag känner lite så. Hade man lagt lite mer varmare toner på det här så hade 
det känts djupare på något sätt och lite mysigare typ. Sängen ser skön ut men när man har 
sådan grå färg mot också…och den där glaslampan gillar jag inte, då ger det ett kallt intryck 
bara. Ljuset var jättefint när det kommer in och landar på väggen, men färgerna passade inte 
jättebra ihop med själva känslan som jag får av sängen typ.” – Respondent 3  

 
Ljuset i bilden  
Även i den tredje bilden är ljuset något som samtliga respondenter nämnde och som de ansåg 
vara viktig för den känsla som bilden speglade. Här var nästintill alla respondenter inne på 
samma spår, vilket belyste att ljuset upplevdes kallt men att det också riktade fokus mot 
sängen. Precis som i den första bilden är ljuset ett återkommande visuellt element som verkar 
vara viktig för att respondenterna ska rikta sina blickar mot den del i bilden som företaget 
marknadsför.  
 

”Vilka visuella element kan du se i bilden?” 
“Ljuset skulle jag säga för att det faller ner på sängen och lyser upp det man ska se, för jag 
antar att det är sängen som är i fokus i bilden. Det är iallafall så det uppfattas med hur ljuset 
faller.” – Respondent 2  
 
“[…] Ljuset, som reflekteras på väggen från fönstret och sängen då också vilket upplevs lite 
kallt. Jag skulle säga att ljuset som landar på väggen nästan styr blicken mot sängen lite 
eftersom det landar precis ovanför sängen.” – Respondent 4 

 
Material  
Några av respondenterna tog även upp att material som visuellt element hade en betydande 
roll i bilden. Många av respondenterna menade att användandet av mycket textilier gör att 
bilden ser mer inbjudande ut, vilket de också trodde var det huvudsakliga syftet med bilden 
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eftersom det är sänglakan som marknadsförs. En av respondenterna (5) menade på att 
naturmaterialet tillsammans med växten i fönstret och de ljusa textilierna fick henne att tänka 
på sommaren nere på västkusten. Detta var också en anledning till att hon uppfattade att 
bilden var tagen under sommarhalvåret, vilket senare under intervjun inte visade sig stämma 
överens med budskapet när hon fick läsa bildtexten.  
 

”Får du några speciella känlsor av bilden?” 
“Jaa asså jag tycker att den påminner lite om…det är väl det ljusa kanske…men typ…ähh… 
någonstans tänker jag typ på så här kanske sommarhus på västkusten, haha…Jag kopplar 
det liksom till sommaren på något sätt och det som bidrar med det kanske är typ växten i 
fönstret i kombination med typ att…ja men det är mysigt och ljust bäddat med naturmöbler 
i rummet eller mycket naturmaterial, det känns som en somrig känsla. Men inte sommar 
som att det är på landet utan mer typ västkusten.” – Respondent 5  

 
Rummets delar  
Hur rummet upplevdes eller hur de olika delarna i rummet skapade helheten var ett tema som 
samtliga respondenter lyfte i den här bilden, där alla respondenter menade på att de lade 
märke till sängen först. De hade däremot delade meningar kring vad detta kunde bero på. Två 
av respondenterna (1, 5) resonerade i att det mest troligt är de fluffiga täckena och kuddarna 
som gör att fokuset riktas mot sängen, medan tre av de andra respondenterna (2,3,4) upplevde 
att det var placeringen av sängen samt vinkeln som var anledningen till att sängen syntes först 
i bilden.  
 

”Vad lägger du märke till först i bilden?” 
“Den här sängen ser jag först, den ser fluffig och härlig ut…så det är framförallt sängen som 
tar fokus, det är den som gör bilden med alla täcken och kuddar liksom. Det fångar ju 
intresset. Den känns inbjudande och skön liksom…ähh…jaa…och jag tycker det är bra 
kontraster med det ganska hårda möblerna…de enda textilierna i bilden är ju lakanen, dem 
har inga gardiner eller så och det gör ju att sängen är det enda som ger den här känslan av 
mys och att det är inbjudande typ.” – Respondent 1  
 
“Jag ser sängen först och främst… men jag tycker sängen är lite konstigt placerad, för det 
ger liksom en känsla av att det är lite hopträngt och litet i rummet. Asså det känns trångt när 
man tittar på det, det kan ju också ha med vinkeln på bilden att göra och hur den är tagen för 
det känns ändå som att den är tagen på ett sånt sätt att man ska se sängen direkt liksom.” – 
Respondent 2  

 
Aspekter som påverkar 
Under intervjun var det många av respondenterna som, likt i de andra bilderna, lyfte temat 
tydliga budskap och hur väl bild och bildtext förmedlade budskapet på ett tydligt och 
tilltalande sätt.  
 
Tydliga budskap  
I den här bilden fanns det huvudsakligen två olika aspekter som togs upp där den ena aspekten 
landade i ett mer positivt intryck än den andra. Några av respondenterna (1,2,3) ansåg att 
bildtexten speglade den kalla känslan som de upplevde att färgerna gav samt att meningen ”ett 
vintrigt januari” förstärkte den känslan som de hade fått av att bara titta på bilden.  
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”Vad får du för intryck av bildtexten och bilden tillsammans?” 
“Jaa alltså nu när jag såg bildtexten så såg jag att det var påslakansetet som de ville göra 
reklam för och då har dem ju lyckats bra liksom. Man såg också att det var vinter och då 
förstår man typ också bättre varför färgerna är så kalla. Så det förstärkte ju känslan liksom. 
Bildtexten är inte viktigt för att förstå att sängen är i fokus, men årstiden och känslan 
förtydligades ju mer och man kan ju relatera till den känslan liksom…att det är kallt ute, 
vilket jag kopplar mycket till dem färgerna också.” – Respondent 1 

 
”Tycker du att bildtexten passar till bilden?” 
”Jaa men det tycker jag i det här fallet faktiskt. För nu när det stod att det var ett “vintrigt 
januari” så det kändes det mer logiskt eller passande att det var en lite kallare känsla med 
den gråa färgen och inte så varma eller våriga toner liksom. Så bara den texten gör att det 
blir lite en annan känsla i bilden, så lite känner jag typ att jag gillar den mer eller ser på den 
annorlunda nu när jag har läst bilden, det blir vintrigt.” – Respondent 3 

 
Två av respondenterna (4,5) fick en mer negativ upplevelse och ansåg inte att bildtexten 
passade den känsla som de hade fått av att bara titta på bilden, där mycket berodde på de 
associationer som de fick till färgerna, ljuset samt materialen i bilden.  
 

”Anser du att bildtexten lever upp till den känsla som du fick av bilden?” 
Nej, verkligen inte haha…jag ser inte riktigt kopplingen till “ett vintrigt januari”. Jag får 
mer vårkänsla av den bilden. Såklart de tjocka täckena, det förstår jag kanske ska kännas 
lite ruggigt och mysigt i och för sig, men jag får ingen januarikänsla alls i bilden. Och det är 
nog både färgerna och ljuset som gör det och det finns liksom ingen detalj i bilden alls som 
ger mig en association till vinter. Hade dem haft ett granris eller tallris eller något annat i 
den där vasen så hade jag kanske tänkt vinter och det har dem kanske missat lite skulle jag 
säga... alltså just att man har dem torkade blommorna med naturmaterial och väggfärgen, 
det känns ju inte juligt eller vintrigt för mig i alla fall. Och hade dem fått till den januari-
känslan så hade jag kanske ännu mer känt att täckena var härliga och mysiga. – Respondent 
4  

”Tycker du att bildtexten passar?” 
“Neej...haha...asså jag är ju inte intresserad av påslakanen i sig liksom och jag tycker inte att 
det har med vinter att göra så det blir en krock i vad jag tycker att bilden utstrålar för mig 
och vad texten säger…texten passar fram till att dem säger “perfekt för ett vintrig januari” 
för jag associerar inte det där med vinter.” – Respondent 5 

 

5.2.1.4 Bild 4: Royal Design  
 
Färgupplevelser  
Precis som i de tidigare bilderna är färgupplevelsen ett återkommande tema och även här har 
färgerna till stor del bidragit till respondenternas upplevelse samt känsla i bilden. Färgerna 
upplevdes i stor utsträckning som väldigt mörka där de gav ett mörkt intryck när 
respondenterna tittade på bilden. Det fanns dock delade meningar kring vad färgerna skapade 
för känslor samt vad respondenterna associerade med den mörka färgskalan. En av 
respondenterna (1) upplevde att färgerna bidrog till att rummet såg exklusivt och lyxigt ut, 
medan en annan respondent (4) kände en lugn och harmonisk känsla av färgerna samt att 
kontrasterna bidrog till en mer levande bild, vilket hon inte hade upplevt lika mycket i de 
tidigare visade bilderna.   
 

 



 53 

”Väcker bilden några känslor hos dig?” 
“[…] Man tänker ju på att det är väldigt mörka färger. Det ger ju en lite murrigare känsla 
eller vad man ska säga. Fast jag tycker också att dem här lite grå-blåa färgerna gör att 
rummet ser lite exklusivt ut typ.” – Respondent 1  
 
“Jag tycker att färgerna bidrar till en väldigt skön och harmonisk känsla och det är en 
färgskala som jag har haft själv, men det är lite mer spännande också med den mörka soffan 
som bryter av. Det händer ändå mer i den här bilden än de andra bilderna för det är mer 
kontrast i färg och så.” – Respondent 4  
 

Rummets delar  
I den sista bilden tog många av respondenterna upp vinkeln, formerna och möblerna som tre 
viktiga visuella element, vilket gör att temat rummets delar är relevant att lyfta. Samtliga 
respondenter ansåg att vinkeln var avgörande eftersom det resulterade i att de såg lampan i 
bilden först. 
 

”Vilka visuella element har en betydande roll i den här bilden enligt dig?” 
”[…] Vinkeln är ju viktig typ, för det gör att man lägger märke till lampan, vinkeln är lite 
cool och man ser liksom allt i rummet på ett sätt, vilket också gör att rummet ser en aning 
större ut kanske…” – Respondent 1  
 
“Det skulle jag nog säga är lampan eller typ lampan tillsammans med vinkeln på bilden. Det 
känns som att den lampan passar bra där och i och med att vinkeln tar upp och visar en så 
stor del av taket kan man också visa upp lampan så att man får en uppfattning av hur stor 
och pampig den är liksom.” – Respondent 3  
 

Några av respondenterna nämnde även hur möblerna och formerna i rummet kan ha en 
betydande roll för kontrast och balans i rummet, vilket gör att bilden upplevs mer tilltalande 
samt välkomponerad. 

”Vilka visuella element lägger du märke till i bilden?”  
“Ja men jag gillar att de har använt fyrkantiga former med fönstret och hyllorna och så som 
är ganska fyrkantigt och även hörnet i rummet, men sen har du det runda bordet, den runda 
spegeln och den runda lampan. Det blir en fin kontrast i former där emellan, det tilltalar 
mig. Sen skulle jag vilja säga vinkeln som bilden är tagen i också eftersom lampan är så 
himla i fokus. Sen tittar jag ju på de sakerna jag gillar mest med bilden också, det är nog det 
jag lägger märke till först tror jag.” – Respondent 4 
 

Aspekter som påverkar  
I den här bilden är temat aspekter som påverkar relevant att upp, då det var ett tema som 
lyftes i stor uträckning under intervjuerna.   
 
Identitet och associationer  
I och med att nästan alla respondenter belyste det faktum att Royal Design har marknadsfört 
lampan i bilden genom att använda sig av en bild på ett hem hos en influencer som många av 
dem kände till, så anses det relevant att inkludera i undertemat identitet och associationer. 
Denna aspekt var något som påverkade samtliga respondenter i deras uppfattning av bilden på 
ett eller annat sätt, men olika aspekter av temat togs upp. Det som dock var mest framträdande 
under intervjuerna var att respondenterna inte intresserade sig för lampan, utan mer av 
inredningsstilen och hemmet i övrigt. Detta menar respondenterna på är något som kan leda 
till att de i stället känner sig lockade av att besöka Maja Nilsson Lindelöfs konto, snarare än 
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företagets. Det blir även mer intressant i och med att många kände till Maja Nilsson Lindelöf 
sedan innan.  
 

”Blir du lockad till att besöka Royal Designs konto utifrån det du ser och läser?” 
Ähh…asså frågan är ju om jag är mer lockad till att gå in på Royal Design eller Maja 
Nilsson Lindelöf liksom, med tanke på att det är hennes bild. Hade jag varit ute efter 
lampan eller någon typ av lampa så hade jag väl gått in på Royal Design för att det är rabatt 
och så också för det är ju ändå det jag lägger märke till. Men jag hade kanske kunnat klicka 
in på Majas konto oavsett för att man bli nyfiken på att se mer av hennes hem för man 
uppfattar ju att hon har en stil liksom. Man tänker lite att “åh om det ser ut så här i 
vardagsrummet, hur ser det ut i hennes kök”. Man vet ju att hon är en influencer och det 
skapar ju lite intresse i att kolla mer på hennes konto kanske. – Respondent 3  
 
”Blir du lockad till att besöka det här kontot?” 
“Nej…men jag blir sugen på att gå in på Majas konto för att jag vill gärna veta vart 
bokhyllan är ifrån, haha… Asså grejen är jag gillar lampan men den har ju funnits väldigt 
länge och jag har redan tittat på den så himla många gånger, och därför så är jag inte 
intresserad av den. Men hade det varit första gången jag såg den så hade jag nog klickat mig 
vidare till Royal Design tror jag.” – Respondent 4  

 
En av respondenterna (4) tog upp ytterligare en aspekt kring temat där hon underströk hur 
viktigt det är att mottagaren av bilden kan känna igen sig i det som hon ser på bilden. Innan 
respondenten fick se bildtexten så fick hon intrycket av att det här inte var någons riktiga 
hem, utan snarare en studio som har iscensatts och inretts i syfte att marknadsföra produkterna 
på bilden. Detta berodde främst på att hon inte kunde känna igen sig i att ha så få saker 
stående i en bokhylla eller att ha det så avskalat i hemmet. Detta resulterade i att respondenten 
inte tyckte att rummet kändes hemtrevligt eller så personligt vid första anblick, vilket kan vara 
en avgörande faktor till att respondenten i fråga inte lockas av att köpa produkterna som visas 
i bilden.  
 

”Vad är ditt första intryck av den här bilden?” 
Jaa…ähh…asså jag tror att det är iscensatt, det känns ju inte som att det är vanlig människa 
som har så här kal bokhylla hemma. Att man ser att bilden är tagen enbart i inredningssyfte 
liksom. Det känns inte som att det är från någons hem och det är lite synd tycker jag. Så är 
det ju ganska ofta i inredningsbilder som inte är taget då...asså det kan ju till exempel vara 
bättre om det är typ influencers eller så som har tagit bilden hemma hos sig, men den här 
känns lite för avskalad för att få mig att känna att det är från verkliga livet. Jag tycker att det 
känns viktigt att man känner att det är hemtrevligt och inte “fake” liksom, för mitt hem ser 
ju inte ut så. Man vill ju ha igenkänning och det ökar ju chansen att man ska känna att det 
“här bordet eller dem här kuddarna passar hemma hos mig”. Blir det för sterilt så minskar 
iallafall min benägenhet tror jag. – Respondent 4  
 

5.2.2 Sammanfattning  
De olika bilderna i form av inlägg mottogs och uppfattades på olika sätt, vilket var väntat med 
tanke på att det fanns en viss demografisk spridning i ålder samt att individuella erfarenheter 
och synsätt kan påverka hur en bild tolkas.   
 
Samtliga respondenter upplevde att färg är ett viktigt visuellt element som kan skapa många 
olika känslor och stämningar i en bild. I det här är aspekten kring association även viktigt, då 
det kan vara väldigt individuellt eller kulturellt vad man associerar färg med. Många av 
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respondenterna tyckte att färgerna upplevdes varma eller kalla, där de flesta i och med detta 
associerade färgerna till en årstid. Detta bekräftas av Bergström i Effektiv visuell 
kommunikation (2017), där han menar på att färg är en viktig del i hur vi upplever något 
visuellt, samt att människor ofta kopplar färger till bland annat stämningar och känslor. 
Lupton och Cole Phillips (2015), menar också på att färg tillsammans med varandra kan 
skapa harmoni eller tydliga kontraster där användningen av detta också påverkar den visuella 
känslan i bilden. Detta kan kopplas till vad respondenterna i stor utsträckning upplevde kring 
bilderna samt att de färger som upplevdes enskaliga skapade en harmonisk känsla i bilden, 
medan de bilder som innehöll mer kontraster upplevdes levande och mer dimensionsfyllda. 
Genom respondenterna går det att tolka att just färger är ett visuellt element som skapar 
mycket känslor, vilket i vissa fall resulterade i att de blev mer tilltalade av bilden, och i vissa 
fall inte. Detta kan bekräftas av Waern, Pettersson och Svensson (2004) som beskriver att ett 
av de retoriska tilltalen som berör oss känslomässigt kallas för patos, vilket främst handlar om 
att känslan berör oss mer än förnuft och värderingar. Patos kan skapa både sentimentala och 
obehagliga känslor, men syftet är att beröra mottagaren som ett sätt att övertyga (Waern, 
Pettersson & Svensson 2004). Den mest framträdande slutsatsen kring färg är hur viktigt det 
är att avsändaren har en förståelse för hur mottagaren kommer att tolka och känna kring de 
valda färgerna eftersom det till stor del styr budskapet, vilket också märktes under 
intervjuerna. Detta bekräftas återigen av Bergström (2017) som beskriver vikten av att 
avsändaren väljer de färger som ska uppfylla ändamålet, där man försöker föreställa sig 
mottagarens upplevelse av den.  
 
Ett annat visuellt element som respondenterna lade stor vikt på i bilderna var ljuset och hur 
företagen kan använda det som ett verktyg för att skapa en kall eller varm känsla i bilderna, 
samt ge ett mycket inbjudande- eller mindre inbjudande intryck. Men det mest utmärkande 
kring ljuset var att respondenterna upplevde det visuella elementet som ett sätt att leda och 
rikta fokus till rätt saker i bilden. Ett budskap kan uttryckas och förmedlas på många olika sätt 
och det finns flera olika sätt i hur man uppnår en god kommunikation (Petterson 1993 se 
Waern, Pettersson & Svensson 2004). Att respondenterna uppmärksammade ljusets riktning i 
bilden resulterade många gånger i att respondenterna förstod vad syftet och budskapet med 
bilden var innan de ens hade läst bildtexten. Waern, Pettersson och Svensson (2004) styrker 
detta och beskriver att på vilket sätt en bild tolkas är både sändare och mottagare delaktiga i, 
där en bild som är lätt att läsa av och förstå även kommer att förmedla informationen och 
budskapet lättare. 
 
Det som respondenterna sammanfattningsvis upplevde i några av de utvalda inläggen var att 
materialet i bilden skapar både känslor, kontraster och inredningsstilen. Detta 
uppmärksammades i störst utsträckning när den andra bilden visades upp, då den innehöll 
väldigt lite textiler och desto mer hårda material såsom betong och sten. Det mest 
framträdande för material som visuellt element var att respondenterna associerade olika 
känslor och upplevelser även till detta, där några av respondenterna till exempel såg en 
koppling mellan stenmaterialet samt att sådana typer av material brukar finnas utomlands. En 
av respondenterna associerade naturmaterial och den torkade växten i fönstret på bild tre till 
en sommar nere på västkusten. Waern, Pettersson och Svensson (2004), menar att 
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meningsnivån som kallas konnotationer innebär just det; att mottagaren analyserar vilka 
underliggande värden eller idéer som uttrycks genom det vi ser på bilden, där detta kan vara 
både personligt och kulturellt. Materialen i bilden skulle också kunna fungera som en symbol 
för mottagaren, som exemplet där en torkad växt eller naturmaterial uppfattas som en tydlig 
symbol för sommar. Ett av de tre tecknen inom semiotiken kallas för just symboler vilka ofta 
är förknippade med det som det överenskommet betyder, där de alltså inte behöver vara lika 
det som de står för (Harbeck 2011).  
 
De olika delarna av rummet var ytterligare en aspekt som lyftes av många respondenter. De 
menade sammanfattningsvis att placeringen av möblerna samt formerna som fanns i rummet 
har en betydande visuell effekt för att rummet ska upplevas som balanserat eller kontrastrikt. 
Det som däremot nämnes i störst utsträckning var den fotografiska vinkeln och hur den i 
många av bilderna hade en betydande roll i att rikta fokus mot den produkt som bilden har 
som syfte att visa upp, samt få ett rum att se större ut. Här kan en gemensam nämnare hittas i 
både ljus och fotografisk vinkel där båda elementen kan användas som ett verktyg för detta, 
men på olika sätt. Vinkeln används på ett sådant sätt i bilden att de flesta av respondenterna 
uppfattade syftet direkt. Här blev det tydligt hur stor roll vinkeln har när det kommer till att 
undermedvetet försöka övertyga mottagaren till att köpa produkten som marknadsförs, genom 
att rikta fokus mot den. Etos är en av de tre delarna i det retoriska tilltalet och handlar om att 
övertyga mottagaren om att det som visas eller sägs är sanning, där mottagarens upplevelse i 
en bild påverkas av bland annat fysisk form och kontext (Waern, Pettersson & Svensson 
2004). Genom vinkeln på bilden samt att rikta blicken mot produkten som är det huvudsakliga 
syftet, så går det att säga att företagen använder av just fysisk form och kontext i bilden för att 
övertyga.  
 
Ett resonemang som var återkommande i alla intervjuer var att det fanns andra faktorer än 
bara de visuella elementen som påverkade hur respondenterna upplevde de olika bilderna. 
Även fast den här studien främst ämnar studera vilka visuella element som målgruppen 
tilltalas av, så går det inte att förbise dessa faktorer eftersom de hade en så pass stor inverkan 
på respondenternas upplevelse av bilderna.  
 
Samtliga respondenter menade att inredningsstilen och vilken typ av inredning som de själva 
letade efter för tillfället påverkade om de kände sig lockade till att besöka de utvalda 
företagens Instagramkonto, alternativt att köpa produkterna som marknadsfördes. 
Respondenterna beskrev i stor uträckning att det behöver finnas en igenkänning i bilderna. 
Bland det utvalda bildmaterialet så var de mest uppskattade bilderna de bilder där 
respondenterna tilltalades av inredningsstilen, eller kände att det fanns visuella element i en 
miljö som upplevdes inbjudande samt hemtrevlig. Inredningen och bildinlägget i sin helhet 
skulle helst förmedla en personlig känsla, där de inspirerades till att vilja implementera stilen 
hemma hos sig själva. Identitet är något man skapar själv när man förhåller sig till olika saker 
i sin omvärld och det kan handla om allt från intryck och erfarenheter, till de människor som 
du möter i ditt liv (BUP 2021). I många av bilderna använde sig företagen av att försöka 
skapa en känsla som mottagaren ska kunna relatera till, samtidigt som de också använder sig 
av termen ”vi” i stor uträckning, mest troligt för att ge mottagaren ett sammanhang att tillhöra 
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eller identifiera sig med. Detta är aspekter som både Frisén och Hwang (2020) samt Stets och 
Burke (2000) lyfter. Enligt Frisén och Hwang finns det ett begrepp som kallas för ”personlig 
identitet”, vilket handlar om vad du har för tankar om dig själv, vem du är och vad andra har 
för uppfattning av dig. Vad respondenterna kände samt tyckte för de olika inredningsstilarna 
påverkade i hög grad om de tilltalades av de visuella elementen eller inte. Stets och Burke 
(2000) menar även på att det finns ett begrepp som kallas för ”den sociala identitetsteorin”, 
vilken utgår från den sociala identiteten som vi har och hur den i sin tur påverkas av andra 
sociala grupper samhället. Detta är också en ytterlighet som kan tolkas ha påverkat 
respondenternas åsikter, där det finns inredningsstilar som mottagaren önskar att hon hade 
hemma samt att ens eget tycke och smak hela tiden influeras av hur andra väljer att inreda 
sina hem. Detta är alltså viktiga faktorer som påverkar vad respondenterna uppskattade i en 
inredningsstil eller vad de lockades av, vilket såklart kan vara väldigt personligt. Företag har 
oftast en intention med att försöka nå ut till rätt målgrupp genom att ge deras produkter mer 
personlighet och mening, men även om mottagaren inte alltid vill köpa produkterna så har det 
ändå en inverkan genom att man även identifierar sig med det man inte tilltalas av eller vill 
konsumera (Schroeder 2002).  
 
Förutom aspekten kring identitet, så fanns det ytterligare en aspekt som påverkade hur pass 
tilltalande en bild upplevdes, vilket handlade om hur väl företagen hade lyckats förmedla sitt 
budskap genom bild och text tillsammans. Utifrån frågan kring vad respondenternas hade för 
tankar om bildtexten så var det här ett återkommande tema i alla intervjuer. Uppfattningen 
kring hur tydligt budskapet upplevdes varierade i de olika bildinläggen, där det även var 
väldigt beroende av vad respondenterna associerade med de visuella elementen. Det här var 
främst framträdande i bild nummer två från Rum21 och i bild nummer tre från Hemtex. Här 
upplevde många av respondenterna att bildtexten inte speglade den känsla som de hade fått av 
att bara titta på bilden, samt de visuella elementen som för många av respondenterna 
associerades med en känsla. Detta var en aspekt som de menade var förvirrande, där många 
av dem inte riktigt förstod budskapet med bilden. De menade vidare på att det är viktigt att 
texten förmedlar någon typ av känsla som man kan relatera till, men där det som sagt också är 
viktigt att texten förmedlar det som bilden talar om för oss. Tomše och Snoj (2014) beskriver 
detta i deras teori kring digital marknadskommunikation, där de menar att företag behöver 
skapa en meningsfull kommunikation med sina konsumenter för att lyckas på de digitala 
plattformarna. Om företagen förstår vilken typ av information och kommunikation som 
målgruppen uppskattar så underlättar det i att engagera dem samt att skapa en konversation 
med sin målgrupp (Tomše & Snoj 2014). Genom detta kan man tolka att Rum21 och Hemtex 
inte lyckades med detta helt i sina bilder, där de behöver ha en större förståelse för vad deras 
målgrupp kommer att associera för känslor med de visuella elementen i bilden.  
 

5.3 Bildanalys i relation till empiri  
Genom att studien har analyserat bildmaterialet, samt analyserat empirin från de 
semistrukturerade intervjuerna kan ytterligare en analys göras kring om bildanalysen och 
respondenternas åsikter stämmer överens med varandra. Detta presenteras i följande avsnitt, 
vilket i sin tur kommer att kunna svara på forskningsfrågan angående om 
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inredningsföretagens intentioner med bilderna stämmer eller inte stämmer överens med vad 
den studerade målgruppen upplever som tilltalande i inredningsbilder på Instagram.  
 
I den första bilden från Ellos lyftes teorin utifrån bildanalysen att den varma färgskalan har 
använts för att skapa en inbjudande och hemtrevlig känsla, där företaget kan tänkas ha som 
syfte att skapa en igenkänning hos mottagaren med den valda inredningsstilen. Utifrån 
respondenternas svar går det att anta att deras upplevelse speglar de intentioner som företaget 
kan tänkas ha med färgerna som visuellt element. I intervjuerna menade respondenterna att 
färgskalan i bilden upplevdes enhetligt och varm, där de fick ett inbjudande intryck. De 
tilltalades även av bilden mycket på grund av stilen då de kunde känna igen sig i den samt att 
färgskalan gav dem en harmonisk och lugn känsla. Respondenterna belyste även ljuset i 
bilden som ett avgörande visuellt element, där bildanalysen resonerar kring att ljuset har 
använts i två olika syften. Dels används ljuset för att förstärka den härliga känslan kring vår 
som bildtexten anspelar på, men även för att rikta fokus mot fönstren och gardinerna vilket är 
den produkt som marknadsförs i texten. Utifrån analysen av empirin går det att anta även här 
att respondenternas upplevelse stämmer överens med förtegets eventuella intentioner. 
Respondenterna upplevde att ljuset bidrog till den harmoniska känslan samt speglade känsla 
kring vår och varmare tider som bildtexten antyder på. De nämnde även ljuset som betydande 
ur den aspekten att det drog deras blickar mot fönstret och gardinerna, där bildtexten senare 
förtydligade att gardinerna i fråga var syftet. Respondenternas positiva upplevelse förstärker 
resonemanget i bildanalysen som beskriver att Ellos vill övertyga samt sälja genom att leda 
blicken till produkten utan att upplevas för opersonliga. Företaget vill hellre ge en känsla av 
att inspirera, vilket de lyckades med i det här fallet. Shroeder (2002) menar på att företag ofta 
använder bilder och den visuella kommunikationen för att skapa en identitet samt ett 
varumärke för sig själva. I det här bildinlägget går det att anta att respondenterna får en 
positiv bild av deras varumärke, där många av dem lockades till att besöka deras konto själva 
i framtiden. Däremot så kan det också finnas en risk i att inte vara tydlig med vilka produkter 
som marknadsförs i bilden eftersom några av respondenterna ändå inte riktigt förstod vilken 
produkt som var i fokus förrän de läste bildtexten. En av respondenterna menade att 
anledningen till att hon såg gardinerna först berodde till stor del på att hon letade efter 
gardiner själv just vid det tillfället. Det här var inte något som togs upp i bildanalysen men 
som ändå anses vara en intressant aspekt som företagen bör ta i beaktning.  
 
I den andra bilden från Rum21 resonerade bildanalysen i att företaget hade som syfte att 
anspela på vår, genom att använda ljusa färger som ska skapa en positiv och originell känsla 
för bilden. Färgerna har använts i syfte att dels försöka skapa en neutral färgskala som 
målgruppen kan känna igen sig i, samtidigt som de har använt sig av ”färgklickar” i rummet 
vilka eventuellt ska bidra med dynamik och kontraster. De gröna bladen utanför fönstret och 
den torkade växten bakom soffan kan också tolkas ha som syfte att symbolisera våren. Utifrån 
respondenternas upplevelse går det dock att tolka att färgerna i kombination med materialet 
gav dem flesta en association till sommar alternativt att bilden var tagen utomlands, vilket inte 
stämde överens med det budskap som Rum21 förmedlade i sin bildtext. Med detta som grund 
går det även att tolka att budskapet inte har mottagits på det sätt som företaget mest troligt 
strävade efter. I bildanalysen tolkas det som att företaget har som intention att övertyga 
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mottagaren genom att återsegla den tänkta känslan i bilden och bildtexten, samt skapa 
igenkänning vilket man utifrån den analyserade empirin kan se att de som sagt inte har lyckats 
med eftersom många av respondenterna upplevde en förvirring. Waern, Pettersson och 
Svensson (2004) menar på att en del i den visuella retoriken handlar om att man som 
avsändare behöver övertyga mottagaren om att det som sägs är sanning. Detta görs genom 
tilltalet etos där man visar vem man är samt hur mottagaren kan lita på en (Waern, Pettersson 
& Svensson 2004). Det här något som kan anses viktigt för alla företag, där Rum21 i det här 
fallet inte har lyckats övertyga mottagaren eftersom många av respondenterna inte upplevde 
inredningen eller de visuella elementen som tilltalande. Bildanalysen resonerar i att företaget 
kan ha haft som målsättning att spegla den speciella känslan som infinner sig när våren 
kommer, där de också vill skapa ett förtroende hos målgruppen genom att visa upp en 
tilltalande inredning med hjälp av de säsongsprodukter som marknadsförs. Respondenterna 
menade dock på att färgerna, i kombinationen med materialet och den fotografiska vinkeln 
tillsammans gav ett platt och kallt intryck, där de inte kunde relatera till inredningen alls. Det 
anses viktigt att förstå hur bilder påverkar oss på ett personligt plan och genom vår egen 
kultur samt hur hjärnan tar emot och bearbetar den information vi får (Josephson, Kelly & 
Smith 2020). I den här bilden går det alltså att anta att företaget inte verkar ha utgått från sin 
tänka målgrupp samt haft en förståelse för hur bilden i sin helhet kan komma att skapa för 
känslor genom de visuella elementen.  
 
I den tredje bilden från Hemtex kan man i den genomförda bildanalysen se att sängen är en 
viktig komponent, då den direkt drar fokus i bilden med hjälp av de fluffiga täckena och 
kuddarna. Syftet med inlägget kan tänkas vara att skapa en positiv känsla, där målgruppen ska 
identifiera sig med känslan av att vilja gå och lägga sig i en härlig säng. Utifrån 
respondenternas svar går det att analysera kring att företaget har lyckats med just den här 
intentionen då många menade på att de såg sängen först på grund av de mjuka och fluffiga 
textilierna. De flesta av respondenterna förstod alltså väldigt snabbt att det var just påslakanen 
i sängen som marknadsfördes, trots att det inte hade läst bildtexten. Detta bekräftar Waern, 
Pettersson och Svensson (2004) som beskriver att konnotationer innebär att mottagaren 
analyserar den underliggande meningen i bilden, där värden och idéer uttrycks genom det vi 
ser. Med detta som utgångspunkt kan man tolka det som att sängen förmedlade många känslor 
för respondenterna direkt samt genom det förtydligade syftet med bilden. Utifrån bildanalysen 
syns det att färgerna i rummet ger ett kallare intryck, där det fanns en tanke kring att färgerna 
ska anspela på årstiden som förmedlas i bildtexten, samt genom det förstärka känslan av att 
vilja krypa ner i sängen. Väggfärgen och färgen på sänglakanen går i en likadan färgskala, 
vilket enligt bildanalysen också skapar ett enhetligt uttryck. Detta resulterar i att färgerna och 
ljuset i kombination med att produkten som marknadsförs visas tydligt, är viktigt för 
budskapet enligt bildanalysen. Utifrån intervjuerna går det att tolka att företagens intentioner 
stämmer överens till viss del, men att alla respondenter inte alls uppfattade budskapet lika 
tydligt. Samtliga respondenter upplevde bilderna som lugna och harmoniska, där några av 
dem nämnde att de uppskattade hur väggfärgen samt färgen på sänglakanen gick i samma ton. 
Några av respondenterna menade på att bildtexten ”ett vintrigt januari” förstärker den kalla 
känslan ytterligare eftersom de upplevde färgerna som kalla, samt förstod att det fanns en 
koppling mellan bild och bildtext. Samtidigt så fanns det även respondenter som inte alls 
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ansåg att känslan i bilden speglade bildtexten, då de associerade färgerna och materialet till 
sommar eller en varm årstid. I och med detta så menade dessa respondenter att budskapet blev 
förvirrande, där de inte kunde känna igen sig. Med detta som grund går det att anta att 
företaget har lyckats till viss del med det som från början kan tänkas ha varit deras intention. 
De har till viss del lyckats förmedla en känsla genom sängen och textilierna som de flesta 
kunde relatera till, men misslyckades till viss del i att förtydliga sitt budskap. Detta anses vara 
väldigt beroende av vad mottagaren har för associationer till de olika materialen och färgerna 
i bilden. Detta hade enligt en av respondenterna kunnat förtydligas ytterligare genom att 
plocka in detaljer som förslagsvis tallris eller någon annan symbol som många faktiskt hade 
associerat till just vinter. Symboler är en viktig del av hur vi uppfattar något där de oftast har 
sin betydelse genom konventioner och sådant som är överenskommet mellan människor 
(Harbeck 2011). Detta är en aspekt som kan ha en stor inverkan på varför några av 
respondenterna inte hade den association som var uttänkt av företaget. Ytterligare en aspekt 
som togs upp av respondenterna var hur ljuset hade använts för att förtydliga samt framhäva 
sängen i bilden genom att det leder blicken till just sängen. Detta var inte en aspekt som 
uppmärksammades i bildanalysen, men som i efterhand anses vara en intressant detalj. Det är 
svårt att säga om företaget hade detta som intention, men om så är fallet har de eventuellt 
lyckats även med detta.  
 
I den fjärde och sista bilden av Royal Design kan man utifrån bildanalysen tolka att företaget 
har använt sig av en neutral och enhetlig färgskala med grått och mörkblått som kan vara 
tänkt att förmedla en mer auktoritär känsla. Men den mörka färgskalan kan också vara tänkt 
att ge ett lugn eller associeras med en mer ”lyxig” och exklusiv känsla där bland annat 
kuddarna i färg kan tänkas ha som syfte att skapa fler kontraster i bilden. Bildanalysen menar 
även på att vinkeln resulterar i att mottagaren mest troligt lägger märke till lampan först, 
vilket är syftet med tanke på att det är den som marknadsförs i bilden. I relation till vad 
bildanalysen tar upp kring detta kan en analys göras i att respondenterna hade en liknande 
upplevelse, men där de ansåg att färgerna var en aning för mörka. En av respondenterna 
upplevde dock att färgerna gav ett ”lyxigt” intryck, medan en annan respondent menade på att 
färgerna gav en lugn känsla med fler kontraster. Samtliga respondenter nämnde den 
fotografiska vinkeln i bilden och menade på att den var avgörande för att de lade märke till 
lampan först. Utifrån dessa visuella element finns det många likheter mellan företagets 
eventuella intentioner och målgruppens upplevelser. Det som däremot kanske skiljer sig en 
del från bildanalysen är hur utformningen i bildtexten är tänkt att uppfattas utifrån företagets 
intention, och hur det faktiskt uppfattades av respondenterna. Den genomförda bildanalysen 
menar på att genom att använda sig av Maja Nilsson Lindelöfs bild kan man påverka 
målgruppen positivt där mottagaren kan inspireras samt eventuellt påverkas i deras köplust då 
många kanske ser upp till Maja Nilsson Lindelöf och vill ha det likadant i sina egna hem. 
Bildanalysen menar vidare på att det kan vara fördelaktigt för Royal Design att visa upp en 
bild på ett hem som många förstår finns på riktigt, eftersom det ger större trovärdighet för 
företaget, vilket kan anses mer personligt. Bildtexten anspelar inte lika mycket på att förmedla 
känslor som i de tidigare bildinläggen, utan använder sig i stället av en influencer för att 
genom det förhoppningsvis väcka känslor hos mottagaren. Under intervjuerna menade 
samtliga respondenter att eftersom inredningsstilen tilltalade dem kände de sig mer lockade av 
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att besöka Maja Nilsson Lindelöfs konto än Royal Design. Respondenterna menade då på att 
de inte var så intresserade av lampan i sig, utan att andra delar i bilden lockade mer. Detta var 
en aspekt som gjorde att de hellre ville se hur Maja Nilsson Lindelöf har inrett resten av sitt 
hem för få inspiration, där några av respondenterna även menade på att de fick en positiv 
känsla när det framkom att det var Maja Nilsson Lindelöfs hem. Det här är även en aspekt 
som går att koppla till teorin kring identitet, vilket enligt Stets och Bruke (2000), grundar sig i 
två olika delar som kallas ”identitetsteorin” och ”den sociala identitetsteorin”. 
Respondenternas intryck av bilden påverkades med andra ord mest troligt både av dennes 
egna tycke och smak, men även av huruvida respondenten tillhörde den grupp som följde 
Maja Nilsson Lindelöf samt visste vem hon var sedan innan.  
 
En av respondenterna lyfte vidare ytterligare en aspekt, vilket handlade om att hon inte fick 
intrycket av att det var någons riktiga hem då rummet kändes för avskalat. Respondenten 
ansåg att det gav ett opersonligt intryck där hon inte kunde relatera det till sitt eget hem. Med 
detta i åtanke kan det tolkas som att företagets intentioner stämmer överens till viss del av vad 
respondenterna upplevde. Det kan dock utifrån detta ändå ses som en aning problematiskt att 
publicera inlägg som ägs av andra konton, då det inte går att styra över vad målgruppen 
lockas av i de bilder som läggs upp.  
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6. Resultat och diskussion  
Det här kapitlet inleds genom att först presentera svaren på de tre forskningsfrågor som valts 
ut för att kunna besvara syftet med studien. Därefter följer en diskussion kring studiens 
resultat, dess relation till tidigare forskning samt studiens kunskapsbidrag. Kapitlet avslutas 
med förslag på vidare forskning.  
 

6.1 Resultat  
I detta avsnitt presenteras studiens resultat utifrån de tre specificerade forskningsfrågorna som 
presenterades i Kapitel 1. Forskningsfrågorna är:  
 
• Vilka visuella element i en inredningsbild från ett inredningsföretag inriktat mot Norden 

och Skandinavien upplevs som mest tilltalande, samt påverkar hur den valda målgruppen 
uppfattar bilder på Instagram?  
 

• Vilka visuella element används i störst utsträckning av inredningsföretag inriktat mot 
Norden och Skandinavien på Instagram, samt hur ser deras visuella språk ut?  

 
• På vilka sätt stämmer eller stämmer inte inredningsföretagens intentioner med bilderna 

överens med vad den valda målgruppen upplever som tilltalande i inredningsbilder på 
Instagram?  

 
Svaren grundar sig i analysdelen av studien som genomfördes i Kapitel 5.  
 
Vilka visuella element i en inredningsbild från ett inredningsföretag inriktat mot 
Norden och Skandinavien upplevs som mest tilltalande, samt påverkar hur den valda 
målgruppen uppfattar bilder på Instagram?  
Olika visuella element används oftast i kombination med varandra, vilket är det som skapar 
upplevelsen av en bild. Utifrån studien går det att dra slutsatsen att varje enskilt visuellt 
element har påverkat varandra i bilderna, där kontexten som de är placerade i avgör om 
målgruppen tilltalas av dem eller inte. I svaret på den här forskningsfrågan kommer dock 
enskilda element att plockas ut var för sig, där en generell beskrivning kommer att göras. De 
visuella element som genomgående har ansetts vara mest tilltalande samt har varit de element 
som har gjort störst skillnad i bilderna för den valda målgruppen är; färgval, ljuset i bilden, 
den fotografiska vinkeln samt materialet i bilden. En gemensam nämnare i alla dessa element 
är att de i stor utsträckning bidrar till känslan i bilden samt påverkar vad mottagaren får för 
upplevelse och associationer av dem.  
 
Samtliga i den valda målgruppen ansåg att färgerna och hur de användes tillsammans i en bild 
inte bara väckte känslor, utan även associationer som bidrog till stämningen i rummet. Flera 
av respondenterna associerade färgskalorna till årstider, vilket hade en stor inverkan på deras 
intryck. Majoriteten av dem tilltalades generellt mer av en varm och enhetlig färgskala snarare 
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än en kall och mörk, då de kunde relatera till det i större utsträckning samt att det väckte 
harmoniska och lugna känslor.  
 
Ljuset i bilden ansågs också vara ett viktigt visuellt element där några ansåg att det 
tillsammans med färgerna bidrog till känslan och stämningen i rummet. Ur den här aspekten 
ansågs det att ett varmt ljus upplevdes mest tilltalande då det även här skapade en inbjudande 
och lugn känsla. Det som däremot var mest framträdande hos respondenterna var att ljuset 
kan användas som verktyg för att leda blicken, där detta bidrog till att bilden tilltalade i större 
utsträckning. Flera av respondenterna finner att ljuset i bilden förtydligade syftet och 
budskapet när det användes på det här sättet.  
 
Ett annat visuellt element som ansågs ha samma roll var den fotografiska vinkeln. Många 
menade på att vinkeln i bilden samt hur bilden är tagen dels kan resultera i att rummet i bilden 
upplevs större, men framförallt så hjälper den ögat att se -eller inte se vad som är syftet. Det 
här kan ha en betydande roll för vad respondenterna får för associationer eller känslor, 
eftersom det många gånger har varit väldigt baserat på vad de ser samt uppfattar först. Utifrån 
vad respondenterna har sagt går det även att dra slutsatsen att materialet i bilden hade en 
betydande roll, där associationerna samt hur materialen användes tillsammans avgjorde hur 
pass tilltalande bilden upplevdes i sin helhet. Samtliga ansåg att mycket textilier eller mjuka 
material är det som upplevs mest tilltalande, där det skapar en inbjudande och hemtrevlig 
känsla. Många av dem menade därmed på att användandet av för mycket hårda material som 
sten eller betong skapar känslan och upplevelsen av en kall, opersonlig samt avskalad miljö. 
Materialen väckte även associationer hos respondenterna vilket även det hade en inverkan i 
hur bilderna upplevdes. Associationerna skiljde sig dock en aning mellan respondenterna, 
vilket kan bero på tidigare erfarenheter eller personliga upplevelser.  
 
Andra aspekter som togs upp av flera respondenter handlade om sådant som kan påverka hur 
de visuella elementen upplevs, vilket också är en viktig faktor. En gemensam aspekt handlade 
om att det måste finnas en igenkänning i bildinläggen som lockar målgruppen. Ytterligare en 
aspekt som samtliga lyfte var vikten av att bildtexten behöver spegla den upplevelse och 
känsla som bilden ger. Detta handlar i korta drag om att företaget behöver skapa sig en 
uppfattning av hur deras målgrupp kommer att associera med de olika visuella elementen i 
bilden.  
 
Vilka visuella element används i störst utsträckning av inredningsföretag inriktat mot 
Norden och Skandinavien på Instagram, samt hur ser deras visuella språk ut?  
Samtliga av de inredningsföretag som har analyserats i studien använder sig i störst 
utsträckning av både färg, ljus, mjuka material, inredningsdetaljer samt fotografisk vinkel i 
kombination med bildtext för att nå ut med sina budskap. 
 
Samtliga av de färgskalor som har används upplevs enhetliga, men de ger delade känslor där 
vissa toner uppfattas varma och några lite kallare. Slutsatsen kan dras att färgerna används för 
att skapa känslor, samt att de vill skapa associationer genom att beskriva en känsla i 
bildtexten. Ljus som visuellt element används i alla bilder, men har olika funktioner där några 
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av företagen använder det som ett verktyg för att leda mottagarens blick mot den eller de 
produkter som marknadsförs i bilden. Detta tillvägagångssätt är dock inte något som alla 
företag använder sig av, där ljuset i vissa av bilderna endast har som funktion att ljusa upp, 
skapa en association till den årstid som bilden presenterar samt att bidra med en kall eller 
varm känsla.  
 
Samtliga av de utvalda företagen har i stor utsträckning använt sig av material i bilderna, Här 
har framförallt mjuka material och textilier använts i alla bilder, förutom i den andra bilden 
som var från Rum21. Detta för att skapa en inbjudande och hemtrevlig känsla för mottagaren 
som ska locka, rikta uppmärksamhet samt tillföra en personlig känsla. Bilderna har även 
innehållit olika inredningsdetaljer i syfte att ge igenkänning eller förstärka bildens budskap 
genom de associationer som de skapar. Den fotografiska vinkeln som visuellt element har i de 
flesta bilder utnyttjats på olika sätt, där den antingen har använts för att få rummet att se större 
ut alternativt att leda blicken mot det som företagen vill att mottagaren ska lägga märke till 
först. Det tydligaste exemplet på detta är den sista bilden från Royal Design där vinkeln har 
en stor betydelse för att lampan tar fokuset i bilden.  
 
Till sist så har även bildtexten en stor betydelse för alla företag i deras inlägg eftersom 
majoriteten av dem ämnar förstärka den tänkta känslan som mottagaren ska få av bilden, där 
de också fokuserar på att förmedla en känsla av att vilja inspirera samt skapa igenkänning. 
Bildtexten är ett sätt för dessa företag att spegla deras varumärke, där många av dem har 
använt den för att förmedla personlighet samt för att skapa en dialog med sin målgrupp.  
 
Vilka visuella element som de utvalda inredningsföretagen använder sig av, hur de används 
och vad de vill förmedla genom dem kan alltså sägas definiera hur deras visuella språk ser ut.  
 
På vilka sätt stämmer eller stämmer inte inredningsföretagens intentioner med bilderna 
överens med vad den valda målgruppen upplever som tilltalande i inredningsbilder på 
Instagram?  
Utifrån att studien har svarat på de två första forskningsfrågorna går det även att dra en 
slutsats kring om avsändarens tänkta intention samt mottagarens upplevelse möter varandra i 
vad som upplevs tilltalande. Gällande färg som visuellt element går det att säga att företagens 
intentioner möter målgruppens upplevelser till viss del. Den valda målgruppen upplevde att 
en enhetlig och varm färgskala tilltalade dem mest, eftersom dessa väckte harmoniska känslor 
samt härliga associationer. Flera av respondenterna beskrev även att dessa var färger som gick 
att identifiera sig med. Samtliga av företagen använder sig av en enhetlig färgskala som är 
behaglig för ögat att titta på, där de genom färgskalan vill försöka skapa en igenkänning och 
en inredningsstil som målgruppen kan identifiera sig med. Däremot är det många av färgerna 
som upplevs ge en kall känsla, snarare än en varm vilket inte tilltalade målgruppen. Förutom 
detta så var associationer till färgerna ett återkommande problem, då många av 
respondenterna inte associerade vissa av de valda färgskalorna till den känsla eller årstid som 
företagen hade som intention att förmedla. Detta innebär att budskapet kan förvirra, där de 
valda inredningsföretagen behöver skapa en större insikt i vad de tror att målgruppen kommer 
att känna kring de färger som bilden innehåller.  
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Den valda målgruppens upplevelse kring ljuset i bilden kan också sägas stämma överens till 
viss del med företagens intentioner. Den valda målgruppen, det vill säga respondenterna, 
upplevde ljuset som mest tilltalande när det gav en varm och inbjudande känsla till rummet 
men framförallt när det användes för att leda blicken till det huvudsakliga i bilden. Utifrån 
företagens visuella språk användes ljuset i många olika syften, men det var endast ett av de 
utvalda företagen som genom ljuset i bilden skapade en varm känsla. I syfte att använda ljuset 
som verktyg för att rikta mottagarens blick rätt användes detta i två av bilderna. Utifrån detta 
går det alltså att säga att några av företagens intentioner stämde överens med vad 
målgruppens upplevde som tilltalande, men det hade behövt användas i större utsträckning.  
 
Den fotografiska vinkeln var ett element som den valda målgruppen upplevde som tilltalande 
eftersom den bidrog till bildens helhet samt vad de lade märke till först i bilden. De menade 
på att detta därför var ett viktigt element att använda sig av då det uppskattade att snabbt 
förstå syftet med bildinlägget. Utifrån detta går det att dra slutsatsen att företagens intentioner 
till stor del möter vad målgruppen upplever som tilltalande. Detta eftersom många av dessa 
företag har använt sig av vinkeln på det sätt att rummet antingen har upplevts större eller 
riktat blicken mot rätt saker i rummet. Endast i den andra bilden som var från Rum21 
upplevdes vinkeln som platt där den inte tillförde särskilt mycket, utan snarare förstärkte den 
kalla och opersonliga känslan som många av respondenterna fick.  
 
Material som visuellt element är ännu ett exempel på där företagen till viss del har lyckats 
möta målgruppen i vad som upplevs tilltalande. Den valda målgruppen menade på att 
användandet av mjuka material och textilier blev ett tilltalande element eftersom det 
resulterade i att bilden i sin helhet upplevdes mer inbjudande och hemtrevlig. Samtliga företag 
utom Rum21 har till stor del använt sig av just textilier i syfte att bland annat locka, skapa 
uppmärksamhet samt bidra med en mer personlig känsla till rummet, vilket har visat sig vara 
ett vinnande koncept hos målgruppen. Däremot så fanns även en aspekt i att en del av 
målgruppen fick associationer till materialet, eller de valda inredningsdetaljerna, som inte 
stämde överens med den känsla som bilden hade som syfte att förmedla. Några av de 
materialen som hade inkluderats i bilden, eller saknades, gav till exempel många associationer 
till en annan årstid än den som sedan beskrevs i bildtexten. Detta var en aspekt som lyftes i 
många av bilderna, där dessa visuella element ansågs förvirra budskapet om de inte speglade 
bildens känsla. Inredningsföretag bör ha i åtanke att materialet tillsammans med de andra 
visuella elementen som har nämnts ovan är det som till största del skapar känslan, 
associationerna eller intrycken. I vissa av bilderna ansågs däremot materialet spela en extra 
betydande roll för detta. Med tanke på att företagen använder sig mycket av just bildtexterna 
för att förstärka den känsla som bilden ska förmedla är det av stor vikt att dessa 
inredningsföretag förstår sin målgrupp samt dess gemensamma konventioner.  
 

6.2 Diskussion  
Det bör först och främst betonas att resultatet i den här studien till viss del kan vara färgat av 
författarens egna tolkningar, åsikter och uppfattningar av området. Dessa tolkningar riskerar 
att ha färgat både analysen av det utvalda bildmaterialet samt den insamlade datan från de 
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semistrukturerade intervjuerna. Bildanalysen utgår endast utifrån vad författaren tolkar att 
företagens intentioner med bilderna samt de visuella elementen kan tänkas ha varit. Utöver 
detta så finns det även en aspekt i att respondenterna har beskrivit de utvalda bilderna utifrån 
deras individuella tolkningar och upplevelser vilket också kan ha påverkat resultatet. Det är 
alltså möjligt att resultatet hade blivit ett annat om studien utförts på en annan eller en större 
respondentgrupp. Visuella element är ett begrepp som kan tolkas väldigt subjektivt, vilket 
innebär att resultat kan skilja sig beroende på vem som utför studien. Det kan anses vara svårt 
att göra en kvalitativ studie som denna helt objektiv då behandlingen av den insamlade datan 
kräver att författaren gör egna tolkningar och generaliseringar. Detta innebär att reliabiliteten, 
det vill säga att resultatet hade blivit detsamma om studien utförts av andra, inte kan 
garanteras då resultatet även hade färgats av deras tolkningar och uppfattningar. Analyser, 
tolkningar och antaganden har diskuterats under studiens gång, i syfte att undvika en alltför 
avgränsad och ensidig tolkning av resultatet. Dessutom har val av metod och teori diskuterats 
med relevanta argument för att visa på att studien undersöker det den är ämnad att undersöka. 
De teorier som har valts för den här studien visar ett perspektiv av ämnet men dock inte en 
absolut sanning, vilket egentligen är relativt självklart. Däremot så kan det sägas att validitet i 
första hand handlar om att forskningsfrågorna ska kunna besvaras, vilket studien har uppfyllt. 
Med detta som grund kan det sägas att studiens validitet är hög ur det perspektivet som har 
valts, men en annan sida av det hade kunnat ge ett annorlunda resultat.  
 
Utifrån studiens resultat kan det vara viktigt att förtydliga att de visuella elementen självfallet 
kan användas av andra inredningsföretag som inte har inkluderats i studien, men att studiens 
resultat baseras på företag som inriktar sig mot en kundgrupp från just Norden och 
Skandinavien. Det är med andra ord svårt att säga om de visuella elementen kan användas på 
ett liknande sätt av företag som har en annan målgrupp eller inredningsstil på sina bilder.  
 
Under studiens gång har det framkommit att det kan vara svårt att dra gränsen för vad som 
räknas som visuella element i en bild samt att det egentligen kan handla om precis vad som 
helst i bilden. Den föreställning som jag hade innan studien påbörjades var relativt avgränsad, 
där jag tolkade att visuella element endast kan räknas till sådant som har med bildens 
utformning att göra, som exempelvis färger, ljus eller kontraster. Däremot visade det sig 
under arbetets gång att alla tolkar begreppet olika, där jag landade i insikten att visuella 
element även kan inkludera inredningsdetaljer som till exempel material eller möbler i en 
bild, då dessa också kan vara betydelsefulla för hur en bild uppfattas. Det framkom även att 
visuella element var för sig sällan är det som gör att bilden tilltalar i sin helhet, utan snarare 
hur de kombineras med varandra i sin kontext. I början av studien utformades den första 
forskningsfrågan till att endast ämna att svara på vilka visuella element som tilltalade 
målgruppen. Under studiens gång har den första forskningsfrågan dock behövt utvecklas 
eftersom studien vidare har kunnat svara på varför dessa element påverkar, på vilket sätt de 
påverkar samt även hur de bör utformas för att tilltala. Detta var aspekter som ansågs vara 
intressanta samt gav en djupare infallsvinkel, vilket är anledningen till att det inkluderades i 
studiens resultat.  
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Det utvalda bildmaterialet i form av inlägg har relativt olika karaktär samt bygger på olika 
saker, vilket har visat sig tilltala respondenterna på olika sätt. Detta var även en aspekt som 
visade sig i intervjuerna då alla respondenterna hade delade meningar kring bildmaterialet. 
Trots att gemensamma nämnare kunde plockas ut så skiljde sig vissa av deras associationer 
och känslor i bilderna i stor utsträckning, vilket i sig kan bero på deras tidigare upplevelser 
samt erfarenheter. Vissa av associationerna var väntade och stämde överens med den 
genomförda bildanalysen, medan andra associationer upplevdes som oväntade. Detta gav i 
slutändan ett resultat med fler perspektiv och infallsvinklar. Ett exempel på en oväntad aspekt 
som i stor utsträckning lyftes av respondenterna var att många av dem associerade de visuella 
elementen till olika årstider, vilket också hade en stor inverkan på deras uppfattning. Detta var 
något som jag själv inte hade funderat på innan och som jag därför inte förväntade mig skulle 
nämnas i den utsträckning som det faktiskt gjorde.  
 
Denna studie har likt de studier som beskrivs i tidigare forskning (se Kapitel 2) bidragit med 
ytterligare kunskap till företag om hur de kan använda sig av bilder på sociala plattformar för 
att sprida sitt varumärke, samt anpassa sig efter mottagaren. Det finns alltså många likheter i 
de slutsatser som har kunnat dras i den här studien jämfört med den tidigare forskning som 
hittats. I studien med titeln; ”Mer inspiration än information; En kvalitativ studie kring bilder 
på Instagram”, framkom det som tidigare nämnt, att de bildelement som påverkade 
upplevelsen av en bild var färg, ljussättning samt om produkten är placerad i en 
inredningsmiljö. Detta är en slutsats som visar på många likheter i jämförelse med min egen 
studie, vilket bidrar till att stärka dess slutsatser ytterligare. Ytterligare likheter som kan hittas 
finns i den tidigare studien med titeln; ”Marknadsföring med Instagram som verktyg: En 
bildanalytisk undersökning om vad som visuellt väcker konsumenternas intresse”. 
Slutsatserna i en här studien går att likna med min egen studie, där båda visar på att 
färganvändning med naturnära och harmoniska färgskalor uppskattas av respondenterna. Både 
min egen och denna tidigare studie visar på att placering av produkten samt bildtexten har en 
betydande roll för hur bilderna upplevs, där bildtexten bör stöda bilden i fråga.  
 
Däremot så har den här studien även bidragit till en ny aspekt i att undersöka både företagens, 
samt målgruppens perspektiv i syfte att se om deras visuella kommunikation möter varandra. 
De funna studierna som inkluderas i den tidigare forskningen har endast studerat en aspekt 
och ett perspektiv, som antingen utgår från mottagaren eller företagen. Detta gör att den här 
studien även skiljer sig en del från tidigare forskning.  
 
Kunskapsbidraget utifrån studiens resultat kan till största del anses ha en extern relevans. 
Vilka visuella element i inredningsbilder som tilltalar mest samt hur de i sin tur kan påverka 
målgruppen på olika sätt kan vara till stor nytta för människor som är verksamma inom 
inredningsbranschen, alternativt arbetar med en inriktning på sociala medier. Trots detta kan 
den externa relevansen även ifrågasättas eftersom studien är avgränsad till ett fåtal 
inredningsföretag tillsammans med ett fåtal utvalda bilder, vilket gör att kunskapsbidraget 
endast ger ett avgränsat perspektiv på ämnet. Den del av kunskapsbidraget som kan peka på 
en intern relevans är att studien har bidragit med två olika perspektiv samt ställt dem mot 
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varandra. Detta har som sagt inte hittats i tidigare forskning och kan därför anses fördjupa det 
som tidigare är känt samt därför leda till ett svar med nyhetsvärde.  
 

6.3 Slutsats  
Slutsatsen som kan dras av studien är att visuella element kan upplevas väldigt olika beroende 
på hur de är kombinerade med varandra, samt i vilken kontext de är placerade. De visuella 
elementen som i slutändan har gjort störst skillnad för den valda målgruppen är; färgval, ljuset 
i bilden, den fotografiska vinkeln samt materialet. En gemensam nämnare i dessa visuella 
element är att de påverkar vad mottagaren får för associationer och upplevelser av dem, vilket 
i sin tur bidrar till känslan i bilden. Det mest framträdande som studien har kommit fram till är 
att varma och enhetliga färgskalor tilltalar mottagaren samt väcker harmoniska och lugna 
känslor. Ljuset tillsammans med den fotografiska vinkeln tilltalar mottagaren när de används 
som verktyg för att leda blicken, vilket underlättar för mottagaren i att snabbt förstå vad syftet 
med bilden är. Material som visuellt element bör också användas på rätt sätt genom att 
implementera mjuka material och textilier i rummet, vilket mottagaren upplever ger en 
inbjudande och hemtrevlig känsla.  
 
Utifrån studien kan ytterligare en slutsats dras kring att företagens intentioner samt vad 
målgruppen upplever som tilltalande i de visuella elementen möter varandra till viss del. De 
visuella elementen används på ett tilltalande sätt genom några av de utvalda 
inredningsföretagen, men de skulle dock behöva implementeras i större utsträckning, samt 
kombineras på rätt sätt. Den största bristen ligger, som nämnt tidigare, i att företagen inte 
alltid har en förståelse för de associationer som målgruppen skapar till de visuella elementen. 
Detta leder sin tur till att känslan i sin helhet för mottagaren inte speglar den känsla som 
företaget vill förmedla genom sitt inlägg. Konsten att tilltala hela sin målgrupp genom de 
visuella elementen kanske kan anses vara en omöjlig uppgift. Genom att förstå målgruppen 
fullt ut får företagen dock en större insikt i hur de visuella elementen bör användas för att en 
större del av målgruppen ska uppleva dem som tilltalande i inredningsbilder på Instagram. 
 

6.4 Förslag på vidare forskning    
Under arbetet med studien har vissa tankar och förslag på vidare forskning som är relaterade 
till ämnet dykt upp. Dessa är däremot inget som har hunnit studeras inom ramen för denna 
studie. En aspekt som skulle vara intressant att studera vidare kring är till exempel att 
undersöka huruvida resultatet hade blivit annorlunda om studien hade undersökt en äldre 
målgrupp. Det hade även varit intressant att studera huruvida skillnader mellan olika 
demografiska grupper i studien har betydelse för vilka visuella element som uppskattas, samt 
hur mottagaren uppfattar bilder. Det skulle exempelvis även där kunna handla om skillnader 
utifrån ålder, men även kön eller fritidsintressen. Ytterligare en intressant aspekt hade varit att 
vidare undersöka ett större urval av bilder, alternativt att studera ett större urval av 
inredningskonton. Här hade det även varit intressant att jämföra samt särskilja olika typer av 
material. Det skulle till exempel kunna inkludera rörligt och statiskt material, där studien 
undersöker hur olika visuella element kan påverka vad som uppfattas tilltalande, samt om det 
eventuellt skiljer sig mellan rörligt och statiskt material. En annan intressant att aspekt att 
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studera vidare på är att undersöka om resultatet skiljer sig beroende på vilken typ av 
inredningsstil eller kundgrupp som studeras. Det hade till exempel varit intressant att 
undersöka om en kundgrupp som tilltalas mer av en industriell inredningsstil även tilltalas 
mer av andra slags visuella element, alternativt om de visuella elementen bör vara utformade 
på ett annat sätt för att tilltala. Slutligen hade det även varit intressant att studera samt jämföra 
i hur stor utsträckning som den tillhörande bildtexten påverkar. Här hade man i en vidare 
forskning även kunnat inkludera bildtexten redan från början i intervjuerna för att se om 
målgruppen uppfattar bilderna annorlunda.  
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Bilagor  
 

Bilaga 1. Inledande studie  
 
Förstudie kring upplevelsen av inredningsbilder på Instagram 
 
Avsnitt 1 av 2.  
 
Hej!  
 
Mitt namn är Amanda Alvberg och jag studerar mitt sista år på kandidatprogrammet Grafisk 
design och kommunikation vid Linköpings Universitet. Under våren ska jag skriva mitt 
examensarbete och som en del av detta gör jag en förstudie för att undersöka hur 
privatpersoner upplever inredningskonton och dess bilder på Instagram. 
 
Enkäten tar bara några minuter att genomföra och du är fri att avbryta när du vill. Den 
insamlade datan kommer att användas som en del av grunden till mitt kandidatarbete och 
eventuellt publiceras på bland annat Diva-portalen, men ditt deltagande förblir såklart helt 
anonymt. Genom att besvara denna enkät ger du ditt samtycke till att delta i studien.  
 
Vid eventuella frågor, tankar eller funderingar, hör gärna av dig till: 
amaal390@student.liu.se  
 
Jag blir mycket tacksam om du tar dig tid att svara på denna enkät och därmed hjälper mig 
att komma vidare med mitt examensarbete. 
 
Tack på förhand!  
 
Med vänliga hälsningar,  
Amanda Alvberg 
 
Hur gammal är du?  

  19–26 år  
  27–35 år  
  36–45 år  
  46–50 år  
  50+ år 

 
Könstillhörighet?  

  Kvinna  
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  Man  
  Annat  
  Ville inte ange  
 

Använder du sociala medier?  
  Ja  
  Nej  

 
Om svaret är ja, använder du Instagram?  

  Ja  
  Nej  

 
Hur ofta använder du Instagram?  

  Varje dag  
  Några gånger i veckan  
  1 gång i veckan eller mindre  
  Aldrig  

 
Följer du några inredningskonton på Instagram?  

  Ja, fler än 3  
  Ja, någon enstaka  
  Nej  

 

• Om du svarade ja, varför följer du detta/dessa inredningskonton? 
 
 
Avsnitt 2 av 2. 
 
Din upplevelse av inredningsbilder på Instagram  
 
Vad i en inredningsbild från ett inredningskonto på Instagram är det som först brukar fånga 
ditt intresse? (flera svar är möjligt) 

  Färgerna  
  Hur föremålen i bilden är placerade 
  Vad som händer i bilden  
  Ljuset i bilden  
  Produkterna som säljs i bilden  
  Nyansen/filtret på bilden  
  Inredningsstilen  
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• Finns det någon annan del av en inredningsbild från ett inredningskonto som du 
uppskattar som inte fanns med i svarsalternativen? 

• Finns det något på inredningsbilder från inredningskonton som du direkt ogillar? Isåfall 
vad?  

• Vad vill du att en bild på inredning från ett inredningskonto ska väcka för känslor hos 
dig?  
 

Hur viktig tycker du att den tillhörande bildtexten är för inredningsbilder som läggs ut av 
inredningskonton? 
 

 1 (Inte alls viktig)  
 2 
 3 
 4 
 5 (Väldigt viktig)  

 

• Varför tycker du att bildtexten är väldigt viktig/inte alls viktig i förhållande till dessa typer 
av bilder?  

 

• Tack för att du har svarat på min enkät! Om du skulle kunna tänka dig att delta i en 
intervju senare i vår som ingår i studien, skriv gärna din e-postadress nedan så kontaktar 
jag dig. Tack!  
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Bilaga 2. Informationsbrev  
 
Hej!  
Tack för att du vill medverka i min studie och hjälpa mig framåt med mitt examensarbete. Här 
kommer lite kort info inför vår intervju den xx kl. xx.  
 
I mitt examensarbete vill jag undersöka hur inredningsbilder på Instagram upplevs, med fokus 
på de visuella elementen i bilden. Syftet med den här intervjun är att jag vill undersöka hur du 
ställer dig till fem olika bilder som kommer att visas upp, för att förhoppningsvis kunna ge 
svar på frågan kring vilka typer av bilder som lockar, väcker intresse och är mest 
framgångsrika när det kommer till just inredningsbilder. I slutet av kandidatuppsatsen är min 
förhoppning att kunna se om inredningsföretagens och konsumenternas bild av vad som är en 
framgångsriks visuell kommunikation inom bilderna möter varandra.  
 
Resultatet kommer att användas som en del av mitt examensarbete och även publiceras på 
bland annat Diva-portalen. Intervjun kommer att ta ungefär 30–40 min och dina svar kommer 
att hanteras helt konfidentiellt och anonymt. Innan intervjun så kommer jag att be om ditt 
samtycke för att spela in intervjun, detta beror på att jag ska transkribera allt som har sagts vid 
ett senare tillfälle. Det är helt frivilligt att delta och du kan såklart välja att avbryta när du vill 
utan att behöva ange något skäl. 
 
Jag har även bifogat en blankett för samtycke om deltagandet i studien här i mejlet som du 
gärna får underteckna och skicka tillbaka till mig när du har möjlighet, men gärna innan 
intervjun.  
 
Denna kandidatuppsats genomförs med hjälp av min handledare Gary Svensson på 
Linköpings Universitet och i samband med kandidatprogrammet Grafisk design och 
kommunikation. 
 
Har du några frågor eller funderingar angående intervjun eller studien är du varmt välkommen 
att kontakta mig på amaal390@student.liu.se.  
 
Med Vänliga Hälsningar  
Amanda Alvberg  
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Bilaga 3. Intervjuguide  
 
Inledning  
Hej och varmt välkommen till den här intervjun!  
Jag heter Amanda och arbetar just nu med min kandidatuppsats vid Linköpings Universitet. 
Examensarbetet handlar om att undersöka vilka visuella element eller delar av en bild som 
upplevs mest tilltalande och väcker mest intresse i inredningsbilder på Instagram. För den 
här studien så har jag valt ut fyra olika inredningsföretag som har ett konto på Instagram, 
där en bild per företag har valts ut för studien. Fokus i den här intervjun kommer alltså att 
vara på de fyra olika inredningsbilderna och syftet är att undersöka hur du ställer dig till 
dessa bilder, vad de väcker för känslor och vad du får för upplevelse av dem. Jag vill ta reda 
på vilka visuella element som du upplever gör att bilden i sin helhet inspirerar, känns 
tilltalande och lockar dig. När du beskriver din upplevelse av bilderna får du gärna göra det 
på detaljnivå, men även bilden i sin helhet. När jag säger visuella element så syftar jag på alla 
de delar i bilden som bidrar till dess helhet. Det kan till exempel handla om färgerna, ljuset, 
placering av objekt, filter, fotografisk vinkel eller vad som händer i bilden. Jag vill även 
tillägga att det inte finns några rätta eller fel svar.  
 
De inredningskonton vars bilder jag kommer att visa är Ellos, Rum21, Hemtex och Royal 
Design. Dessa företag riktar sig mot en kundgrupp från Norden och Skandinavien, vilket 
också kan visa sig en del i deras produkter och i den stil som de säljer.  
 
Deltagandet i studien är helt frivilligt och du kan avbryta när du vill utan att behöva ange 
något skäl. Intervjun beräknas att ta omkring 30–40 min och jag kommer att spela in 
intervjun för att kunna transkribera vad som har sagts. Intervjuerna kommer att behandlas 
konfidentiellt, vilket betyder att du kommer att vara helt anonym och materialet kommer 
även att makuleras sen när arbetet med studien är avslutat.  
 
Har du några frågor? Är det okej för dig att jag startar inspelningen nu? 
 
--Inspelning påbörjas här-- 
 
Demografiska frågor 

• Hur gammal är du? 

• Vilket kön identifierar du dig med?  

• Bostadsort? 

• Vad har du för huvudsaklig sysselsättning?  
 
Inledande frågor 

• Hur ofta använder du Instagram?  
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• Hur ofta använder du Instagram?  

• I vilket syfte använder du Instagram?  

• Hur många inredningskonton eller konton som innehåller mycket inredning följer du 
på Instagram?  

• Varför följer du dessa konton?  
 

Bildanalytiska frågor 
Nu kommer jag att visa fyra olika bilder på inredning, ta gärna god betänketid på dig innan 
du besvarar frågorna. Under de fem första frågorna ska du bara titta på bilden, sedan låter 
jag dig veta när du även kan titta på bildtexten som tillhör.  
 
--Visa bildmaterial-- 
 
Visa bild 1 – Ellos  
https://www.instagram.com/p/CaARjW7N5A8/ 
 
(Frågor gällande bild utan bildtext) 

• Vad är det första du ser på bilden? 

• Får du några speciella associationer när du ser på bilden? 

• Får du några speciella känslor? 

• Vilka visuella element lägger du märke till i den här bilden?  

• Vilket eller vilka av de visuella element som du kan plocka ut har en extra betydande 
roll för den här bilden i sin helhet enligt dig? 
 

(Frågor gällande bild och bildtext tillsammans) 

•  Känner du dig inspirerad eller lockad till att besöka det här inredningskontot själv för 
att titta på fler bilder utifrån det du ser och läser?  

 
(Frågor gällande bildtexten) 

• Vad tänker du om bildtexten som tillhör bilden?  

• Passar den eller passar den inte?  

• Känns den viktig eller relevant för bilden enligt dig?  
 
Visa bild 2 – Rum21  
https://www.instagram.com/p/CYtdQ3SNp3T/ 
 
(Frågor gällande bild utan bildtext) 

• Vad är det första du ser på bilden? 

• Får du några speciella associationer när du ser på bilden? 
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• Får du några speciella känslor? 

• Vilka visuella element lägger du märke till i den här bilden?  

• Vilket eller vilka av de visuella element som du kan plocka ut har en extra betydande 
roll för den här bilden i sin helhet enligt dig? 
 

(Frågor gällande bild och bildtext tillsammans) 

•  Känner du dig inspirerad eller lockad till att besöka det här inredningskontot själv för 
att titta på fler bilder utifrån det du ser och läser?  

 
(Frågor gällande bildtexten) 

• Vad tänker du om bildtexten som tillhör bilden?  

• Passar den eller passar den inte?  

• Känns den viktig eller relevant för bilden enligt dig?  
 
Visa bild 3 – Hemtex  
https://www.instagram.com/p/CKA7AhQIDvU/ 
 
(Frågor gällande bild utan bildtext) 

• Vad är det första du ser på bilden? 

• Får du några speciella associationer när du ser på bilden? 

• Får du några speciella känslor? 

• Vilka visuella element lägger du märke till i den här bilden?  

• Vilket eller vilka av de visuella element som du kan plocka ut har en extra betydande 
roll för den här bilden i sin helhet enligt dig? 
 

(Frågor gällande bild och bildtext tillsammans) 

• Känner du dig inspirerad eller lockad till att besöka det här inredningskontot själv för 
att titta på fler bilder utifrån det du ser och läser?  

 
(Frågor gällande bildtexten) 

• Vad tänker du om bildtexten som tillhör bilden?  

• Passar den eller passar den inte?  

• Känns den viktig eller relevant för bilden enligt dig?  
 
Visa bild 4 – Royal Design  
https://www.instagram.com/p/B9osINiDq-z/ 
 
(Frågor gällande bild utan bildtext) 

• Vad är det första du ser på bilden? 
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• Får du några speciella associationer när du ser på bilden? 

• Får du några speciella känslor? 

• Vilka visuella element lägger du märke till i den här bilden?  

• Vilket eller vilka av de visuella element som du kan plocka ut har en extra betydande 
roll för den här bilden i sin helhet enligt dig? 
 

(Frågor gällande bild och bildtext tillsammans) 

•  Känner du dig inspirerad eller lockad till att besöka det här inredningskontot själv för 
att titta på fler bilder utifrån det du ser och läser?  

 
(Frågor gällande bildtexten) 

• Vad tänker du om bildtexten som tillhör bilden?  

• Passar den eller passar den inte?  

• Känns den viktig eller relevant för bilden enligt dig?  
 
Avslutande frågor 

• Vilken eller vilka av de visade bilderna tilltalade dig mest?  

• Kan du se några likheter eller skillnader mellan bilderna?  

•  Brukar du läsa bildtexten?  

•  Känns det viktigt för dig att kunna identifiera dig med bilder eller bildtexter på 
Instagram?  

• Efter att du har sett dessa bilder, vad skulle du säga lockar dig mest på en 
inredningsbild på Instagram när det kommer till olika visuella element och delar av 
en bild? 

• Har du något annat som du vill tillägga?  
 
--Inspelning stoppas här-- 
Tack för din medverkan och för att du har bidragit till mitt examensarbete! Har du några 
frågor? Om du kommer på något i efterhand så kan du alltid höra av dig till mig. 
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Bilaga 4. Samtyckesblankett  
 
Jag har läst och skriftligen informerats om studien ”En bild säger mer än tusen ord: En 
kvalitativ studie om vad som väcker konsumenters intresse på Instagram” och jag har förstått 
den information om studien som har angetts i det utskickade informationsbrevet. Jag har fått 
tillfälle att ställa frågor och jag har fått dem besvarade. Jag får behålla den skriftliga 
informationen. 
 
Genom att underteckna denna blankett samtycker jag till att:   
 

 Jag har fått skriftlig information om den aktuella studien och jag har vid behov haft 
tillfälle att ställa frågor.   

 
 Deltagandet i studien är helt frivilligt och jag kan närsomhelst avbryta mitt deltagande 

utan att behöva ange något skäl.   
 

 Data som samlas in från intervjun kommer att bearbetas och användas i studien helt 
konfidentiellt samt kommer att makuleras när studien har avslutats.   

 
 Jag kommer att få ta del av det sammanställda resultatet om jag önskar.  

 
Jag samtycker härmed till att medverka i denna intervjustudie som handlar om vilka visuella 
element och delar av en bild som lockar och väcker mest intresse i inredningsbilder på 
Instagram.  
 
 
Plats och datum  
 
 
 
 
 
 
Underskrift och namnförtydligande  
 
 
 
 
 
 
 
 
 




