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Executive summary

Everyday we are exposed to massive amounts of advertising, something that is especially
noticeable for social media users. A group that spends a lot of time on social media is
Generation Z, a generation born around 1990 to 2010. They are assumed to become
marketers biggest challenge, due to their high requirements on brands and content. What
makes Gen Z stand out compared to previous generations is their early exposure to social
media, including Instagram, where they have followed the development and increase of
advertisements.

With their excessive use of Instagram Gen Z is exposed to all the advertising on the platform
everytime they use it. The purpose of this study is to examine and gain more understanding of
Gen Z’s use of advertising on Instagram, through the lens of Uses & Gratifications. To fulfill
the purpose of this essay we have implemented a qualitative interview study where we have
interviewed eight individuals aged 18-25. The questions this essay aims to answer are how
Gen Z use the ads on Instagram, how they perceive advertising on Instagram, how they view
integrity in relation to personalized ads, and if they think the ads are purposeful.

The main results show that the respondents perceive the advertising on Instagram as
something positive. By clicking, saving and forwarding, they use the ads mainly to make
good and well thought out purchases, get inspired and discover new product launches. When
ads are perceived as uninteresting or unpersonalized, or when there are too many ads, the
respondents ignore the ads or simply shut down the app. The perspective of a possible
violation of integrity does not have any impact on their attitude, experience or use of ads, and
no one experiences any concern in regards to how companies get their hands on third party
data to personalize and customize the ads. The respondents consider the advertising to be
good and useful when it is personalized and well customized to fit their interests and needs.
The interviews showed that when the ads were perceived as positive and good, the
respondents were more likely to click on it to read more about the product or service.

The results also provide an indication for marketers and communicators of how important it
is to identify the right target group when trying to reach out with a specific product or
message. We believe that with this study we have opened a new door within the research of
media and communication studies, where there is large room for further development. More
studies on the use of advertising would strengthen our results. Additionally, a quantitative
study about the use of advertising on social media would be beneficial for the ability to
generalize the results and provide more certain results that could be applied on the generation
as a whole.

Key words: Instagram, social media, native advertising, influencer marketing, advertising,
Gen Z, digital natives, Uses and Gratifications, online advertising, personalized ads, digital
marketing
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1. Inledning

Varje dag blir vi exponerade for enorma mingder reklambudskap, och Instagram
flodar av annonser som anpassats for att kunna tilltala just dig. Faktorer i samhaéllet
som digitalisering, globalisering och sociala distans har vidare bidragit till att gora de
digitala plattformarna mer aktuella &n nadgonsin. Nu &r reklamen en given del av
dessa plattformar och inte minst pa Instagram, dér reklamen standigt tycks oka i
méngd. Ny teknik bidrar till att den riktade reklamen blir mer prickséker, och
utmanar anvéndares integritet och den privata sfir som sociala medier en gang
kunnat vara. Kommer de reklamfyllda plattformarna leda till ett minskat intresse fran
anvéandarna, eller fyller reklamen mdjligtvis négot slags behov och dédrmed
accepteras?

Individualiserade annonser mdjliggdr skraddarsydda floden, vilket innebér att
anvéandare kan fa relevanta annonser som ar ténkta att tilltala dem baserat pa deras
tidigare beteende. En grupp som spenderar véldigt mycket tid pa sociala medier ar
Generation Z, personer fodda runt 1990 till 2010, som tros vara marknadsforares
storsta utmaning pd grund av deras hoga krav pd foretag och innehéll. Det som framst
skiljer Generation Z frdn tidigare generationer dr att de till stor del har viaxt upp med
sociala medier (Reinikainen m.fl., 2020:186; Priporas m.fl., 2017:376; Turner,
2015:104). Med Generation Z's tidiga exponering for sociala medier, och ddrmed
Instagram, har de fatt folja utvecklingen av reklam pé plattformen. Instagram &r for
manga inom generationen en sjilvklar plattform for daglig anvéndning och de blir
darfor exponerade for reklamen. Fragan dr om reklamen kan ha blivit en lika
sjélvklar del som annat innehall pa plattformen och dérmed ytterligare en funktion
som plattformen tillgodoser.

Forskare har det senaste decenniet fokuserat pa att forsta reklam pa sociala medier
for att bidra till effektivitet i marknadsforingsstrategier i syfte att gora
marknadsforingen mer framgangsrik. Samtidigt dr forskningen om annonsering pa
sociala medier i ett tidigt stadium och ménga resultat &r inte dvertygande (Hamouda,
2018:426; Lee & Hong, 2016:360). Forskning inom dmnet for annonsering pa sociala
medier finns, men fokuserar alltsa pa att forstd hur annonsering kan bli béttre och
mer framgangsrik. Det har dven forskats mycket pa attityder gentemot reklam i alla
former och pé sociala medier, dirfor anser vi det omradet vara ndgot méittat. Daremot
upplever vi att det finns brister 1 forstaelsen for sjdlva anvindningen av reklamen
eftersom marknadsforing dr den ledande forskningstraditionen vad géller reklam pa
sociala medier.

For att fa forstaelse for hur reklam och annonsering i1 sociala medier anvands kravs
mer forskning om dmnet, ndgot denna studie har for avsikt att bidra till. Den hir
studien gors i syfte att undersdka och fa 6kad forstéelse for Generation Z’s
anvindande av reklamen pé Instagram. For att f4 mer kunskap om @mnet och



uppfylla syftet kommer vi att genomf6ra en kvalitativ intervjustudie med Uses &
Gratifications som ramverk. Kunskap om hur reklamen pé Instagram anvénds kan
bidra till att forsta hur ny teknik och nya funktioner paverkar hur vi forhaller oss till
och konsumerar reklam. Genom att fokusera pd anvindarforskningen kan
anvandarnas synsétt lyftas, samt ge mojlighet till nya perspektiv och ny kunskap om
anvandningen av plattformar som delas av privatpersoner och organisationer.

Mgjligtvis har multifunktionella plattformar som Instagram forandrat
forutsittningarna for hur vi konsumerar, interagerar och viljer innehéll. Sociala
medier dr en integrerad del 1 en majoritet av unga vuxnas dagliga liv i Sverige,
framfor allt Generation Z, och ddrmed viktig att forstd. Genom att fokusera pa
anvindaren, anvindandet av plattformar med reklam samt anvindning av sjdlva
reklamen kan en djupare forstdelse ges till bdde kommunikatdrer och marknadsforare
géllande vad annonsering tillfor sociala plattformar samt hur anvidndare forhaller sig
till den. Medieanvéndare blir varje dag exponerade for en enorm méngd reklam
(Gaber m.fl., 2019; Kelly m.fl., 2010:16; Grusell, 2007:87), och dven om
medieplattformarna i sig ér aktivt valda av anvidndaren dr inte reklamen pé dem
explicit det. Samtidigt finns reklamen pa Instagram for att tjdnsten ska kunna vara
gratis och anvindaren betalar pa sa vis med den tid som upptas av reklamen.

Att studera vad reklamen gor med en social plattform som Instagram kan mdjligtvis
ge en fingervisning om anviandare framdver kommer fortsétta att acceptera reklamen
och vad den gor med anviandningen av plattformarna. Vidare skulle studien dven
kunna visa om det finns indikationer pé att beloningarna med Instagram i forhéllande
till reklamen &r ogynnsamma, samt kan fa konsekvenser for hur sociala
medieplattformar kan komma att anviindas framgent. Att undersdka hur
Instagramanvéndare anvinder reklamen kan visa om reklamen fyller en meningsfull
funktion for anvidndaren eller om det endast dr ett pris som anvdndaren betalar for att
ta del av resterande innehall pa plattformen. Genom att fa insikt i det kan
kommunikatoérer, marknadsforare och konsumenter fa 6kad forstaelse for
Instagramanvindning, och konsumtion av innehall och reklam.



2. Syfte och fragestéllningar

Sociala medier dr en stor del av en majoritet av ungas liv och reklamen pa de olika
plattformarna okar. Vi ska darfor 1 den hér studien forsoka fa kunskap om hur
reklamen spelar in 1 unga vuxnas vardag och sociala medieanvindning. Syftet med
studien &r att undersoka och fa en 6kad forstaelse for Generation Z’s anvindande av
reklam pa Instagram. Genom att svara pa den frdgan kan vi bidra till forskningen
inom medie- och kommunikationsvetenskap och dess forstaelse for anvindning av
sociala medier i forhallande till reklaminnehall.

Vér huvudsakliga forskningsfraga, Hur anvinder Generation Z reklamen pa
Instagram?, kan brytas ned till tre empiriska fragestillningar:

Hur uppfattar Generation Z reklamen pa Instagram?

Hur ser Generation Z pa integritet i forhallande till personaliserade annonser pd

Instagram?

Hur fyller reklamen pa Instagram en funktion for Generation Z?



3. Bakgrund

For att fa kunskap om hur Generation Z anvénder reklamen pa Instagram behover vi
ocksa forstd de forutséttningar som finns pa plattformen. I foljande kapitel kommer
vi att redogora for tva huvudsakliga delar 1 vart syfte, Instagram som plattform och
olika typer av reklam pa plattformen. Bakgrunden kommer att anvéndas for att lagga
en grund for studien samt ge information om kontexten dir Instagram, Generation Z
och reklamen verkar.

3.1 Instagram

En av de mest populira sociala medieplattformarna ér Instagram, som erbjuder en
tjénst for att “skapa, hélla kontakt, kommunicera, uppticka och dela” (Instagram,
2020, 20 dec). Ar 2010 lanserades Instagram, och efter bara en manad hade dver en
miljon anvindare registrerat sig. Tva &r senare koptes Instagram av Facebook for sju
miljarder svenska kronor (Internetmuseum, u.a), efter vilket Instagram bara blivit
storre och storre, med fler anvindare som spenderar allt mer tid dér. Instagram
anvéander data frdn deras egna plattform, de andra Facebook-foretagen samt tredje
parter for att individualisera innehallet och visa anvdndaren annonser och annat
sponsrat innehall med onskan att det ska vara lika relevant som det andra innehéllet
anvindaren tar del av (Instagram 2020, 20 dec). Med andra ord satsar Instagram
mycket pa att tillgodose relevanta annonser till anvindarna genom att lata algoritmer
tolka deras beteende pa Instagram, Facebook och andra plattformar.

Idag anvéinder 92 procent av svenskar mellan 16 och 25 ar Instagram, som ocksa &r
den mest anvinda sociala medieplattformen inom éaldersgruppen (Internetstiftelsen,
2020, 15 dec). Enligt en studie som tidningen Forbes lyfter spenderade amerikanska
unga vuxna 53 minuter dagligen péd Instagram under 2021, med en total skdrmtid pa
nio timmar per dygn. Dock spenderar de inte mer tid framfor skarmen jamfort med
vad tidigare generationer spenderat pa att exempelvis prata i telefon eller titta pa tv,
men med nya digitala innovationer har andra sétt att kommunicera pé 4n tidigare
hittats. (Suciu, 24 juni, 2021).

3.2 Olika typer av reklam

Enligt Novus undersokning om hur svenskar mellan 18 till 79 ar ser pé reklam ir 65
procent negativa till reklam i sociala medier, en relativt stabil trend som pendlat
mellan 60 till 67 procent mellan 2014 och 2020 (Novus, 2020). Jimfort med andra



sorters reklam, som i tv, radio, webb-tv och internet mer generellt, dr folk dock nagot
mindre negativa till reklamen i sociala medier (a.a). Det finns manga olika digitala
reklamtyper idag, och det kan dérfor vara svért att veta vad som &r reklam och inte.
Vissa reklamtyper har till och med skapats med sjdlva syftet att det inte ska se ut som
reklam for att pa sd vis fa fram sitt budskap och fa fler att faktiskt lasa innehallet,
nagot sa kallade native ads dr exempel pa. Men det finns regler for att reklam inte ska
lura konsumenter, och diarfér méaste marknadsforing vara tydlig och direkt, oavsett
om det géller exempelvis ett sponsrat Instagram-inldgg, omndmnande reklamdel i
video eller adlinks (l&nkar till produkter/foretag vilka en person far betalt nir andra
klickar pa ldnken). Med andra ord far foretag inte géra dold marknadsforing, och det
raknas som reklam nir ndgon far betalt genom pengar eller gratis produkt/tjanst for
att marknadsfora nagot fran ett foretag (Konsumentverket, u.4).

3.2.1 Kopt, agt och fortjanat utrymme

Inom marknadsforing forekommer ofta en modell med tre begrepp for olika sorters
reklam; kopt, d4gt och fortjanat reklamutrymme. Fortjdnat utrymme ar sadan
exponering som fas utan att foretaget har betalat for den, och kan liknas vid eWOM
(“electronic word of mouth”) genom att innehall delas vidare av andra (Garman, u.4).
Exempelvis kan reklam eller produkter som plockas upp av meme-konton och gér
viralt anses vara fortjdnat utrymme, men &ven i mindre utstrickning som nir en
privatperson skickar vidare en annons till en kompis. Alltsd ar fortjanat
reklamutrymme nér en produkt eller ett varumérke delas eller ndmns utan foretagets
ekonomiska inblandning.

Agt utrymme ir & andra sidan foretagets egna kanaler, som till exempel ett
Instagramkonto, dér foretaget kan posta och kontrollera innehéllet sjélva (Garman,
u.8). Aven kanaler som bloggar, nyhetsbrev, webbsidor och andra sociala
mediekanaler som foretaget har rdknas till 4gt reklamutrymme. Vidare avser kopt
utrymme den exponering som foretag betalar for att fa, exempelvis genom att betala
for annonsutrymme eller genom betalda samarbeten med influencers. Kopt utrymme
brukar ofta anvéndas for att generera fortjdnat utrymme och leda trafik till de dgda
kanalerna (Garman, u.4).

3.2.2 Native advertising

Till foljd av att de digitala plattformarna fortsétter utvecklas skapas éven nya sétt for
foretag att marknadsfora sig. En reklamform som anvénts och véxt i stor utstrackning
det senaste decenniet &r s kallad native advertising, dar reklamannonser utformas pa
samma sdtt som det organiska innehéllet, exempelvis som en nyhetsartikel eller en



recension (FTA, 2015). Under begreppets tidigare dagar ansags mottagarnas
uppfattning och instéllning till native ads i stor utstrdckning vara positiv, da den
typen av reklam upplevdes som mindre patraingande eftersom den smélter in mer med
det ovriga innehéllet och darfor uppfattas som mer relevant for mottagaren (Kim,
2015; Tutaj & van Reijmersdal, 2012).

Ett relativt nytt yrke som hiarstammar fran bloggvirlden dr influencers, ett yrke som
vaxt enormt med Instagram. Influencers ar personer vars konton har manga foljare
och som tjdnar pengar pa samarbeten med foretag som de gor reklam for. Influencers
har sina foljares fortroende och kan pa sa vis dvertyga dem om att en viss produkt ar
bra. Marknadsforare har sedan lédnge, 1dngt innan Instagram och sociala medier,
anvint sig av kindisar i1 reklamer. Influencers anvinds av ungefiar samma princip da
dven influencers har sina fans som de kan paverka och inspirera. Sociala medier,
speciellt Instagram, har mojliggjort en hel bransch att livnéra sig pa foretag som vill
att anvindare med stort foljarantal ska béra eller anvdnda deras produkter. Det som
kallas influencer marketing kan ocksa beskrivas som en form av native advertising
(Evans m.fl., 2017). Genom att inga i ett samarbete med influencers kan foretag fa
utrymme 1 sociala medier och exponering av deras produkter i innehall som
mottagarna har valt att ta del av sjdlva, samtidigt som det inte ar lika tydligt att det &r
reklam.

En vanligt forekommande fraga &r huruvida mottagare kan uppfatta skillnaden
mellan organiskt innehall och native ads, eller om likheterna lurar mottagarna sé pass
mycket att de inte med l4tthet kan sirskilja de olika innehéllen (Holiday, Densley &
Norman, 2021; Kim, Song & Jang, 2021; Kim, 2015; Tutaj & van Reijmersdal,
2012). Idag finns det dock tydliga riktlinjer som sdger att samarbeten méste markas
som sponsrat innehall, och 1 Sverige kan reklam som anses vara vilseledande eller
smygreklam anmaélas till Reklamombudsmannen (Reklamombudsmannen, u.4).
Internationella Handelskammarens (ICC) regler for reklam och
marknadskommunikation handlar om att reklam maste vara etisk och folja god
affarssed, samt innefattar att all marknadskommunikation maste vara laglig, hederlig
och vederhiftig samt fri fran stotande inslag (ICC, 2019:3). Studier har visat att
markningen “sponsrat innehdll” 6kar mottagarnas forstéelse for att innehdll dr reklam
(Evans m.fl., 2017), samtidigt som andra unders6kningar visat motsatsen.
Exempelvis identifierade endast tre av fyra amerikanska reklamstudenter pa
collegenivé “sponsrat innehall” som reklam (Kendrick & Fullerton, 2021). Tidigare
studier pd mer generella deltagargrupper i USA visade att 63 till 92 procent av vuxna
amerikaner inte uppfattade innehdll markt med “sponsrat innehall” som reklam
(Hyman m.fl., 2017; Wojdynski & Evans, 2016). Studier visar dven att desto
tydligare det framgér att innehéllet dr sponsrat desto mer irritation upplevs och
innehéllet uppfattas ocksa som mer manipulativt (Holiday m.fl., 2021; Kim m.fl.,
2021).



Samtidigt som det finns regler for hur reklam far vara utformad och hur tydligt det
behover vara att det ar just reklam gér det alltsa emot vad statistik visar vara effektivt
for foretag och marknadsforare. Med andra ord upplevs reklam mindre storande nér
den inte ser ut som reklam, samtidigt som reklam nér den i for stor utstrackning
forsoker maskera sig som annat innehall inte &r tillatet. Detta &r alltsa nagot som kan
stilla till det for foretag. Aven konsumenterna verkar uppskatta den vil anpassade,
nagot dolda reklamen i sociala medier, trots att de nya regelverken tagits fram for att
skydda konsumenten. Kopt, dgt och fortjanat utrymme ger alltsd olika typer av
forutsattningar for innehdll. Det kan mojligtvis ocksa paverka mottagarens
uppfattning av budskapet och dr dérfor en viktig del 1 bakgrunden till hur reklam pa
Instagram anvénds.



4. Tidigare forskning

Den empiriska fraga vi tagit avstamp i dr hur Generation Z anvinder reklamen pé
Instagram. Tidigare forskning ligger grunden for att forstd vér studies forutsittningar
och har sammanfattats under tva teman; vad unga vuxna tycker om reklam samt hur
integritetsaspekten kan péverka deras beteende och instillning till reklam.

4.1 Attityder till reklam historiskt

“En bendigenhet att svara pd ett gynnsamt eller ogynnsamt sdtt pa en viss
reklamstimulans under ett visst exponeringstillfille” (MacKenzie & Lutz, 1989:49)

Sé definierade MacKenzie och Lutz attityder till reklam redan 1989. Forskning har
linge visat att attityderna till reklam generellt &r negativa och att reklam i ménga fall
viacker irritation (Gaber m.fl., 2019:5; Tsang m.fl., 2004:65; Greyser,1973:56). Grant
(2005:614), som studerat ungas relation till marknadsforing pé internet, menar att
attityderna till annonsering generellt var negativa samtidigt som engagemanget mot
dem var lagt. I studien tar Grant fasta pa fem negativa aspekter som paverkar ungas
attityder till reklamen; kénslan av reklamens intrang, upplevelsen av distraktion, att
annonserna inte engagerade, kidnslan av manipulation och misstro gentemot
avsdndarna, samt den upplevda integritetskrankningen (Grant, 2005:613-618).
Reklam som kan uppfattas som manipulativ och som ett forsok att pdverka
mottagaren har forskningen visat att mottagaren dr mer negativ och skeptisk till (Lee,
Kim & Ham, 2016; Grusell, 2007:93; Ducoffe, 1995:1). Forskning har ocksa visat att
den reklam som konsumenter har mest positiv attityd till & den som upplevs vara
sjdlvvald, och reklam som &r oonskad och stérande 1 mediekonsumenten tas emot
samre (Grusell, 2007:98-99).

4.2 Attityder till reklam pa sociala medier

Sociala medieanvindare blir exponerade for méngder av reklam varje dag och har
darfor blivit mer resistenta mot den (Gaber m.fl., 2019; Kelly m.fl., 2010:16).
Anviéndarnas attityder till annonser i sociala medier har ocksa avgdrande betydelse
for annonsernas effektivitet och framgang (Hamouda, 2018:437; Boateng & Okoe,
2015:299). Kelly m.fl. (2010) genomforde en kvalitativ intervjustudie dir de
undersokte ungdomars attityder till reklam pa sociala medier, och fann att



svarspersonerna inte ansdg att annonserna pa deras sociala medier tilltalade dem och
valde dirfor att ignorera innehdllet. Gaber m.fl. (2019) har genomfort en studie pé
egyptiska Instagramanvindare for att identifiera vilka faktorer som paverkar
konsumenters attityder till reklam pa Instagram samt for att undersoka effekten
attityderna har gentemot annonsdrernas varumérken. I linje med Kelly m.fl. visade
studien att trovédrdighet, informativitet, underhallning och brist pd irritation ar viktiga
faktorer for att pdverka mottagarens uppfattning om reklam pa Instagram.
Personalisering, det vill séga att annonserna dr personligt traffande for mottagaren,
visade sig vara en mindre viktig faktor. Detta menade Gaber m.fl. (2019) kan bero pa
att foretagen misslyckas med att personalisera annonserna.

Aven en studie om indiska millennials (generationen innan Generation Z) attityder
till reklam 1 sociala medier, har uppvisat liknande resultat. Undersékningen
indikerade att faktorer som information, underhallning, trovérdighet, irritation, motiv,
och personalisering hade en paverkan pa hur studiens deltagare virderade och
uppfattade reklam i sociala medier. Studien visade bland annat att det fanns ett
samband mellan information, underhallning och irritation, och hur deltagarna
vérderade reklam i sociala medier. Dock uppvisade dven denna studie att deltagarna
ansdg att reklamen inte var tillrdckligt skrdddarsydd och anpassad till deras
personliga behov, och ddrmed inte skapade vérde. (Arora & Agarwal, 2019).

Aven studier som undersokt collegestudenters attityder till reklam p4 sociala nitverk
tar fasta pa bristen av engagemang anvéndare visar mot annonser (Hadija m.fl.,
2012:29). I studien kom de fram till att intervjudeltagarna inte ogillar reklamen utan
helt enkelt inte noterar den, d& annonseringen i de sociala kanalerna tappade
attraktivitet i mdngden av allt annat innehdll som drog till sig deras uppmérksambhet.
Hadija m.fl1 (2012:29) menar att &ven om anvdndarna noterade annonserna for en kort
stund sd ignorerades de i manga fall da fokuset 1&g pa annat innehall som anvéndarna
sjdlva valt att inkludera, exempelvis vdnners inldgg. Detta gar i linje med Kelly m.fl.
(2010:16) som menar att pa grund av all den reklam som konsumenter idag blir
exponerade for har de blivit béttre pa att sdlla bort det som inte intresserar dem och
lagger istillet fokus pa det innehéll de faktiskt valt sjédlva att se. Kelly m.fl. (2010:21)
visar dven i resultatet att det framst dr den annonsering som svarspersonerna
upplevde vara irriterande som de ocksé noterade. Atgérden som da vidtogs var att
ignorera innehallet da svarspersonerna upplevde att det var deras enda alternativ.
Svarspersonerna ansag ocksa att troviardigheten hos annonserna var l1ag, vilket
resulterade i 1&g uppmaérksamhet (Kelly m.fl., 2010:22).

I linje med studierna ndimnda ovan, visade en studie som genomforts om reklam pa
facebook, att informativitet, underhallning och trovérdighet var faktorer som
paverkade attityder till reklam positivt (Hamouda, 2018:436). Lee, Kim och Ham
(2016) undersokte istdllet om native ads i1 sociala medier kunde vilseleda anvéndare



och pa sd sitt manipulera deras attityd till reklamen, och huruvida det 6kade
anvindarnas benigenhet att interagera med innehallet och dela det vidare. De visade
att native ads inte uppfattades som lika inskrankande och avbrytande, och dérfor hade
anviandarna en positiv attityd gentemot reklamen. Daremot kan anvindares attityd bli
negativ nér reklam &dr formulerad pé ett séitt som uppfattas som manipulativt, och den
oro for integritetskrankning som upplevs ar en faktor som paverkar attityder till
annonser negativt (Lee & Hong, 2016:371; Lee, Kim & Ham, 2016).

Sammanfattningsvis visar tidigare forskning om attityder till reklam i sociala medier
att flera faktorer spelar in. Aterkommande kan det ses att informativitet,
underhéllning, trovirdighet och personalisering &r viktiga faktorer for att en annons
ska tas emot vl av mottagaren. Att annonsen inte vicker irritation &r viktigt for att
attityderna till reklamen inte ska bli negativa. Vidare har annonser som upplevs som
manipulativa ldgre chans att bli omtyckta. Ytterligare en aterkommande aspekt var att
sociala medieanvéndare visade lagt engagemang mot annonsering, samt att
anvéandare ignorerar eller inte ldgger mérke till annonser. De tidigare studierna som
lyfts har utforts 1 andra ldnder, som USA, Egypten och Indien. De har trots detta
uppvisat liknande resultat nir det kommer till vad det 4r som far anvéndarna att
uppleva reklamen negativt, ndmligen att de inte &r anpassade efter deras behov och
intressen. Att annonserna ska vara relevanta och personaliserade for att vicka
positiva attityder leder oss in pa den moderna tekniken som mojliggor sparandet av
anvindares beteenden. Detta anvinds for att tillgodose skraddarsydda floden med
annonser som ska vara relevanta och traffa ritt. Troligtvis har forutsittningarna for
detta forbattrats under de senaste aren, inte minst i Sverige som ligger i framkant vad
géller teknik och anvéndning av sociala medier. Det hédr leder 1 sin tur fram till en
annan faktor som paverkar attityder till reklam pd sociala medier: integriteten.

4.3 Reklam och integritet

Overvakning och insamling av personlig information okar i takt med tekniken och
sker idag 1 storre omfattning &n ndgonsin (Schneier, 2015:38; Bauman m.fl., 2014).
Den typen av dvervakning som behandlas i den hér uppsatsen dr dvervakning som
gors av foretag i kommersiellt syfte och handlar om insamling och kartldggande av
data. En forutsittning for insamlande av data &r anviandarnas tillhandahéllande av
information. Forskning har visat att internetanvéndare dr mindre benédgna att ge
information om de har bristande tillit till foretaget 1 friga eller misstanker att det kan
komma att delas med tredje part (Nissenbaum, 2011:34). Medvetenheten kring
overvakning har 6kat bland internetanviandare, samtidigt som forskning visat att
manga anvindare viger sin anvindning av de plattformar som dvervakar dver risken
for insamling av deras personliga information (Schneier, 2015:202; Bauman m.fl.,
2014; Tokunaga 2011; Lyon, 2002). Med andra ord &r det sa pass viktigt for
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anvéndare att kunna ta del av plattformen att insamlandet av deras data och
beteendemdnster spelar mindre roll. For sociala medieanvédndare dr beloningen alltsd
storre én risken.

I den digitala vérlden &r personlig information valutan och all kommunikation ldmnar
spar efter sig som sedan kan anvédndas av foretag 1 marknadsforing (Aguirre m.fl.,
2016:98; Bergstrom, 2015:419). Personaliserade annonser definieras som ett
meddelande eller en kommunikationskanal som &r skraddarsydd till en individ
baserad pa dennes tidigare preferenser och beteenden (Hayes m.fl., 2021:17).
Personaliserade annonser sékerstéller diremot inte engagemang frén konsumenter
som sillan tittar pd annonser och tenderar att scrolla forbi dem (Aguirre m.fl.,
2016:98). Det hér kallas personalisering-integritets paradoxen, vilket innebér att
personaliserade annonser bade kan dka och minska konsumenters vilja att interagera
med foretaget. Dessa typer av annonser kan a ena sidan 6ka engagemanget for ett
foretag dd annonsen tilltalar personens intressen, behov eller erbjuder nagot
meningsfullt till konsumenten. A andra sidan kan personaliserade annonser skapa en
oro hos konsumenten géllande deras integritet och anvindning av deras personliga
information (Hayes m.fl., 2021:18; Aguirre m.fl., 2016:98). Personalisering-
integritets paradoxen handlar alltsd om en avvdgning av kostnaderna mot férdelarna
for konsumenten (Hayes m.fl., 2021:17; Bergstrom, 2015:419).

Aguirre m.fl. (2016:99) har ur ett marknadsforingsperspektiv tittat pa vilka faktorer
som paverkar hur konsumenten uppfattar personaliserade annonser samt vilka typer
av personaliserade annonser som kan 6ka konsumenters engagemang. |
djupdykningen av paradoxen fann forfattarna att om konsumenten ser férdelar med
den personaliserade annonsen dr det storre chans att de har 6verseende gillande den
integritetskrinkande aspekten. For att konsumenten ska interagera med en
personaliserad annons &r en viktig del alltsé att annonsen gynnar konsumenten pa ett
meningsfullt sétt, erbjuder dem ny kunskap eller lagre priser (Aguirre m.fl.,
2016:100). Studier har ocksé visat att hdgre grad av personalisering i annonser lett till
en Onskan att undvika marknadsforingen. Foljande har lett till att fler anvdndare vint
sig till sa kallade “Do—Not—Track” listor for att slippa den personaliserade reklamen
(Hayes m.fl., 2021:17). Hayes m.fl. (2021:25) visar samtidigt pa att en starkare
varumirkesrelation till foretaget som annonserar gor det lattare for konsumenten att
acceptera personaliserade annonser. Goda varumérkesrelationer paverkar ocksa
riskbeddmningen hos konsumenter vad géller att utlimna information for
personaliserade annonser i sociala medier. Det &r alltsd likt attityder till reklam
viktigt med trovérdighet frdn annonsorens sida for att konsumenten ska uppleva
reklamen positivt.
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5. Teoretiskt ramverk

I f6ljande kapitel kommer vi att redogora for Generation Z, Uses & Gratifications,
samt tidigare forskning om varfor sociala medier anvénds. Ramverket ldgger grunden
for synen pa anvdandningen samt generationen och kommer senare att kopplas till
resultat och analys.

5.1 Generation Z

Generation Z, ocksa kallat “Net Gen”, dr unga personer fodda runt 1990- till sena
2010-talet. Det som generellt sédrskiljer generationer ar framst historiska
nyckelhéndelser, innovationer, kéndisar, kulturella ikoner och nya normer (Goldring
& Azab, 2021:884). Det som framst skiljer Generation Z fran dldre generationer ar
deras tidiga och utbredda exponering for digital teknik och sociala medier
(Reinikainen m.fl., 2020:186; Priporas m.fl., 2017:376; Turner, 2015:104). Idag &r
dven reklamen en given del av de digitala plattformarna, och inte minst Instagram
som aktivt arbetar med att optimera integreringen av reklamen. Generation Z har
vuxit upp med sociala medier och har darmed fatt bredare varumarkeskunskaper,
tidigt utvecklade preferenser samt stéller hardare krav pd foretag (Goldring & Azab,
2021:885-886; Reinikainen m.fl., 2020:186; Priporas m.fl., 2017:376).

Genom att tidigt bli introducerade till smarttelefonen har Generation Z blivit vana vid
att leva i en stindigt uppkopplad virld och studier har visat att en klar majoritet &r
emotionellt fasta vid sin enhet (Turner, 2015:104-107). Generation Z anses vara
drivkraften for innovation och forandring, och spés darfor bli marknadsfGrares storsta
utmaning i1 framtiden dé de saknar lojalitet mot foretag och dr mer fallna for
upplevelsen én produkten. Generationen dr teknisk, innovativ, kreativ och en stark
anvindare av ny teknik som ett dagligt verktyg (Priporas m.fl., 2017:375-376). Det
gér alltsa att kalla Generation Z for en uppkopplad och krisen generation vars
digitala kanaler &r en sjdlvklar del av vardagen. Sociala medier ar likt andra digitala
plattformar ett verktyg for generationen och mojligtvis skulle dven reklamen och
annonserna pa Instagram kunna vara det.

5.2 Uses & Gratifications

Den huvudsakliga teori vi kommer att anvinda for att svara pa vara empiriska
fragestéllningar dr Uses & Gratifications, vidare bendmnt som U&G. Teorin
tillhandahaller ett synsitt som kommer ldgga grunden for hur vi ser pa anvéndare, det
vill sdga att de har motiv for sitt anvéindande, ar aktiva, malmedvetna samt att deras
motiv for anvindandet dven paverkar deras attityder och beteenden (Florenthal,
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2015:19; Dunne m.fl., 2010:47; Ruggiero, 2000:19; O'Donohoe, 1994:52). U&G
foreslar att medieanvindare har som avsikt att tillgodose sina sociala och psykiska
behov, och utgér fran att anvdndaren ar aktiv och malorienterad i sitt
medieanvindande. U&G anvinds oftast for att 1dnka samman anvindares motiv for
deltagande pé sociala nétverk med deras faktiska beteenden och attityder (Florenthal,
2015:19; Dunne m.fl., 2010:47; Ruggiero, 2000:26; O'Donohoe, 1994:52). Det finns
fyra grundldggande antaganden om anvandaren inom U&G. Dessa ér att anvidndaren
ar aktiv och malorienterat soker tillfredsstéllelse, initiativet att koppla medieval med
tillfredsstéllelsebehov ligger pé individen, medier &r 1 konkurrens med andra kéllor
dér individen kan tillgodose sina behov, samt att individers behov varierar i stor grad
och kan handla om allt frdn underhéllning till informationssdkning (Dunne m.fl.,
2010:48; Grant, 2005:608; O'Donohoe, 1994:53).

O'Donohoe (1994:55) argumenterar att det finns grund for att anvinda U&G som
teoretisk utgdngspunkt for studier om reklam. P& grund av att anvéndare &r aktiva och
malmedvetna i sin medieanvindning bor sa fallet &ven vara mot reklam, da
anvéandaren sjilv har makten att ge uppmarksamhet till viss reklam och ignorera
annan. Att konsumenter aktivt soker sig till reklam for att uppfylla behov och
tillfredsstéllelse ligger 1 linje med den grund U&G ldgger for medieanvandning i stort
(O'Donohoe, 1994:55). O'Donohoe (1994:58) fann i sin studie pa unga vuxna att
reklam uppfyllde behov som produktinformation, det underlittade konsumtionsval
och gav trygghet i kopbeslut. Konsumenter var mest positiva till reklam som inneholl
nyutkomna produkter, med nya funktioner och utseenden. Reklamen upplevdes ocksa
generera en valmdjlighet da varumirkena konkurrerar med varandra och
konsumenterna upplevde att de genom reklamen fick information om varumaérkenas
olika produkter (O'Donohoe, 1994:59). Ytterligare funktioner reklam fyllde som
O'Donohoe (1994:71) identifierade kan brytas ned till tvd dvergripande teman;
underhallning och halla koll pa sin omviérld.

Ruggiero (2000:19) menar att konceptet med en aktiv publik ligger i linje med nyare
medier som tillhandahaller ett bredare utbud av plattformar dar anvandaren ar aktiv i
sitt val. U&G fortsétter i relation till moderna medier att identifiera motiv {for
medieanvdndning. Avledning, social nytta, personlig identitet och dvervakning &r
motiv som aterkommer inom forskningen (Ruggiero, 2000:26). For forskare av U&G
ar de grundldggande fragorna varfor personer anvinder specifika medier och vad for
typ av tillfredsstillelse det ger dem (Ruggiero, 2000:29). An idag ir det just dessa
fragor som préglar forskningen om anviandningen av sociala medier. U&G ér med
alla forandringar och innovationer inom sociala nitverk fortfarande applicerbar
(Whiting & Williams, 2013:362-363).

Whiting och Williams (2013:163) beskriver det grundldggande i U&G i relation till
sociala medier som att anviandare aktivt soker medier 1 konkurrens med varandra som
kan uppfylla deras behov och leda till tillfredsstéllelse. De anvédnder sju teman for att
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undersdka anviandningen och tillfredsstillelsen av sociala medier; social interaktion,
informationssokande, tidsfordriv, underhallning, avslappning, kommunikation och
bekvémlighet. De sju temana ér anledningar till medieanvdndning som &r
aterkommande for forskningen som anvinder U&G som teoretiskt ramverk samt
bekriftas dven av den aktuella studien. Vidare visades ytterligare tre anledningar till
anvandning av sociala medier i studiens resultat; uttryckande av asikter,
informationsdelning och social 6vervakning (Whiting & Williams, 2013:364). U&G
anvands alltsa for att koppla samman anvéndares sociala och psykiska behov med
deras medieanvédndning. Likt O'Donohoe (1994) argumenterade kommer vi 1 den hér
studien att applicera U&G pa anvdndningen av reklam. Det for att undersoka och fa
forstaelse for hur Generation Z anvénder reklam pa Instagram.

5.3 Anvandningen av sociala medier

For att fa en forstaelse for anvindningen av reklam pa sociala medier ska vi hr titta
pa vad tidigare forskning kommit fram till gdllande anvindningen av sociala medier i
sig. Det for att utldsa om det gér att se ndgra likheter i den generella anvdndningen av
plattformen och anvédndningen av reklamen. Den hér delen av det teoretiska
ramverket kommer att tillsammans med U&G anvéndas for att forstd anvindning,
koppla behov med anvéndning samt ge en utgdngspunkt for den hér intervjustudiens
tillvigagangssitt.

Forskning som gjorts det senaste decenniet, och som byggt vidare pa teorier om
U&G, har visat stod for att teorierna med fordel dr anvindbara dven inom nyare
medieformer som sociala medier for att forsta och forklara vilka anledningar som
ligger till grund for anvéndningen (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020; Sheldon &
Bryant, 2016; Whiting & Williams, 2013; Muntinga, Moorman & Smit, 2011).
Muntinga m.fl. (2011:35) studerade sociala medieplattformarna Facebook, Twitter
och Youtube utifran hur anvindare interagerar med innehéll frén foretag, och menar
att det forekommer tre drivande faktorer till att anvindare konsumerar innehallet;
information, underhillning och ersittning. Aven nir underhéllning delades upp i tre
separata kategorier (underhallning, avslappning och tidsfordriv) visade studien att
alla tre motiverade anviandare att konsumera innehall frn foretag. Vidare visade
studien dven pa att en typ av bidragande anvindning, det vill sdga att personer
exempelvis pratade om foretag med andra eller recenserade en reklamvideo,
motiverades av faktorer som personlig identitet, sociala interaktioner och
underhallning (Muntinga m.fl., 2011:35-36). Det vill siga att nér personer
interagerade med foretag och reklam var det till f61jd av att deras egna behov
uppfylldes.
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Nyare forskning som studerat olika sétt att anvénda den sociala medieplattformen
TikTok utifran ramverket for U&G visar pa tre olika typer av anvindning; (passiv)
konsumtion, deltagande och producerande (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020; Omar
& Dequan, 2020). Studien av Omar och Dequan (2020:130-131) visade att faktorer
som tidsfordriv, underhallning och social interaktion bidrog till ett konsumerande och
deltagande sitt att anvdnda plattformen, medan faktorer som identitet,
sjalvforverkligande och att uttrycka sig sjdlva offentligt var drivande faktorer for ett
deltagande och producerande anvandningssétt. Studien av Bucknell Bossen och
Kottasz (2020:463) visade att den tillfredsstillelse underhallning uppfyllde var den
framsta anledningen till att deltagarna i studien anvinde plattformen, oavsett vilken
av de tre anvindartyperna det gillde, samt att den vanligaste formen av anvdndande
var passiv konsumtion. I linje med tidigare forskning bekriftade dven studien av
Bucknell Bossen och Kottasz (2020:473) att ytterligare faktorer som motiverade
anviandandet av sociala medier var att utoka sitt sociala nétverk, bli kénd, uttrycka sig
sjalv och behovet av att skapa eller utveckla sin egen identitet.

Sammanfattningsvis finns det en méngd olika anledningar som motiverar sociala
medieanvdndning dér social 6vervakning, det vill siga att hélla koll pa vanner och
familj dr sarskilt aterkommande och vanligt. De olika motiven for anvéindningen
kommer att anvéndas, dels for att analysera resultatet men ocksé for att skapa den
semistrukturerade intervjuguide som kommer att ligga grunden for intervjuerna.
Vidare har vi i det hir teorikapitlet redogjort for de huvudsakliga delarna i den hir
studiens syfte och fokus; Generation Z, U&G samt anvdndning av sociala medier.
Delarna kommer att anvindas i den hér studien for att forstd generationen och dess
forutséttningar, ldgga grunden for synen pa anvdndaren samt ge en bakgrund till
anvindningen av sociala medier generellt. Generation Z ir en generation med
sarskilda forutsittningar, de har préglats av en digitaliserad vérld och véxt upp med
sociala medier. U&G ger en syn pa anvédndaren som aktiv och malinriktad, samt ger
ett ramverk for att koppla ihop anvindares behov med deras reklamanvéndning.
Bakgrunden om anvéndningen av sociala medier generellt ger en fingervisning om
vilka funktioner sociala medier och Instagram fyller samt vilka motiv anvidndare kan
ha for sin anvéndning. Tillsammans bygger de hér tre delarna en grund for studien,
synen pa generationen, anvdandaren och anvéndningen, samt kommer att priagla den
hir studiens tillvigagangssitt och utférande.
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6. Metod

For att skapa forstaelse for studiens tillvdgagangssitt, samt 6ka mojligheten att kunna
replikera studien, kommer vi i detta kapitel inledningsvis att redogdra for metod och
urval. Vidare kommer vi att beskriva tillvigagéngssitt och bearbetning av empiri.
For- och nackdelar med de val som gjorts for studien kommer lyftas 16pande i texten
och kapitlet kommer sedan att avslutas med en kortare reflektion 6ver studiens
overgripande styrkor och svagheter.

6.1 Val av metod

Utifrédn den hér studiens syfte, att undersdka och fa en dkad forstielse for Generation
Z’s anvandande av reklam pé Instagram, har en kvalitativ metod valts. For att uppné
syftet och svara pd de empiriska fragestallningar som faststillts har vi utfort en
kvalitativ respondentstudie dir vi valt att gora samtalsintervjuer. Eftersom malet var
att undersdka ménniskors upplevelser och uppfattningar valdes denna metod for att fa
en djupare forstéelse for anvindningen och mer ingéende svar frn respondenterna
(Esaiasson m.fl., 2017:236-237). Genom en kvalitativ metod kan vi inte statistiskt
generalisera resultatet pd en storre population. Mélet ar istéllet att se monster och
tendenser for att bidra med mer generell kunskap om Instagramanvindning i
forhéllande till reklam (Ekstrom & Johansson, 2019:17, 102).

Om vi istéllet valt en kvantitativ studie skulle det kunnat bli ett resultat med en storre
generaliserbarhet. Genom att gora en kvantitativ studie hade ett representativt urval
pa den storre populationen for Generation Z kunnat goras, och man hade pa sa vis
kunnat fa mer precis data pa hur stor del av den populationen som anvénder reklam
pa Instagram och pd vilket vis (Ekstrom & Johansson, 2019:16). Med en kvantitativ
studie hade vi mgjligtvis kunnat fa in dnnu fler aspekter géllande &mnet. Nackdelen
skulle dock varit att svaren inte skulle vara lika ingdende och nyanserade som vid en
samtalsintervju.
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6.2 Urval och avgransning

6.2.1 Vilka ar det vi ska studera

Vi har {or avsikt att undersdka unga vuxna som faller inom forskningens ram for
Generation Z, specifikt personer i dldrarna 18 till 25 ar som anvinder Instagram.
Varfor vi véljer att avgrénsa oss till just dldersspannet 18 till 25 dr for att de ar en del
av den aldersgrupp som anvénder Instagram mest, samt for att reducera omfanget till
endast myndiga personer. Detta med férhoppningen om att dessa personer har haft
mer tid pé sig att reflektera Gver sitt anvindande samt kan bidra med en sjalvinsikt
och god forstaelse for sina egna behov och beteenden. Grénsen for vart Generation Z
slutar &r inte helt identifierad, och som ndmnt tidigare finns det de som menar att
generationen stracker sig till mitten av 2010-talet. Att avgrénsa studien till endast
myndiga personer underlattar diarfor processen da de dr myndiga och dédrmed kan
fatta egna beslut, &ven om omyndiga personer over 15 ar far delta i studier utan
mélsmans godkdnnande. Generation Z dr ocksa den grupp som inom en snar framtid
kommer att bli manga foretags storsta grupp konsumenter, samtidigt som de saknar
varumadrkeslojalitet och vérdesétter upplevelsen framfor produkten, vilket ar
ytterligare en anledning till att de dr intressanta att studera (Priporas m.fl.,
2017:375-376).

6.2.2 Kriterier for respondenterna

Vi har utgatt fran ett antal kriterier nér vi har valt ut vara respondenter for studien.
Eftersom var studie ska undersoka Generation Z dr det sjilvklart att det forsta
kriteriet ar att respondenterna faller inom aldersspannet 18 till 25 ar. Var avsikt var
att ha en jdmn fordelning vad géller &lder och kon, och utfallet blev foljande; Andrea
22, Ebba 25, Elias 24, Emil 18, Hanna 24, Jesper 25, Malla 19 och Markus 25. Vi
fick alltsd en jamn fordelning vad géller kon, dér hilften &r kvinnor och hélften mén,
samt har aldrar som tidcker hela aldersspannet frén 18 till 25 ar, vilket vi anser vara
bra dé vi vill fa en inblick i hur olika personer anvédnder reklamen. Daremot ar det
nagra fler svarspersoner som befinner sig hogre i dldersspannet, och det optimala
hade varit att ha en jimnare fordelning vad géller dlder med nagon mer yngre
svarsperson for att sdkerstilla att vi speglar generationen sa vél som mojligt. Dock,
med tanke pd omfattningen av studien, anser vi att vi lyckats fa ett bra urval inom
ramarna for véra kriterier. Att fullt ut spegla hela generationsspannet hade varit
viktigare vid en kvantitativ studie for generaliserbarheten. Eftersom vi ska utfora en
kvalitativ studie anser vi urvalet vara rimligt d& bade yngre och éldre personer inom
vart valda éldersspann dr med och de olika intervjupersonerna kommer frén olika
delar av Sverige, vilket mdjligtvis kan bidra till en mer nyanserad bild av &mnet samt
1 sin tur f4 med fler aspekter om anvdndningen av reklam.
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Vidare har ytterligare ett kriterium varit att respondenterna ska anse sig vara
Instagramanvéndare. Att intervjua personer som inte anvénder Instagram alls eller
inte sdrskilt mycket hade enligt oss inte gett varierade svar, utan snarare ofullstdndiga
svar eftersom det studien ska undersoka ar hur de anviander reklamen pa Instagram.
Négon lagre grans for hur mycket tid respondenterna spenderar pa Instagram har vi
dock inte haft. Daremot &r det en faktor som skulle kunna paverka resultatet. En
person som inte spenderar lika mycket tid pa Instagram har mojligtvis andra
referensramar till &mnet och kan pa sa vis ha svirare att reflektera kring sitt
anvindande av plattformen, reklam dér och alla dess funktioner.

6.2.3 Urval

For att gora vért urval av respondenter har vi utgétt fran ett teoretiskt urval. Genom
att ta del av tidigare forskning och litteratur om vilka som anvéinder Instagram mest,
samt Generation Z’s forutséttningar och monster, har vi identifierat den grupp
respondenter vi har for avsikt att intervjua. Dérefter borjade vi med att identifiera
personer i var ndrhet som uppfyllde de kriterier vi satt. Nir vi sedan bekréftat ett
antal respondenter fragade vi dessa om de visste ndgon som skulle kunna tinka sig att
stélla upp pa intervju, vilket gav oss ett sa kallat snobollsurval (Esaiasson m.fl.,
2017:267). Med den hir strategin lyckades vi fa med personer med olika &ldrar
genom hela vart uttalade dldersspann. En eventuell risk med ett sndbollsurval ar att
personer som rekommenderar varandra som mdjliga intervjuobjekt dr vénner eller
bekanta, vilket skulle kunna gora att det slutliga urvalet blir ndgot homogent och till
overvdgande del innehéller personer med liknande levnadssituationer och
referensramar. For att inte det skulle hinda var vi noga med att hitta intervjupersoner
i olika dndar av vért kontaktnit. Vi frdgade dven personer i vér ndrhet som inte skulle
intervjuas om de kdnde nigon i rétt alder vilket i sin tur gav intervjupersoner som bor
pa olika platser och inte tillhér samma sociala nitverk. A andra sidan ir det en liten
grupp som intervjuats, i liknande éldrar, vilket innebér att deltagarna inte
nodvandigtvis ér sé olika dnda.

Vi kontaktade sedan véra potentiella respondenter genom sms, dér vi beréttade
kortfattat varfor vi kontaktade dem, beskrev vad intervjun skulle handla om, samt
fragade om de skulle kunna ténka sig att stilla upp pa intervju. Enligt Esaiasson m.fl.
(2017:277) ar det att foredra att den forsta kontakten tas genom brev, for att sedan
overga till telefonsamtal eller e-post. En ny digital form av missivbrev ses dock som
accepterat idag och att kontakten tas genom Facebook och andra internetbaserade
forum é&r inte ovanligt, vilket vi ansag passa béttre for var malgrupp.
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Tabell 1. Respondentgalleri

Namn Alder Stad Sysselséttning Skarmtid
Andrea 22 Uppsala Universitetsstudent 13 min
Ebba 25 Goteborg Arbetande 30 min
Elias 24 Lund Universitetsstudent 30 min
Emil 18 Uppsala Gymnasiestudent 1h 19 min
Hanna 24 Goteborg Universitetsstudent 4h
Jesper 25 Stockholm Arbetande 1 h 30 min
Malla 19 Uppsala Arbetande 1h
Markus 25 Stockholm Yrkeshdgskola 52 min

Tabellen ér ett respondentgalleri 6ver de som deltagit i studien. Skdrmtid avser ett
sjalvuppskattat veckosnitt 6ver hur lang tid personen spenderar pa Instagram per
dag. Det sjalvuppskattade veckosnittet kommer fran intervjuerna nér vi bad
personerna kolla sin skdrmstatistik pa deras mobiltelefoner.

Nar vi kontaktade de potentiella deltagarna i studien fragade vi hur de stéllde sig till
att personliga uppgifter som namn och élder etcetera skulle redovisas i studien.
Samtliga intervjupersoner var vil informerade om att deras intervjuer skulle ingé i en
vetenskaplig studie och godkénde att uppgifter och svar skulle framga i studien. Vi
har dérfor inte utlovat ndgon anonymitet.

Eftersom vi kénner en del av intervjupersonerna dr detta ndgot som skulle kunna
paverka kvaliteten pé intervjun, samt trovirdigheten av den. Detta dé det finns vissa
svarigheter att behalla en vetenskaplig distans till personer man kanner (Esaiasson
m.fl., 2017:268). For att undvika det 1 s stor utstrackning som mdjligt har vi valt att
gora intervjuerna separat sa att den som kénner intervjupersonen minst genomfor
den. Déaremot upplever vi en skillnad mellan att intervjua en bekant och en okénd
person, da intervjuerna med de okénda personerna har blivit kortare och intervjuer
med bekanta upplevts ndgot mer uttommande. Mojligtvis var det 1 vart fall en fordel
att intervjuaren till viss del kénde svarspersonen, da vi upplevde att stimningen
direkt blev bekvdm och att svarspersonen kunde tala fritt, oppet och ledigt om sitt
Instagramanvéndande. Ytterligare eventuella nackdelar med att intervjua ndgon man
kdnner kan vara att man tar viss information for givet, vilket skulle kunna leda till att
viss information uteblir i transkriberingen.
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6.3 Genomforande

6.3.1 Intervjuguide och var roll

I den hér studien har vi genomfort atta stycken samtalsintervjuer som utgatt fran en
forbestimd semistrukturerad intervjuguide (se bilaga 1). Infor att intervjuerna skulle
genomforas tog vi fram en semistrukturerad intervjuguide med ett antal
forutbestdmda fragor som dven lamnade utrymme f6r spontana foljdfragor. Pa detta
sdtt mojliggjordes det for respondenterna att fa berdtta om sina egna erfarenheter och
upplevelser, samtidigt som vi kunde anpassa intervjun utifran deras svar. Innan vi
holl de riktiga intervjuerna intervjuade vi tvd respondenter for att testa om de fragor
och formuleringar vi gjort fungerade bra, for att pd sé sitt kunna undvika misstag i
den fullskaliga studien (Esaiasson m.fl., 2017:37, 277). Vi ansag att pilotintervjuerna
gick mycket bra da svarspersonerna forstod fragorna, samt gav djupgéende och
nyanserade svar. Darfor valde vi att anvdnda dessa intervjuer vidare i den hér studien.

Den semistrukturerade intervjuguiden delade vi in 1 fem teman; introduktion,
generellt beteende, anledning till anvéndning, integritet och anvéndning av reklam.
Introduktionsfrdgorna ar till for att lira kidnna vara svarspersoner battre samt
introducera dem for &mnet vi ska prata om. Det &r hér viktigt att svarspersonerna
kénner sig bekvdma i samtalet och far utrymme att tala obehindrat (Esaiasson m.fl.,
2017:274). Dérefter gick vi over till att fraga svarspersonerna om deras generella
beteende pé Instagram for att kunna utldsa eventuella monster i resultatet. Mojligtvis
skulle ett generellt beteende pd Instagram som inte dr kopplat till reklam kunna
spegla personens anvindande dven nér det kommer till reklam. Vi startade detta tema
med en inledande friga; “Kan du berétta for mig om senaste gdngen du var inne pa
instagram?”’. Den inledande fragan bidrar till att sétta tonen f6r intervjun och far
svarspersonen att sjalv borja reflektera dver sitt anvindande av Instagram. Det
Oppnar dven upp for mojligheten att fa reda pa vad svarspersonen tycker ar det
viktiga, genom spontana och ingdende svar (Kvale & Brinkman, 2014:176).

For att fa forstaelse for respondenternas bakomliggande behov och anledning till att
anvinda Instagram valde vi att dven anvinda ett antal direkta fragor. Svarspersonerna
fick poédngsitta ett antal anledningar med siffrorna 1-5 efter hur vil de kidnde att det
gick i linje med deras anvindning. De direkta fragorna skapade en mojlighet att f4
svar pa hur respondenterna uppfattade sitt anvindande utifran anledningar de sjélva
inte tagit upp (Esaiasson m.fl., 2017:274). Dessa anledningar kan likstillas med
behov i den hér studien. De anledningar vi valde har vi identifierat som potentiellt
viktiga utifran vér egen grundlidggande kunskap och erfarenhet av att anvénda
Instagram, samt att de gér i linje med tidigare forskning inom U&G och anvédndning
av sociala medier. Genom dessa fragor introducerar vi forutbestimda &mnen och
dimensioner fOor svarspersonen att ta stillning till (Kvale & Brinkman, 2014:177).
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Det fjdrde temat, integritet, handlar om huruvida svarspersonerna upplever att
reklamen inkréktar pa deras integritet, vilket dr en viktig aspekt dé forskning visat att
det har en stor inverkan pa om man upplever reklamen som ndgot negativt eller
positivt. Det femte och sista temat handlar mer explicit om reklam och hur
respondenterna upplever sponsrade inldgg och annonser. Hér stéller vi &ven mer
direkta fragor om deras eventuella anvdndning av reklam och hur den 1 sédana fall ser
ut.

Vi dr medvetna om intervjuareffekten och att manga menar att det inte gér att vara
helt neutral 1 sin roll som intervjuare. Eftersom véra intervjuer har varit av
samtalskaraktir har det dock inte heller varit var ambition. Daremot har neutralitet
varit viktigt vad géller svarspersonernas utrymme att fa svara drligt och utifran sina
egna erfarenheter, och vi har varit 6ppna och undvikit ledande fragor nér
svarspersonerna inte givit svar som gatt i linje med var huvudsakliga fragestéllning.
Det har varit viktigt att svarspersonerna fatt tid att tala fritt och inte paverkas av
vinklade fragor fran oss. Vi har inte heller pressat svarspersonerna med fler fragor dn
nodvandigt om specifika fenomen, da vi hallit oss till var semistrukturerade
intervjuguide. Vidare har vi kompletterat med foljdfrdgor {or att sikerstélla att vi
forstar vad svarspersonen menar samt for att se till att svaren blir tillrickligt
uttommande och nyanserade.

6.3.2 Tillvdgagangssétt och bearbetning av data

Intervjuerna 1 den hér studien har uteslutande gjorts via videosamtal, dér vi har spelat
in intervjuerna for att sedan kunna transkribera dem. Att vi endast gjort intervjuer
genom videosamtal dr till foljd av Covid-19 och de restriktioner som géllde vid
tillfallet for intervjuerna. Eftersom vi dr tvd personer som utfor den hér studien valde
vi att dela upp intervjuerna mellan oss, delvis for att det spar tid men ocksa for att pa
bista sitt fa vara svarspersoner att kinna sig bekviama, vilket vi tror 4r mer troligt om
intervjuerna gors av endast en person istéllet for tva. Nackdelen med att dela upp
intervjuerna kan vara att vi som intervjuare stiller olika foljdfrdgor och bidrar till
olika dynamiker under intervjuerna. For att undvika att intervjuerna skulle goras pa
olika sétt har véra avstimningar mellan intervjuerna varit viktiga. Dér har vi
sammanfattat intervjuerna samt sett till att vi fokuserar pa samma saker och fragor.
Detta for att vara individuella roller inte ska leda intervjuerna at olika héll och pa sa
vis resultera i splittrade slutsatser. Med det sagt har vi ocksé varit medvetna om att
intervjuerna ska vara just samtalsintervjuer och att svarspersonerna ska fa utrymme
till egna reflektioner och asikter, vilket vi anser lett till nyanserade och spontana svar.

Att vi som intervjuare tillhor samma generation som vara respondenter upplevde vi
som nagot positivt da vi kunde halla samtalsintervjuerna pa en bra niva med god
forstéelse for generell anvindning av Instagram och termer i relation till det. Det dr
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dven en fordel att vi sjdlva dr anvindare av Instagram och pa sa vis har kunskap om
funktioner pé plattformen och séledes koll pd vart annonserna befinner sig. Négot vi
daremot har mindre erfarenhet av &r att intervjua, och vi genomforde dérfor
pilotintervjuerna tillsammans, delvis for att fa en kénsla for vilka typer av foljdfragor
som kom upp, men dven foOr att stotta varandra. Efter pilotintervjuerna kunde vi
darfor kdnna oss trygga i att intervjua separat samt hade mer verktyg for att
genomfora nyanserade och ingdende samtal med bra f6ljdfragor och rytm. For
studien genomfordes 4tta intervjuer under loppet av tva veckor och dven om vi inte
hade mojlighet att géra manga fler intervjuer, med tanke pa omfattningen av studien,
upplevde vi efter de 4tta intervjuerna en empirisk méttnad (Esaiasson m.fl.,
2017:267). Det vill séga att det under de 4tta intervjuerna inte framkom négra resultat
som stod ut markant frdn de andra. Under de tva sista intervjuerna framkom det inte
langre nagra nya resultat, och dirmed ansag vi att det rackte for att kunna besvara
vart syfte och fragestillning.

Varje intervju har sedan transkriberats av den intervjuare som genomfort den, och
transkriberingarna har gjorts 1 anslutning till intervjun for att underlétta arbetet.
Transkriberingarna &r skrivna bokstavligen 1 s& stor man som mojligt utifrdn den
inspelade intervjun och talsprdk forekommer, detta for att termer sdsom /ikea och
swipea ofta anvinds i sammanhang med just Instagram. Dock har ljud tagits bort och
vissa formuleringar har skrivits om for att vara lattare att 14sa. Vidare skapades ett
dokument, eller memo, dér respondenternas svar sorterades efter olika teman och de
viktigaste resultaten fran intervjuerna togs fram. Detta for att 4nnu lattare kunna fa
overblick 6ver de svar som givits, exempelvis genom svaren i korthet, citat och
exempel (Esaiasson m.fl., 2017:280). Utifrdn detta memo analyserades och
formulerades sedan resultatdelen.

6.4 Studiens styrkor och svagheter

De val vi har gjort for studien har varit vdl grundade 1 teori och litteratur, och har
baserats pa vart syfte och vara fragestillningar for att sékerstélla att vi faktiskt
undersoker det vi &mnar att undersdka. Genom metodavsnittet och beskrivningen
kring hur studien genomforts menar vi ocksa att studien dr mdjlig att replikera. Nagot
som ddremot dr svart att méta dr intervjuerna och hur tillforlitliga de svar som givits
ar. Eftersom Instagram &r en saddan integrerad del av svarspersonernas liv ar det svart
att avgora hur medvetna de 4r om sina egna beteenden. Det skulle dven vara mojligt
att svarspersonernas bild av sitt eget anvindande skiljer sig fran deras faktiska
anvandande. Det dr viktigt att ta detta 1 beaktande for att kontrollera kvalitet och
ifragasitta studiens resultat (Kvale & Brinkman, 2014:297-300). Vi upplever dock att
samtliga svarspersoner reflekterade vil, samt visade god forstaelse for sin
medieanvindning och fenomen pé Instagram.
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Vidare upplever vi att valet av kvalitativ metod adr gynnsamt for studien. Eftersom det
vid tidpunkten for arbetet inte forekommer nagra vidare studier pd amnet om hur
reklam pa Instagram anvénds anser vi att det 4r till studiens fordel att respondenterna
fatt prata och reflektera Gppet om sitt anvindande. En kvalitativ studie innebir att vi
inte kan gora nagra generaliseringsansprak. Studien kan dock ldgga grunden for
vidare kvantitativa och generaliserande studier genom att visa pa tendenser och
monster som gar 1 linje med tidigare studier om U&G, nagot vi anser vara en styrka.
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/. Resultat & Analys

I f6ljande kapitel kommer studiens resultat presenteras utifran véart empiriska
material. Kapitlet dr strukturerat efter de fragestillningar som formulerats for att pa
ett tematiskt sétt besvara studiens huvudsakliga syfte och pd ett tydligt sitt redogdra
for resultatet. Vidare kommer vi 16pande analysera det empiriska materialet, och
studiens resultat forklaras och kopplas samman med de relevanta teorier och begrepp
som har lyfts i tidigare kapitel.

7.1 Hur uppfattar Generation Z reklamen pa Instagram?

Under intervjuerna kunde vi se att svarspersonerna uppskattar personaliserad reklam,
och det dr ocksa nir reklamen ar skriddarsydd for dem som de noterar den mest. Det
vill sdga att om de ser en produkt de ar intresserade av dr de mer benégna att titta pa
annonsen samt klicka pa den. Vid intervjuerna framkom det ocksa att reklamen
faktiskt uppfattades som vil anpassad till respondenterna storre delen av tiden. Vi
fann dven att respondenterna kan uppskatta reklam och tycka att den fyller en viss
funktion. Samtidigt uppkom det & andra sidan att somliga dr mer negativa till reklam
och anser att det dr for mycket annonser pa Instagram, samt att det inte &r forenligt
med deras syfte till att vara pa plattformen. Utifran hur Generation Z beskrivs i
teorikapitlet gar det att identifiera vissa monster med de svar respondenterna givit.
Generation Z anses sakna lojalitet mot foretag och liagger storre vikt vid sjdlva
upplevelsen dn produkten (Turner, 2015:104-107), nagot respondenterna lyfte i sina
svar om bland annat genuinitet och personalisering. De ansg att det 1 forsta hand inte
handlar om vilket foretag reklamen kommer ifran, sa linge den &r vél riktad.

Hur respondenterna uppfattade olika typer av reklam skiljde sig dock nagot &t mellan
riktad reklam fran foretag jaimfort med sponsrade samarbeten fran influencers. En
genomgaende trend bland svaren var att respondenterna var 6ppna, eller till och med
uppskattade, viss influencer-reklam.

“De jag foljer har jag ju valt att félja for att vi har ndgot gemensamt, sd pd sd sdtt
blir den reklamen relevant ibland ocksa” — Elias

De influencers som respondenterna hade valt att folja upplevdes 1 storre utstrackning
som mer genuina och relevanta for dem, samtidigt som det uppfattades som mindre
genuint ndr en person gor véldigt manga samarbeten, speciellt for konkurrenter, eller
vildigt tydligt forsoker Gvertyga till hur bra produkten &r.

“Jag foljer bara sddana jag tycker kinns vettiga, och det kinns som att de gor
samarbeten de kan std for, sd dd kinns det mer genuint” — Hanna
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Reklamen frén foretag uppfattas dock oftare som battre riktad och mer relevant, och
didrmed mindre storande, jimfort med reklamen frén influencers. Respondenterna
uttryckte dock forstéelse for att samarbeten med influencers var ett bra sétt for
foretagen att gora reklam och att det kunde generera béttre forsiljning.

“Det dr bra ocksa, det dr ju ett sdtt for influencers att tidina pengar och foretag att
gora reklam pd, men sen kan jag vara lite negativ till det for att det inte alltid kinns
sa genuint. Om en influencer gor reklam for tre olika trdningsmdrken under en vecka
sd kdnns det ju inte sd genuint.” — Ebba

En aspekt som en av intervjupersonerna tog upp var hur reklam uppmanar till
konsumtion, vilket hon menade inte var forenligt med hennes miljoténk och vilja att
minska sin personliga konsumtion. Generation Z har véxt upp under den moderna
miljororelsens utveckling, vilket kan identifieras som en nyckelhidndelse for
generationen. Generationens krisenhet skulle kunna kopplas inte bara till deras
tekniska kompetens, utan dven till deras krav pa hallbarhet. Svarspersonen var av
uppfattningen att konsumtionshetsen var en bidragande faktor till att hon inte langre
anvéande reklamen lika mycket.

“Det dr ndstan som ett inldirt beteende, man registrerar inte ens vad som stdr utan
scrollar bara forbi. Det dr vil ibland man tdnker pd det om man har varit ute efter
ndagot” — Andrea

De respondenter som anvénde Instagram minst dagligen var samma personer som
inte uppskattade reklamen och Elias menade ocksa pé att han blir irriterad och ibland
har stingt ned appen pa grund av det. Alltsé kan vi se att respondenterna har
integrerat reklamen i sin anvindning med undantaget att delar av respondentgruppen
har minskat sin anvdndning pa grund av den.

Som det redogjordes for i teorikapitlet om Generation Z menar tidigare forskning att
generationen pd grund av deras tidiga exponering for sociala medier fitt bredare
varumdrkeskunskaper, tidigt utvecklade preferenser, hardare krav pa foretag samt en
avsaknad av varumaérkeslojalitet (Goldring & Azab, 2021:885-886; Reinikainen m.fl.,
2020:186; Priporas m.fl., 2017:376). Dessa egenskaper kan vi ocksa aterfinna i vart
resultat, i och med att vira svarspersoner aktivt anvinder reklamen pa Instagram for
att fa information och inspiration. Samtidigt som de kan bli irriterade nér annonser ar
missriktade visar det pd kraven personerna stéller samt méngden av information de
konsumerar. Att generationen saknar varumairkeslojalitet 4r mdjligt, samtidigt som vi
dock sag att respondenterna i vissa fall foljer specifika varuméarken, ndgot som kan
kan visa pé en typ av varumairkeslojalitet. Detta skulle kunna gi i linje med den
forskning som gjorts om anvandning som visat pa att personer motiveras till att
anvédnda sociala medier, interagera, och prata med eller om foretag, utifran behov av
att uttrycka sig sjdlva och skapa eller utveckla sin personliga identitet (Bucknell
Bossen och Kottasz, 2020:473; Omar & Dequan, 2020; Muntinga m.fl., 2011:35-36).
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“Jag foljer mycket med musik och designers. Sd det dr mer som ett nyhetsflode om
det har sldppts nagon ny kollektion eller ny musik och sdddr.” — Jesper

Sammanfattningsvis kunde vi bland véra respondenter se att de har forstielse for
foretags behov av marknadsforing samt deras behov att marknadsfora till rétt
malgrupper. Respondenterna visade alltsa lojalitet gentemot plattformen, foretagens
rétt att annonsera dir samt det positiva i1 personaliserad reklam. Det genomgaende
monstret bland respondenterna var att de i stor utstrackning uppfattar reklamen som
nagot naturligt forekommande och positivt. Nagot som kan ses som en tydlig trend &r
att personaliserade annonser dr det som uppskattas mest. Nar annonsen triffar ritt,
intresserar mottagaren och dr aktuell 4r de villiga att klicka pa den och ldsa mer.
Séledes gar resultaten i linje med vad forskningen tidigare identifierat vara viktigt for
annonsers framgéang. Det ger ocksé en tydlig fingervisning &t kommunikatorer och
marknadsforare om hur viktigt det ar att identifiera ratt malgrupp nér man vill na ut
med ett budskap eller marknadsfora nagot.

Eftersom Generation Z har hoga krav pa foretag sdtter det krav pé personaliseringen
av reklamen. En annons kanske intresserar mottagaren under en viss tid for att sedan
bli inaktuell eller uttjatad. Generationens krav pa personaliserade annonser gor det
ocksa utmanande for kommunikatdrer som méste vara pricksédkra vad géller rétt
malgrupp vid ritt tidpunkt. For att kunna hitta den rétta mélgruppen méste de ocksa
ta hansyn till vad anvéndarna gor pé plattformen i 6vrigt och identifiera vilka
parametrar som dr viktiga for att anvdndare ska finna just deras annons intressant.
Med andra ord maste behoven som reklamen har mgjlighet att fylla dven vara ett
aterkommande behov som malgruppen uppfyller genom sin generella
Instagramanvéndning.

7.2 Hur anvander Generation Z reklamen pa Instagram?

Hur respondenterna anviande reklamen pa plattformen skiljde sig till viss del. Nagot
som ddremot dr gemensamt for svarspersonerna dr att eftersom reklamen ér en
integrerad del av plattformen har anvéndaren néir en annons visas ett val att gora;
ignorera annonsen, titta pa den och/eller klicka pd den. Svarspersonerna anviander
Instagram dagligen och tvingas gora det har valet flera gdnger vid varje besok i
appen. Reklamen paverkar séledes samtligas anvdndning eftersom de pé ett eller
annat sétt tvingas ta stdllning den. Sedan skilde det sig mellan dem vilket val de gor
och varfor. En av respondenterna noterade inte ens reklamen och behovde under
intervjun gd in och kolla i appen for att minnas vad for typ av reklam hon brukar f4.
Reflektioner visade pa att de noterar reklamen men agerar genom att scrolla f6rbi
den, eller aktivt tittar pa reklamen samt foljer foretag just for att ta del av deras
produkter och annonser. I intervjuerna sdg vi dven att respondenterna med den 6kade
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reklamen har anpassat sig till den samt ser reklamen som en av funktionerna pa
Instagram, vilket vi kommer prata mer om senare i det hér kapitlet.

I linje med U&G kan vi i resultatet se tydliga tecken pa att anvindares behov leder
till aktiva val 1 anvindandet for att tillgodose de behov som finns. Exempelvis dr de
som anvander Instagram 1 syfte att fa inspiration och nyheter ocksd mer bendgna att
anvéanda reklamen pa plattformen. Det O'Donohoe (1994:58) fann i sin studie pa
unga vuxna var att reklam uppfyllde behov som produktinformation, underlittade
konsumtionsval och gav trygghet i kdpbeslut, vilket vi &ven kan se 1 vért resultat.
Anvindningsomradena for reklam pa Instagram kan utifrn vdra respondenters svar
sammanfattas med att f4 inspiration, nyheter, prisuppdateringar och erbjudanden.
Inspiration kan handla om allt frin att se nya klddesplagg och trender till att anvéinda
det for sitt jobb och fa inspiration pa hur andra varumérken gor sin digitala
marknadsforing. Respondenterna upplever reklamen som funktionell samt anvinder
den nér den dr vil personaliserad och bra riktad till dem. De menar dock att det inte
ar reklamen 1 sig som far dem att kdpa en produkt, utan reklamen ses snarare som
kompletterande information nér det redan finns ett intresse for en specifik produkt.

“Skorna jag har nu dr fran en annons pa Instagram. Det blir att om du séker pd
ndgot pd internet och sen far du upp det pd Instagram borjar du fortsdtta titta pa
produkten. Det dr ju som en egen shoppingsida ocksd.” — Emil

Samma sak giller rabattkoder fran influencers pa Instagram, d& respondenterna sillan
koper en produkt pa grund av ett sponsrat inldgg fran en influencer. Istillet anvidnder
de influencers rabattkoder om de redan bestdmt sig for att handla en viss produkt
eller fran ett visst varumérke. Med andra ord soks alltsd reklam aktivt upp for att fa
tillgéng till erbjudanden och dédrmed fa produkter billigare. Respondenterna anvénder
sammanfattningsvis reklamen for att halla koll pa produkters priser, fa erbjudanden,
bli inspirerade och upptéicka nya produkter som kommer ut p4 marknaden.

“Jag gor det lite for att hdlla koll pd trender ocksd, men det dr inte som att jag
tdanker ‘nu ska jag gd in pd Instagram och hitta ndgot jag vill kopa’, men jag kanske
gdr in pad Instagram for att kolla hur det verkligen ser ut, och sen kollar jag pd
hemsidan.” — Ebba

I intervjuerna visade det sig att respondenterna sparar reklam pa Instagram for att
senare kunna gé in och kolla pa produkterna som marknadsforts. Vanligt bland
respondenterna dr ocksa att de sparar och skickar vidare reklam till kompisar som de
vet ar intresserade av produkten.

“Det gor jag ganska ofta, om jag tinker att jag ska kolla mer pad det senare
exempelvis. Ibland kanske jag skickar vidare ocksd om jag vet att ndgon varit ute
efter nagot och det kommer upp” — Ebba
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Den mest extrema anviandningen av reklam vi kunde se var den ndr anvindaren aktivt
jobbar med sina algoritmer pa plattformen, aktivt gillar visst innehéll samt foljer
vissa foretag. Det for att ge sa mycket information till algoritmerna som mojligt for
att 1 sin tur fa en sé vil skraddarsydd upplevelse som mojligt. Personerna gillar
personaliserad reklam och vill optimera sitt Instagramflode med innehall de tycker &r
tilltalande och intressant for att tillgodose behovet av inspiration och intressanta
nyheter, vilket har tydliga kopplingar till U&G.

“Jag likear ju typ allting egentligen, dven foretagssidorna, om till exempel
skoforetaget jag foljer ldgger upp coola skor sa likear jag det. Jag vet ju att det
bidrar till vad jag ser, alltsd cookies och sdnt” — Markus

Respondenterna som bland annat anvédnde plattformen for inspiration och shopping
var ocksd mer 6ppna for reklamen och tog del av den i stérre utstrackning, medan
svarspersoner som endast befann sig pd Instagram for att hélla koll pa vénner och
bekanta tenderade att ignorera och scrolla forbi reklamen. Samma personer upplevde
ocksa att det var for mycket reklam och att det pa sé vis storde deras anvéndning.
Resultatet av intervjuerna visar att &ven de intervjupersoner som har liagre
anvindning i minuter per dag ar trotta pa reklamen och ser reklamen som en
paverkande faktor till varfor de inte vill spendera s& mycket tid pa Instagram.

Sammanfattningsvis anvédnder respondenterna reklamen framst for att gora sd bra och
genomtidnkta kop som mojligt, bli inspirerade av produkter och se nyheter. De ar
Oppna for att klicka vidare pa annonser som intresserar dem. Det dr dven
respondenter som dr vil medvetna om sitt beteende och aktivt hjélper algoritmerna
att forstd vad de vill ha i sina floden genom att gilla sirskilda annonser och f6lja
sarskilda foretag. Det finns sammanfattningsvis tva olika beteenden som delar
respondenterna; de som aktivt anviander reklamen och de som i stdrre utstrackning
ignorerar den.

Samtidigt dr det kanske inte s& simpelt som att personer kan delas in 1 anvdndare och
icke-anvidndare av reklam. Som ndamnt tidigare kraver plattformen att anvindaren
standigt gor ett aktivt val ndr en annons visas, och anvéndaren kan vilja att titta pa
den, klicka pa den eller scrolla forbi den. Vid varje litet val paverkas troligtvis ocksé
anvindaren av dennes behov och tillfredsstéllelsebehov i stunden. Med andra ord ar
det inte helt klart att varje person alltid aktivt anvéinder annonser for att denne
upplever att inspiration och shopping &r en anledning till att anvinda Instagram.
Troligtvis ér det sé att vid varje beslut som anvéindaren utsétts for, vad de vill gora
med annonsen som dyker upp sa paverkas de av behoven de kidnner just dir och da.
Anvindares behov och anledningar till att anvinda Instagram dr mojligtvis relativt
densamma over tid medan annonser och reklam inuti appen ar fordnderliga.
Omsténdigheter sdsom ekonomi, livssituation och behov av en viss produkt eller
tjanst kan pdverka hur anvéndarens behov tillgodoses i stunden, i forhéllande till
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reklamen. Exempelvis ser behoven formodligen annorlunda ut de ndrmsta dagarna
efter 16n, och mottagligheten for reklamen kan dérfor 6ka vid just den tidpunkten.
Det gar alltsé inte att sdga att anvdndare dr av en viss typ, en anvindare eller
icke-anvéndare av reklam. Det finns troligtvis mdnga omstandigheter som péaverkar,
utover anledningen till att vara pa Instagram och behoven som resulterar i den
anvandningen.

7.3 Hur fyller reklamen en funktion for Generation Z?

O'Donohoe (1994:71) fann genomgéaende tva teman i den funktion reklam utgdr,
vilka var underhallning och att halla koll péd sin omvérld. Att hélla koll pa sin
omvirld dr ocksa en genomgaende och tydlig trend 1 var intervjustudie och det var
dven det som stack ut nér vi tittade pa svarspersonernas generella anvindning utdver
reklamen. Att reklamen skulle underhalla &r ddremot svarare att se i den hér studien.
A ena sidan anviinds reklamen for inspiration, bade frn produkterna och reklamens
utforande i sig, vilket mojligtvis kan tolkas som en typ av underhallningsform. A
andra sidan &r den frimsta funktionen som reklamen fyller just att halla koll pé priser
och produktnyheter, samt att géra informerade kdpbeslut.

Respondenterna upplever inte att reklamen dr meningsfull f6r dem personligen, dven
om den ibland kan uppfylla sitt syfte och fa dem att hitta eller kpa produkter de
sedan tidigare har Gvervigt att kopa. De menar dock att reklamen kan fylla en
funktion for dem i vissa syften. Exempelvis lyfte de att de med hjélp av annonserna
kan hélla koll pa priser och erbjudanden for produkter eller varumérken de &r
intresserade av. Istdllet for att de aktivt behover soka upp information om prispunkter
eller reor far de alltsd informationen automatiskt genom annonserna pa Instagram.
Det framkom ocksa att reklamen &r funktionell nir de far annonser med produkter
som inspirerar och med hjilp av annonserna fir se nya produkter som kommer ut pa
marknaden.

“Det dr klart att reklam finns éverallt och fyller ju samma funktion ungefir pd alla
stéillen. Sd ja, for mig fyller den funktionen att jag far se saker jag dr intresserad av,
och kan kdpa saker om jag dr intresserad av att géra det just dd via Instagram, vilket
jag har gjort ibland.” — Markus

Intervjuerna visar pd att det dr just personaliserad reklam som faktiskt fyller en
funktion. Att reklamen tréffar ritt och intresserar mottagaren dr viktigast for hur den
sedan uppfattas och anvénds.
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“Jag skulle sdga att den dr meningsfull. Samtidigt kan det ibland kdnnas som att for
mycket reklam kommer upp om saker som man inte ens tycker om, men annars ett
bra sdtt att se nya saker.” — Emil

Déremot finns det skillnader 1 hur meningsfull reklamen upplevs. Att reklamen fyller
en funktion &r sdkert, men att reklamen dr meningsfull 4r inte lika sjélvklart. Detta
kan bero pé att reklamen inte dr avgorande for att uppfylla de behov de har till att
anvéinda Instagram. Vidare dr Instagram och reklamen inte heller avgorande for att de
ska kopa négot, da det exempelvis finns hemsidor diar konsumenten sjélv véljer nér
den ska ta del av innehallet.

“Jag far ett bredare urval ndr jag dr ute efter nagot, men mitt liv hade inte gatt
under utan reklam” — Hanna

I intervjuerna visade det sig ocksé att det finns en forstaelse for varfor reklamen finns
pa plattformen, och respondenterna menar att reklamen dr meningsfull for foretagen
och de accepterar den dven om de ibland anser att den ar storande. P4 frigan om de
ansdg att reklamen var meningsfull lyfte de i forsta hand att den dr meningsfull for
influencers och foretag. Detta da reklam &r influencers sétt att forsorja sig genom att
gbra samarbeten, och att det dr ett bra sétt for foretag att marknadsfora sina produkter
och na ut till ratt malgrupp. Med andra ord var reklamen inte meningsfull for
individerna sjdlva, det var snarare forstaelsen for marknadsforing och foretags behov
av det som respondenterna tiankte pa.

“Den dr vdl meningsfull for foretagen bakom reklamen men inte for mig

’

personligen.” — Malla

Med sin tidiga exponering for sociala medier har Generation Z ocksa vaxt upp med
reklam dér och med det skapat sig en forstaelse for foretagens synvinkel.
Respondenterna som inte uppskattar reklamen upplever inte att reklamen ar
patrangande eller manipulerande utan de anvénder helt enkelt inte Instagram for att
uppfylla de behov som ocksé reklamen kan uppfylla. Funktionen och
meningsfullheten i reklamen menar de personerna alltsa istdllet ligger hos foretagen.

“For min egen del sd skulle jag vdl inte sdga att det fyller ndgon direkt funktion men
samtidigt dr det en del av det storre loppet att féretag mdste nd ut till konsumenter
och marknadsfora deras produkter. Det dir vil viktigt i foretagens synvinkel att det
finns, for dem dr det vildigt meningsfullt for det dr ju ddr de kan na ut till nya” —
Andrea

En funktion som respondenterna inte sjdlva lyfte var att Instagram &r gratis att
anvénda och reklamen gor att tjdnsten kan hallas kostnadsfri. For Instagram ar
funktionen med reklam att tjana pengar och anvéndarna betalar pa s& vis med den tid
som upptas av annonserna. De respondenter som fick foljdfragan om de hade kunnat
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tdnka sig att betala for sitt medlemskap pé Instagram for att slippa reklam sa nej, trots
att en del upplevde den vara irriterande.

“For mig personligen nej, jag brukar bara bli irriterad och stinga ner appen. Men
det fyller ju en funktion sdklart, och jag har ju faktiskt kopt saker jag sett. Det fyller
Jju en funktion dven om man blir sur pd den, dd sdtter den sig ju i huvudet” — Elias

Nér annonsen inte var intressant fanns det alltsé ingen funktion med den, och da
upplevdes reklamen i storre utstrickning som stérande. Reklamen var heller inte
meningsfull nér intervjupersonerna inte gillade avsandaren av annonsen, det vill séga
inte gillade varumarket som reklamen kom ifrén eller den influencer som gjort
samarbetet. Vid dessa tillfdllen resulterade irritationen ibland till att respondenterna
helt enkelt stdnger ner appen.

Sammanfattningsvis ar det alltsa sé att &ven om respondentgruppen inte var enig om
att reklamen pé Instagram dr meningsfull for dem var de eniga om att den fyller en
funktion nir den ar vil personaliserad och intresserar dem. Vi kunde @ven se utifran
véra intervjuer att reklamen anvénds av samtliga respondenter pa ett eller annat sétt.
Reklamen anvinds genom att anviandaren aktivt foljer foretag, tittar pa annonser och
uppskattar annonsernas informativa och inspirerande budskap. Eller genom att
anvindaren soker upp reklam for att hitta erbjudanden och rabatter nér det passar.

En grundlaggande tanke om anvindaren inom U&G ér att denne dr aktiv,
malorienterat soker tillfredsstéllelse och har som avsikt att tillgodose sina sociala och
psykiska behov (Florenthal, 2015:19; Dunne m.fl., 2010:47; Ruggiero, 2000:26;
O'Donohoe, 1994:52). Eftersom vi i den hér studien frigade respondenterna om deras
anledningar och behov till att vara pé Instagram kan vi se att det speglar deras
beteende och attityder pa plattformen. Som sagt var exempelvis de personer som
framst var pa Instagram for att halla koll pa vanner och inte for inspiration, shopping
eller erbjudanden ocksé de som var mer negativa till reklam och tacklade den med att
ignorera den. Diaremot kunde vi inte se fran intervjuerna att nagon avstar fran att
anvinda reklamen helt. Aven de som generellt inte tyckte om reklamen var 6ppna
med att de kunde anvénda den vid vissa tillfallen.

Det hidr vicker frigan om vad det dr som gor att anvéndaren scrollar forbi och i
princip ignorerar reklamen. Ar det pa grund av faktumet att det &r reklam eller ér det
for att annonsen i sig inte ar relevant? Trenden som gick att utldsa i denna studien
pavisar att det i forsta hand skulle kunna grunda sig i hur sjédlva innehéllet ar
utformat. Eftersom respondenterna, oavsett instéllning till reklam i sig, anvidnde
reklamen och uppskattade den som var vil anpassad efter deras behov, gér det att
anta att vl riktad reklam hade samma vérde for respondenterna som det organiska
innehéllet. Utifran tidigare studier om vilka behov Generation Z vill uppfylla genom
att anvinda sociala medier, dér ibland underhéllning, tidsfordriv, information,
skapa/utveckla sin identitet (Bossen & Kottasz, 2020; Omar & Dequan, 2020;
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Whiting & Williams, 2013), kan vi se att underhallning och att skapa/utveckla sin
identitet gar 1 linje med att respondenterna fick inspiration och sparade reklaminligg.
Med andra ord kan vi i linje med de behov som identifierats inom féltet for U&G se
att om ett inldgg uppfyller anvindarens behov, eller &tminstone nigot av de, behdver
det inte nodvandigtvis spela nagon roll om det ar reklam eller inte.

7.4 Hur ser Generation Z pa integritet i forhallande till
personaliserade annonser?

Vilken instéillning respondenterna har till plattformen, varfor de ér dar och vad de i
allménhet tycker om reklamen spelar alltsé stor roll i hur det paverkar deras
anvandning i forhéllande till reklamen. S& hur ser Generation Z pa integritet 1
forhallande till personaliserade annonser pa Instagram?

Det genomgdende monstret vi identifierat dr att respondenterna uppskattar den
personaliserade reklamen, vilket mojliggdrs genom att foretag far information om
anvindarna. Det fanns ingen direkt oro for hur foretag far den information de
behover for att kunna gora de riktade annonserna, samtidigt som respondenterna inte
ansag sig ha kontroll 6ver sin information. P& frigan om respondenterna upplever oro
géllande integritet i forhallande till den personaliserade reklamen pa Instagram var
svaren fran alla respondenter 1 princip densamma.

“Jag upplever ingen oro, utan tycker det dr bdde bra och daligt. Sdaklart dr det lite
ldskigt ndr man soker pd ndgot och i néista sekund far reklam for det” — Emil

Respondenternas ordddhet kring deras integritet online skulle kunna forklaras genom
Generation Z’s tidiga och utbredda exponering for digital teknik och sociala medier
(Reinikainen m.fl., 2020:186; Priporas m.fl., 2017:376; Turner, 2015:104). Att
anvinda sociala medier dr en saddan naturlig del av deras liv, och ddrmed &ven hur
informationen hanteras.

Under intervjuerna lyftes aven GDPR av respondenterna och att Instagram tagit
atgirder for att skydda minderariga, exempelvis genom att ha privat konto som
startinstillning. Samtidigt var respondenterna medvetna om att sjdlva informationen
om deras vanor och beteende pa plattformen inte &r privat och siljs vidare till tredje
parter, oavsett om man har privat eller 6ppet konto.

“Jag upplever ingen oro, men jag dr vdldigt utbildad om integritet, algoritmer och

GDPR genom jobbet, det kanske hade varit annorlunda for ndgon yngre som inte vet
lika mycket” — Jesper
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I intervjuerna kunde vi ocksé se ett dterkommande beteende, dér respondenter aktivt
véljer att folja foretag och dr vl medvetna om sin personaliserade reklam. De uppger
att de aktivt tar stéllning till och gillar viss reklam da de vet att det pdverkar vad de
far se for typ av annonser framgent. Alltsa hjalper de aktivt algoritmerna for att
optimera sina floden och far ddrmed innehall som ar relevant for dem, deras intressen
och yrken. Jesper som ocksa arbetar med digital marknadsforing jobbar aktivt med
sina algoritmer for att bli exponerad for reklam och han svarar foljande pa fragan om
vad han generellt tycker om reklam:

“Jag far ndgon slags professionell respekt ndr jag ser en bra genomford, snygg
reklam som trdffar rdtt. Annars tycker jag inget speciellt, vi lever i ett
reklamsambhidlle, den fdr vara ddr liksom." — Jesper

Det visade sig dven att andra intervjupersoner har den instédllningen till reklam, och ar
medvetna om att foretag behdver marknadsfora sina produkter och tycker det ir okej
att reklamen finns dér. Utifrén integritetsperspektivet kan detta kopplas samman med
de grundldggande principerna inom U&G, som innebér att anvindaren har for avsikt
att tillgodose sina behov, medieval och tillfredsstéllelsebehov kopplas samman av
anviandaren, medier konkurrerar med varandra for att tillgodose individens behov,
samt att individens behov kan variera (Florenthal, 2015:19; Dunne m.fl., 2010:47-48;
Grant, 2005:608; Ruggiero, 2000:26; O’Donohoe, 1994:52-53). Respondenternas
behov som uppfylls genom att anvinda Instagram véger alltsa tyngre én integritet,
och gor att de viljer plattformen trots att deras information séljs. Detta sd ldnge
Instagram tillgodoser de behov som de har.

Eftersom reklamen dr en integrerad del av Instagram har ocksé respondenterna
tvingats anpassa sig till den. De accepterar reklamen och eftersom den finns dir
anvéinder de den nér det passar dem. Nér reklamen &r vil personaliserad och tréffar
ratt ar alltsd ingen av respondenterna emot att klicka pé reklamen och ta del av
avsandarens budskap. Inte heller de som sédger att de ogillar reklamen &r helt emot
den ndr annonserna innehaller produkter de &r intresserade av, fran varumérken de
gillar.

“Nu dr jag dndd en del av den hir generationen som har vuxit in i sociala medier
och att sociala medier faktiskt blev en plattform for foretag att marknadsfora pa.
Och ndir det forst kom da var det ju jdttedrygt och man forstod liksom inte... men nu
dr det mer sdllan att man ens tdnker pd det.” — Andrea

Sammanfattningsvis kan vi se att integritetsaspekten inte paverkar respondenternas
anvindning av reklam. De upplever ingen oro och kénner inte heller att det dr ndgot
hogt pris de féar betala for att vara pa plattformen. Anvéndningen av Instagram
varderas hogre dn forlusten av kontroll 6ver sin information. Generation Z dr en
uppkopplad, teknisk, kreativ och kridsen generation vars digitala kanaler ar en
sjélvklar del av vardagen (Priporas m.fl., 2017:375-376). Sociala medier dr alltsa att
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se som ett verktyg for generationen, vilket kan forklara att de inte upplever att
integritetsaspekten dr ett orosmoment utan snarare en sjdlvklarhet. Varlden online ar
sa integrerad i deras liv att den &r lika naturlig som virlden oftline.
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8. Diskussion och forslag pa vidare forskning

Utifran resultatet och analysen kommer vi 1 f6ljande kapitel redogora for studiens
slutsats samt diskutera studien som helhet. Vidare kommer vi att reflektera 6ver vad
fynden i den hér studien kan generera for kunskap till forskningen for medie- och
kommunikationsvetenskap. Avslutningsvis ger vi forslag pa vidare forskning inom
amnet.

8.1 Slutsats och diskussion

Syftet med den hér studien har varit att undersdka och fi en 6kad forstéelse for
Generation Z's anvindande av reklam pa Instagram. Generationen &r en grupp som
spenderar mycket tid pé sociala medier och anses komma att bli en stor utmaning for
marknadsforare till fo6ljd av sina hoga krav pd varumirken och innehéll i sociala
medier. For att besvara studiens syfte har vi, med U&G som ramverk, gjort en
kvalitativ intervjustudie dér atta individer mellan 18 och 25 ar intervjuats. Genom att
vi besvarat foljande fragor anser vi att syftet har uppfyllts, samt att studien kan
anvindas som grund for vidare forskning inom @mnet. De fragor vi besvarat ér hur
Generation Z uppfattar reklamen pé Instagram, hur reklamen fyller en funktion, samt
hur de ser pé integritet i forhallande till personaliserad reklam pa Instagram, och
slutgiltligen hur Generation Z anvénder reklam pa Instagram.

De huvudsakliga resultaten som identifierats i studien visar att respondenterna
overlag upplever reklamen pa Instagram som nagot positivt. Genom att klicka, spara
och skicka vidare anvénder de annonserna framst till att géra bra och genomténkta
kop, inspireras samt uppticka nya produkter. Nar annonser inte upplevs vara
intressanta eller personaliserade ignoreras dem. Det samma géller nir det ar for
mycket annonser pd kort tid. Den mdjliga inskrdankningen p4 integriteten paverkar
inte respondenternas uppfattning, upplevelse eller anvéindning av reklamen, och
ingen av dem upplever nagon oro géllande hur foretag far tag pa deras information.
Reklamen fyller en funktion nir den ar personaliserad och passar anvindarens
intressen och behov. Da finns det ocksa en storre benidgenhet att klicka pa annonserna
och ldsa mer om produkten eller tjansten.

Vi har under intervjuerna upplevt att svarspersonerna varit 0ppna och nyanserade
gillande sitt anvindande av Instagram. Vi har heller inte upplevt att det funnits nagra
tydliga barridrer nar det kommer till att prata om anvindandet. Detta beror troligtvis
pa att det dr sd vedertaget och en sa sjdlvklar del av respondenternas vardag att
anvéinda Instagram. Generation Z ser s naturligt pa att spendera tid online att deras
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skdrmtid och beteende inte anses pinsamt eller konstigt eftersom de alla spenderar sin
tid ddr. Om man ddremot ska ifragasétta validiteten finns det en baksida med
samtalsintervjuer. Det dr svart att veta om svarspersonernas bild av sitt eget
anvindande faktiskt speglar verkligheten. Aven om vi finner svaren trovirdiga 4r det
svart att sdga om resultatet visar pa deras faktiska anviandande eller deras upplevda
anvindande av reklam, och till vilken grad de skiljer sig at. Ddremot kan vi se stora
likheter 1 de olika svarspersonernas utsagor vilket kan stirka var mening om att deras
uppfattningar faktiskt speglar deras riktiga anvindning.

Sammanfattningsvis anser vi att vi genom studien fétt en inblick i Generation Z’s
anvindning av reklam pa Instagram. Aven om studiens resultat inte ir generaliserbart
pa hela generationen pa grund av metoden och dess avgransning har den gett kunskap
om hur anvéndning av reklam kan se ut och vad som kan anses vara viktiga aspekter
inom omrédet. Vi kan i resultatet se att anvindares behov och motiv till anvindning
dven speglar anvandningen av reklamen och vi kan se att personaliserad reklam é&r
viktigt for anvdndningen. Vi kan dven se att vart resultat gar i linje med mycket av
den forskning som tidigare gjorts i nagorlunda liknande studier. Exempelvis gar
resultatet i linje med O'Donohoe (1994) vars studie pa anvindningen av reklam visar
pa liknande och delvis samma funktioner reklamen fyller. Det som framst skiljer var
studie fran den &r sociala medier som plattform och de nya funktioner som foréndrat
forutsdttningarna for reklam.

8.2 Forslag pa vidare forskning

Som nidmnt i studiens inledning har det inte gjorts ndgon omfattande forskning pa
omrédet hur reklam i sociala medier faktiskt anvénds. Vi anser att vi med denna
studie har 6ppnat en ny dorr for medie- och kommunikationsforskningen, dér det
finns stort utrymme for vidare forskning. Delvis anser vi att fler studier generellt sett
skulle vara gynnsamma for att kunna stirka det resultat som pavisats 1 studien. Vidare
skulle exempelvis dven kvantitativa studier kunna genomforas for mojlighet att
generalisera om Generation Z’s beteende eller vissa specifika grupper inom
generationen. Exempelvis, utifrdn det resultat som framkommit i denna studie skulle
det mgjligtvis vara léttare att utféra en kvantitativ enkétstudie, eftersom den ger en
fingervisning om vilka dmnen och beteenden som kan vara relevanta att undersoka.

Ytterligare en alternativ metod till den hér studien, som mojligtvis hade okat
validiteten skulle vara en direkt observation av anvdndandet av Instagram. Dar hade
det varit optimalt att kunna se inspelningar av nar medverkande 1 studien &r inne pa
Instagram 1 sin vardag for att kunna se hur de hanterar och anvénder reklamen dér.
Detta hade ddaremot kravt en teknik vi inte har tillgéng till och skulle krédva en mer
omfattande studie med andra resurser. Det hade dven kunnat vara av intresse med en
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jamforande studie dér skillnader i anvdndningen exempelvis mellan olika
generationer eller kon hade studerats.

I analysen vicktes fragan huruvida det dr sjélva reklamen i sig som paverkar
anvindarna, eller om det ar hur innehallet dr utformat. Saledes skulle dven
jdmforande studier kunna vara virdefulla for att se om det forekommer skillnad i
beteende gillande ointressant reklam jamfort med ointressant organiskt innehall.
Sadan forskning skulle ytterligare kunna bidra till en battre forstielse for hur reklam

upplevs och paverkar anvéndares beteende i1 sociala medier, vilket &r fortsatt relevant
1 vart digitaliserade samhille.
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Bilaga 1 - Intervjuguide

Introduktionsfragor:

Hur gammal &r du?

Vad dr din huvudsakliga sysselsittning?

Vilka sociala medier brukar du anvénda?

Hur mycket tid uppskattar du att du lagger pa Instagram per dygn? (Kan du
kolla din skdarmtid hur mycket du i snitt spenderat pa Instagram per vecka?)

Om generellt beteende pa Instagram:

1.
2.

Kan du berétta for mig om senaste gingen du var inne pa instagram?

Vilken typ av konton foljer du pé Instagram? (Vanner, Meme konton,
Kéndisar, Influencers (nano/micro/macro), Foretag etc)

Vilka interagerar (kommunicerar) du med pé Instagram?

Hur tittar du pa stories? Skiljer det sig mellan vin/influencer osv? Tittar du pa
annonserna pa stories?

Hur mycket postar du sjilv pa instagram? Stories, reels, in-feed, ig-tv, live
Anvinder du hashtags, platstaggar eller taggar varumaérken etc 1 dina bilder?

Varfor anvinder du Instagram:

I.
2.
3.

Vad tror du ar dina priméra anledningar till att anvidnda Instagram?
Sekundira?

Om du skulle ranka dessa anledningar med 1-5 pa varje, hur skulle du gora
det?

Motivera gédrna dina svar

- Bekriftelse

- Socialt kapital

- Utoka socialt ndtverk

- Kontakt med vanner och familj

- Marknadsforing av sig sjalv

- Inspiration

- Underhéllning

- Information

- Hanga med (skdmt, trender, nyheter)

- Shopping

- Fé erbjudanden och rabatter

Skulle du sdga att du virderar den tid du spenderar pé Instagram som
meningsfull?

Skulle du sdga att det skett ndgra fordndringar det senaste aret (dvs under
pandemin) i hur du upplever Instagram?

Upplever du att du anviander plattformen pa nagot annat sitt 4n innan
pandemin?
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Integritet:
1. Anser du Instagram och din information dér vara en privat plattform?
2. Hur ser du pa integritetsfrigan nir det géller riktad reklam? Dvs hur foretagen
fér sin information om dig for att kunna personalisera reklamen
3. Upplever du att du har kontroll ver din personliga information online?
4. Upplever du oro dver att din information frn Instagram sdljs vidare till tredje
parter?

Om reklam:

Vad tycker du om reklam pa Instagram?

Vad for reklam brukar du fa pa Instagram?

Hur ser du pé reklam som ar sponsrad fran foretag?

Hur ser du pé reklam som kommer organiskt fran influencers?

Upplever du att du ser skillnad pa “betalt utrymme” och “fortjdnat utrymme”?
Upplever du att det framgar tydligt ndr inldgg &r sponsrade pa Instagram?
Upplever du att reklamen pa Instagram fyller en funktion? Ar den
meningsfull?

Nk LD =

8. Nir ar reklamen inte meningsfull?

9. Hur ofta anvédnder du rabattkoder frén influencer reklam?

10. Hur ofta klickar du vidare/in nér du ser en annons?

11. Hur ofta sparar du ett inldgg som &r reklam (d&ven om du inte gor det pga
reklam, kanske en bra produkt, intressant information, inspiration osv)?

12. Hur ser din interaktion med varumirken ut? (Exempelvis om du tittar pa reels
frén vissa foretag, ndmner varumirken i kommentarsfilt, eller lagger upp
bilder pd varumérken och/eller taggar dessa)

13. Vad gor du om du tycker att ett konto lagger upp for mycket
reklam/sponsrade inldgg?

Avslutande:

Vill du tillagga ndgot du kommit att tinka pa under intervjun som vi glomt fraga om?
Négra generella tankar om Instagram eller reklam ovs?
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