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1 INLEDNING

Detta examensarbete dr en fallstudie som dmnar att forsoka forstd hur unga kvinnor
uppfattar sociala plattformen Instagram och hur med hjidlp av individstyrd
marknadsforing (eng. targeted marketing) plattformen nér ut till dess konsumenter.
Denna digitala form av marknadsforing uppfattas av en stor allménhet att inte vara etiskt
korrekt. Till de populéraste sociala medierna i dagens ldge tillhor olika plattformer sdsom
Twitter, Facebook, Snapchat, Instagram, YouTube, Tik Tok samt &vriga mindre
plattformer. Tillsammans resulterar de i en odndlig databas som konstant erbjuder ny
information och stimulans anpassad for just dig och dina intressen som en ung individ.
Utstuderat innehdll som baserar sig pa algoritmer, klickar och personlig data. Detta leder
till att vi, som anvandare, faller i en félla av att interagera med mobilen hela tiden. Det
hér resulterar i att vi dr forsjunkna i ett fantasiflode av intryck. I det hdr examensarbetet
kommer Instagram att vara i fokus, hur vi paverkas av applikationen, en plattform med

over en miljard anvéndaren globalt. (Hjorth & Hinton, 2019)

Vi sitter standigt fastklistrade i vara telefoner och &dr uppkopplade i realtid till hela
vérlden. Utan att vi 1dgger mérke till det spenderar vi flera timmar pa mobilen for att hela
tiden ha koll pd nya inldgg, notiser och meddelande som vi tilldelas (Statistikcentralen,
2017). Vi ténker oss ofta att man bara tittar en stund och snabbt har tiden gitt, ofta pa
bekostnad av andra viktiga drenden. Utan att vi madrker det glider vi in 1 ett
telefonberoende. Hur mycket vi dn fOrsoker dr det omdjligt att ligga ifrdn oss
uppkopplingen till den spdnnande vérlden eftersom hjirnan vill ha mer av dopaminet,
signalsubstansen som ger oss upplevelse av vilbehag och som frigors i samband med
anvindning av manga sociala medier (Hansen, 2017). I en undersdkning som utfordes
véren 2021 visar det sig att av 26 000 flickor som deltog spenderar 60 % mer &n 7 timmar

om dagen pa sin telefon. (Yle, 2021)

Detta leder latt till ofornuftig tidsanvindning och inflytande av en falsk verklighet. Pa
grund av Instagrams enorma utveckling fran en ndjesapp till en marknad paverkas unga
vuxna ekonomiskt eftersom unga vuxna inte alltid har en klar bild av sin ekonomiska
situation och sin penninganvdndning. Med hjilp av sa kallade “influencers” har Instagram
medvetet marknadsfort och byggt upp ett kundbehov 6ver aren och konstruerat samspelet

mellan Instagram och ekonomin. (Leaver et al., 2020)



Ar 2017 var uppskattningen den att 63% av alla foretag med 6ver 10 anstillda anvinder
ndgon form av sociala medier for att nd konsumenter (Statistikcentralen, 2017). Att tydligt
anvénda sig av Instagram som ett kommunikationsverktyg medfor en hel del nytta for
varumérken. (Ahmad et al, 2019) Idag handlar det inte mera om en
envigskommunikation utan bade varumirken och foretag anvinder sig aktivt av sociala
medier. Detta fenomen medfor att ménga unga kvinnliga konsumenter pdverkas av den
marknadsforing som publiceras. Anvéndningen av sociala medier stiger hela tiden och
framjer minga foretag eftersom det pa detta sétt &r latt for olika foretag att styra och forma

marknadsforingen enligt konsumentens personlighet. (Strauss & Howe, 1991)

Den moderna Instgram fungerar bland annat som funktionsverktyg for att marknadsfora
foretag och produkter. Ett fenomen som sakta men sékert har byggts upp med tiden och
idag agerar som ett system av influencers och foretag som snabbt och enkelt vill nd
konsumenten med produkter och tjénster. Det hdar medfor att unga vuxna exponeras for
ett obegriansat flode av marknadsforing och produkter som eventuellt inte skulle né ut till
konsumenterna om det inte vore for Instagram och influencers. Inom Instagram rader
strikta regler for marknadsforing, men problemet uppstér da det ofta kan vara svért att
sdrskilja bilder och asikter fran renodlad reklam. Med detta sagt betyder det att regler som
géller for marknadsforing ldttare kan undvikas pa Instagram. Grdnsen mellan etiskt

korrekt marknadsforing och etiskt inkorrekt marknadsforing blir snabbt svér att urskilja.

Enligt lagen i Finland &r det forbjudet att paverka konsumenter att gora felaktiga
kopbeslut eller att inforskaffa produkter konsumenten annars inte skulle ha valt att kopa.
Konkurrens- och konsumentverket (KKV) framhéller att det &r olagligt att vilseleda
konsumenten enligt foljande “marknadsforing som dr &dgnat att klart forsvaga
konsumentens formaga att fatta ett motiverat kopbeslut eller ett annat beslut i anslutning
till en konsumtionsnyttighet och leda till att konsumenten fattar ett beslut som hen annars

inte skulle ha fattat.” (KKV, 2016)

Precis som vi dr beroende av var mobil och den sociala stimulans den erbjuder blir vi l&tt
invaggade i tron att inforskaffandet av nya produkter medfor ndgon form av mervirde till
vért liv. Som konsumenter blir vi ldtt involverade i mode, senaste nytt, att folja trender
och vi blir uppmérksammade om produkter vi inte nddvindigtvis skulle patréffa om inte

exempelvis Instagram fanns. (Leaver et al., 2020)



Den hir studien dr en fordjupning av ett amnesomrdde som enligt mig ar valdigt viktigt
och ligger 1 mitt intresse. Det intresserar mig mest eftersom det handlar om ett fenomen
som antingen kan ses om ett genombrott eller en positivt fordndring. Det dr en harfin
balans mellan att vara ett genialt sdtt att utveckla foretag och marknaden och att vara
etiskt fel. Inflytandet kan snabbt véndas till manipulation av konsumenten utan att vi som

slutanvéndare forstar oss pd hur helheten verkligen fungerar. (Leaver et al., 2020)

Enligt en studie som gjordes under varen 2021 visar det sig att 16gner pa sociala medier
vécker oro och angest hos konsumenter framfor allt bland unga kvinnor som ér 15-24 ar

gamla. (Yle, 2021)

1.1 Problemformulering

Under de senaste 10-15 &ren har samhéllet omkring oss genomgétt en dramatisk
fordndring genom digitalisering. Det giller allt frdn automatik, sociala mediers roll,
algoritmer och artificiell intelligens till att manga av samhéllets tjédnster dndrats fran att
vara fysiska tjanster till att vara nidtbaserade. Denna utveckling syns ocksd inom

marknadsforingen, som ur en vanligt konsuments synvinkel dndrat radikalt.

For 10 ar sen handlade det huvudsakligen om marknadsforing till en mer allmén mal-
grupp, frimst via medier s& som tidningar, tv och radio. De forsta stegen till mer kundo-
rienterad och reaktiondr marknadsforing kom via olika foretags stamkundsprogram. Ge-
nom dessa kunde foretagen folja med kundens beteende och konsumtion och pa det séttet
skrdddarsy marknadsforingen. Samtidigt ville man skapa en relation till kunden, kunden
belonades for att vara lojal. I dag kunde man kalla kunden sjélv for produkt. Vi dr styrda
och med hjélp av olika digitala marknadsforingsstrategier som finns idag o i kombination
med den teknologin som finns exponeras vi till ett flode som &r skraddarsytt for oss. Det
innebadr att vi omedvetet far intryck av produkter och material vi nddvéndigtvis inte annars
skulle patréaffa. Vi dr inte attraktiva bara for dem vars produkter eller tjanster vi kopt utan
ocksa for dem vi &nnu inte kénner till. I mangt och mycket formar vi inte vért eget
beteende utan det formas pé basis av var néthistorik. Den digitala teknologin har bidragit
till att mycket av den traditionella marknadsforingen har foréldrats och forsvunnit.
Marknaden har blivit global s& manga tjinster dr inte fysiskt bundna till land eller

vérldsdel. (The Social Dilemma, 2020)



Individer ténker ofta p4 Al och avancerad teknologi som ndgot i framtiden. Tankeséttet
om framtiden d4 maskinerna styr och datorerna ar klokare &n vi lever som en stark bild.

Faktum ér att det inte dr framtid, det ar nu.

Redan nu bestimmer var navigator vilken vdg vi véljer, Spotify véljer vilken musik vi
ska lyssna pa, nyhetsflodet i vér telefon bestims av algoritmer, inte av nyhetens relevans.
I en dokumentérfilm, The Social Dilemma, klarldgger en av producenterna hur de digitala
medierna har koll pa hela dig. Modulen beskriver exakt allt du gor: din personlighet, din
hélsa, ditt humor, dina intressen, dina dagliga rutiner. Egentligen finns det inte nagot
géllande var personlighet vi kan dolja. Allt vi ser péd sociala medier eller nitet dr noga
uttinkt att passa oss, vara behov och var personlighet. ’De har mera information om oss
dn vad vi nagonsin har kunnat tdnka oss i ménsklig historia, av vilket det inte finns

accepterade prejudikat”. (The Social Dilemma, 2020)

Allt detta resulterar i att vi hela tiden ar iakttagna och styrda utan att vi 4r medvetna om
det eller kan kontrollera det. Som det uttrycktes i dokumentdren Social Dilemma; “Vi dr
alla labb-rattor och det dr inte som att vi dr labb-réttor for att finna ndgot som kan bota
cancer, det &r ju inte som att de vill ge oss ndgon nytta, vi dr bara zombies de vill att skall

uppta mera reklam”. (The Social Dilemma, 2020)

1.2 Syfte

I det hir examensarbetet kommer jag att behandla hur den digitala utvecklingen géllande
Instagram fordandrat marknadsforingen och oss som konsumenter. Syftet med detta
examenarbetet r att ta reda pd unga kvinnors uppfattning om marknadsforing i dagens
lage nér det kommer till Instagram. Jag kommer att undersoka kring &mnet med hjdlp av
forskningsfragan: vilken uppfattning har unga kvinnor om dagens marknadsforing pa
Instagrams samt hur unga kvinnor paverkas av dagens Instagram marknadsforing. I
examensarbetet kommer jag dven att forska om vem ansvaret for marknadsforingens
innehall och paverkan ligger hos dr det foretaget, plattformen eller konsumnten?
Forskningen kommer att gd ut pé att forsta hur unga kvinnor uppfattar Instagram och ifall
Instagram/foretag anvinder sig av metoder for att attrahera och tilltala unga vuxna och

vicka ett omedvetet beroende och intresse med hjélp av néitbaserad marknadsforing?



1.3 Avgrasning

I arbetet kommer jag att fokusera pa en grupp som bestar av “unga kvinnor” i ldern 20—
25 ar. Instagram &r den mest 1dmpliga plattformen att undersdka eftersom unga vuxna ar
Instagrams storsta anvandargrupp. Arbetet bygger pa att forstd vem som ansvarar for de
effekter den digitala marknadsforingen medfor. I arbetet kommer jag enbart forska kring
Instagram och hur Instagram anvénder sig av de “nya” marknadsforingsstrategierna i
form av att skraddarsy flodet pa Instagram for att vicka ett omedvetet beroende och in-
tresse. I den teoretiska referensramen kommer jag enbart att anvdnda mig av ett fétal te-
orier och ddrmed blir de andra plattformarna och ett flertal allménna teorier avgridnsade

ifran den hér studien.



2 TEORI

I foljande kapitel beskrivs den teoretiska referensramen bakom examensarbetet och vad
som kommer att vara relevant i examensarbetet. De mest vésentliga rubriker som kommer
diskuteras i detta arbete dr: Sociala medians utveckling, &ndring av marknadsforings-
struktur, digital marknadsforing pa sociala medier och Instagram. I den teoretiska refe-
rensramen beskriver jag tre delar — sociala medier, kommunikations/reklam strategier,

foretag samt lagstiftningen.

2.1 Andring av marknadsféringsstruktur

Digital transformation hénvisar till processen att med hjilp av digital teknologi skapa nya,
eller modifiera gamla, affarsprocesser, kultur och kundupplevelser samt att kunna reagera
pa nya marknadsbehov. Digital transformation strécker sig alltsé 6ver flera omrdden inom
marknadsforing som man forut sett som separata. Den integrerar t.ex. marknadsforing,
kundupplevelse, prissittning istdllet for att se dem som separata delar. (Information Age,

Digital Transformation, 2020)

Man talar om fem doméner inom den digitala transformationen. Dessa fem doméner ar
kunder (customers), konkurrens (competition,) data (data), viarde (value) och innovation

(innovation). (Rogers, 2016)

Detta betyder att man méste kunna tinka och agera pa ett helt annat sétt inom digital
marknadsforing, egentligen att med hjdlp av teknologi &dndra kundbeteende, ménniskors
tankesitt och val av informationskilla. Det handlar alltsd om mycket mer an att bara an-
vénda digitala medier som kanal. Manga foretag kan slas ut i denna konkurrens d&ven om
de erbjuder bra produkter dérfor att de inte lyckas med att synas i ’rétt’ forum eller for att
de inte lyckas stilla om sin image eller hur lattillgéngliga de ar for kunder. Ett konkret
exempel dr fOretag vars tjénster baserar sig pa en app. Det dr sa mycket léttare att anvinda
den 4n att leta efter information om var du kan hitta en viss tjanst. Far man kunden att
ladda ner en app har man kunden i ett visst grepp, man finns inom riackhéll och man har
skapat mdjligheten till skraddarsydd och direkt marknadsforing som ger en enorm kon-

kurrensfordel gentemot andra produkt- eller tjansteproducenter. Man kunde séiga att dessa



ar en digital fortsittning pa de traditionella lojalitetsprogrammen och bonuskorten.

(Rogers, 2016)

I boken Understanding Social Media definieras social media, frén ett intressant perspek-
tiv: ” medieforskare som Nancy Baym och John Heartly, Zizi Papacharassi ogillar termen
'sociala medier', for dem ar alla medier sociala. Pa ett sitt, om alla medier ar sociala, kan
en historia av sociala medier gé #inda tillbaka till de forsta grottmalningarna. Aven om vi
begrinsar sociala medier till datorbaserad kommunikation, finns det fortfarande en bety-
dande ny historia for oss att ta itu med”. (Hjorth & Hinton, 2019) Med detta sagt definie-
ras, enligt boken, social media som nagot som alltid funnits eftersom “median alltid har

varit social”. (Hjorth & Hinton, 2019)

I tabell 1. kan vi se en tydlig fordelning av teknologins historia. Det hér kan ha en klar
betydelse pa hur definitionen “median som varit social”” har omformat sig till social me-

dia. (Balbi & Magaudda, 2018)

Tabell 1. En summering av de fyra faserna i datorernas sociala teknologins historia.

Ages Time  Distinctive features
frame

1. Mechanical~2500 The long-term social need for calculation
age BCmid achieved with mechanical machines and then
'30s fostered by the birth of the nation state,
industrial revolution and mass society.

2. Mainframemid Innovations generated by military needs and
age ’'30s'midby the expansion of increasingly large
"70s corporations and global commerce.

3. Personal mid The adoption of computers by ordinary people
computer ’7os—  for everyday family and personal needs later
age 2000s fostered by the popularization of the internet.

4.Post-PC 2000s— Personal computers have been knocked off
age today their main-digital-device pedestal encouraged
by increasingly mobile and individualized
lifestyles, social network communication and
ubiquitous computing.

Var och en av de fyra faserna i tabellen representerar en era och vilket syfte ”sociala”
teknologin hade under den fasen. Den forsta fasen, mekaniska aldern, dr den mest vésent-
liga. Det dr den lidngsta fasen och har rotter langt tillbaka i historian. I boken definieras
mekaniska tiden som: “kontrollrevolution var en avgérande ekonomisk, politisk och

social bakgrund for 1900-talets datorutveckling och hela den forsta generationen av



digital teknik “(Balbi & Magaudda, 2018). Redan vid den hér tidsperioden har teknolo-
gins utveckling varit extremt avgorande. Teknologin under forsta fasen avhandlar verktyg
vars huvudsakliga uppgift var att kalkylera, rdkna och analysera. Av den orsaken har tek-

nologins utveckling under fas ett varit extremt avgdrande. (Balbi & Magaudda, 2018)

I den andra fasen upphor inte teknologins utveckling utan 6kar och utvidgas. Teknologin
anvénds allt mer for socio-teknologiska &ndamaél. Teknologin blir ett enkelt kommunikat-
ionssétt inom politik, militdr och foretag. I boken; A History of Digital Media: An Inter-
media and Global Perspective, ger forfattaren en utredning pa hur den hir fasen delvis
var grunden till skapandet av personliga datorer — > Rotterna pa stationdra datorer, tids-
delning och mikroprocessorer-tre innovationer senare for att spela en grundldggande roll,
bade direkt och indirekt, 1 fodelsen av de fristiga persondatorerna”.

(Balbi & Magaudda, 2018)

Sist men inte minst, den centrala eran i teknologins historia, skapelsen av personliga da-
torer. Som tidigare ndmnts, var det inte slut pd kommunikation inom politik, militér och
foretag. Skillnaden var att samhéllet blev en del av kommunikationen i och med att indi-
vider hade mdjlighet att inforskaffa personliga datorer. Pa senare tid &ven smarttelefoner,

pekplattor och individuella kommunikationsform. (Balbi & Magaudda, 2018)

Med detta sagt dr det vésentligt att forsta att media alltid har varit social. Ett fenomen som
har format en variant av global kommunikation och enkelt sitt att kommunicera. Aven
om sociala median har utvecklats radikalt dr sanningen dnda att det inte &r ett nytt koncept.
Median har pa sitt sdtt funnits dnda frdn ménniskans ursprung (The Journal of Applied
Management and Entrepreneurship, 2011). ’Media som &r social” hirstammar dirav fran
historian nér det funnits behov for kommunikation géllande politik, férsvarsmakt och af-
farsrorelse. Median har alltid varit social och existerat, hur vi nar median har med tiden
dndrats och vilket budskap median 6verfor. Tillsammans med individuella kommunikat-
ions foremal har samhallet byggt upp den moderna” social median. Idag dr vi uppkopp-
lade till telefoner hela tiden och konstant exponerade av moderna sociala median: ett nét-
verk av underhdllning som kretsar kring reklamer, bilder pa lyxliv, glada ménniskor pa
restauranger. Inldgg som far anvéndarna att latt forhélla sig till varumérken, influensers

och den individbaserade marknadsforingen. (Balbi & Magaudda, 2018)



2.2 Marketing communication mix

Marketing Communication mix &r en essentiell marknadsforingsstrategi som har funnits
inom afféirsvirlden sen 1953. Aven om termen marketing Communication mix ir relativt
gammal och marknadsforingen har gatt framét under artiondena ar det hela elementet
essentiellt an idag. Marketing Communication mix bestar av 5 olika termer: direkt mark-
nadsforing, marknadsforing, personlig forsédljning, publika relationer och frimjande av

forsiljning.

Tabell. 2 Kotler P. and Keller K.L (2009) Marketing Management (13th edn). Pearson

Education International, Prentice Hall.

The
Marketing '
Communications
Mix

Med hjélp av dessa termer kan foretag na en specifik malgrupp av kunder och anvéndaren.
The Marketing Communications Mix handlar om att na ut till ett kundsortiment och sa
ménga som mdjligt. I sin studie skriver Todorova att The Marketing Communications
Mix delvis ocksd handlar om: ” Annonsering frdn franska réclame, fran det latinska
reclaim, "framkalla" i affdarer dr en form av marknadskommunikation, som syftar till att
uppmuntra, vertala eller i vissa fall till och med manipulera publiken (tittare, ldsare eller

lyssnare)” (Trakia Journal of Sciences, 2015). I kombination med detta skriver Todorova



att en stor del av The Marketing Communications Mix modellen inte dr personlig utan
idén dr att nd ut till en masskundgrupp. Den hér formen av marknadsforing handlar till
stor del inte om att fa kunderna att inforskaffa specifika produkter utan istdllet pdminna
och vécka intresse hos konsumenterna. Det viktiga &r att forse anvéndare och kunder med
information och vicka ett behov som anvéndaren eller kunden inte d4nnu har haft. I kom-
bination med en marknadsforingsstrategi som denna ar det viktigt att kombinera en stra-

tegi som faktiskt paverkar kundernas kdpbehov.

Det som gor The Marketing Communications Mix till en s speciell marknadsforingsmo-
dell som forblivit relevant genom &ren &r att strategin ger ett enormt mervirde till upp-
mérksammandet av ett nytt behov. Dértill namner G. Todorova i sin undersékning hur
denna form av marknadsforing gor det léttare for eventuella foretag, som Instagram, att
kontrollera marknadsforingen. ”Kostnaderna for att na en medlem i mélgruppen &r lagre
jamfort med personlig forsdljning. Annonsdrer har ett antal alternativa annonseringsme-
del och kan utdva kontroll 6ver innehéllet 1 reklambudskapet, dess utformning, tid och

plats for den breda rollen “. (Kotler et al 2009).

For att foretag skall ha mojlighet att locka till sig kunder och ddrmed behalla lojala kunder
krévs det att foretaget har byggt upp ett klart och stabilt varumarke. (Biedenbach & Barell,
2009). Det handlar om att bygga upp ett varumédrke som é&r speciellt och véicker intresse
hos konsumenten. Med hjilp av att samla data, analysera och undersdka olika synpunkter
har varumérket mdjligheten att inverka pa hur konsumenten integrerar med dem. Det hir
ar varfor Instagram fungerar nir det kommer till att skapa, bevara och forddla forhallandet
mellan konsument och tillverkare. (Chang & Chieng, 2006). Pa detta sitt, med att kom-
binera varumérket med konsumenten, har foretag lattare att se likhet mellan foretag och
konsument. Eftersom Instagram har utvecklats och idag paverkar s& manga konsumters
liv har foretag borjat anvédnda sig av kanalen for att lattast na ut till konsumenter (Kaplan,

2010).

Detta betyder alltsa att det med hjélp av denna marknadsforingsstrategin, marketing Com-
munication mix, blir online marknadsforingen mera styrd och utténkt till skillnad frén en

marknadsforingsstrategi som bara handlar om att na ut till alla, massmarknadsforing.



2.3 Sociala medier

Det finns flera olika definitioner pd vad digital marknadsforing &r. Ofta talar man om
"digital marknadsforing’ som ett véldigt vitt begrepp, och ofta kanske ocksé sé att invol-
verade parter inte ligger samma betydelse 1 begreppet. Frdgar man tio olika personer vad
digital marknadsforing egentligen handlar om sd far man troligtvis lika manga svar. Di-
gital transformation och digital marknadsforing handlar inte bara om vilka reklamer som
kommer pé telefonen. Det viktiga ér att forsta att digitala transformationen ocksa omfattar
ett fOretagsstrategier. 1 fOretags strategier handlar det dd om vilka

marknadsforingsstrategier foretaget viljer.

Detta examensarbete dmnar inte gé in pd djupet vad giller olika definitioner sa jag véljer
att hénvisa till tva olika definitioner av marknadsforing. Den forsta dr Philip Kotlers
definition: “vetenskapen och konsten att utforska, skapa och leverera vdrde for att
tillgodose behoven hos en mélmarknad med vinst. Marknadsforing identifierar
ouppfyllda behov och 6nskningar. Den definierar, méter och kvantifierar storleken pa den
identifierade marknaden och vinstpotentialen” (Kotler et al 2009). En annan definition pa
digital marknadsforing som dr grundldggande dr Simeon O. Edosomwans “former av
elektronisk kommunikation som webbplatser for sociala niatverk och bloggar genom vilka
anvindare skapar online samhillen for att dela information, idéer, personliga
meddelanden och annat innehall, som videor” (The Journal of Applied Management and
Entrepreneurship, 2011). Detta beskriver att digital marknadsforing &r lite mer n bara
det grundliggande begreppet om marknadsforing via digitala kanaler, digital
marknadsforing handlar ocksd om att anvinda olika digitala medier och plattformer for
att styra och paverka kunderna pa ett mer individualiserat sdtt &n vad som varit mdjligt

forut.

Digital marknadsforing &r ett vitt omrade och dessutom ett omrdde som hela tiden dndras
och utvecklas. I min text beskrivs det rétt sd ytligt géllande vad man menar med begreppet
digital marknadsforing och ur vilken synvinkel man kunde se pd forandringarna inom
marknadsforing under de senaste tio aren samt hur det kan tinkas se ut hérifrdn och
framét. Som konstaterat behover man gé in pd mindre omrdden for att kunna géra ndgon
sorts beskrivning och analys. Den enorma fordandringen har tydligt pdverkat unga vuxna

och deras ideologi. Detta kriver ett helt nytt grepp av foretag och marknadsférare som



frimst handlar om att med avsikt tinda neurotransmittorer och utsondra dopamin.

(Hansen, 2017)

Nér minniskan utsondrar hormonet dopamin far vi en positiv kénsla och pa grund av den
positiva kdnslan gor vi om samma beteende for att uppleva samma kénsla igen. Pa grund
av mdnniskans biologiska omstandigheter dr beteenden dar dopaminet utloser sig de som
fér oss att vara vid liv, driva oss framat och ge oss tillfredsstéllelse. Nér vi har en lag halt
av dopamin i kroppen tappar vi litt fokusen och kan uppleva abstinensbesvér. Darfor
kdnns det bra att hela tiden ta till telefonen eftersom det 6kar dopamin halten i kroppen
och vi kdnner oss direkt mera fokuserade, gladare och ndjda. Marknadsforingen i dagens
lage dr utvecklad for att trigga dopaminet sa att vi blir beroende. Den nya digitala
marknadsforingen tvingar oss ddrav att vara uppkopplade hela tiden for materialet pa

sociala medier och i detta fall Instagram, triggar dopaminet. (Hansen, 2017)

2.3.1 Instagram

Collier (2018) beskriver Instagram som foljande: “Instagram &r en plats for att se bilder
med njutningen av att gora det fran ditt eget hem. Det kan vara bilder pd manniskor eller
avldgsna platser, mat och recept eller bilder pa nya produkter”. Néar Instagram, ar 2010,
lanserades ansags definitionen pa applikationen precis som Colliers beskrivning. Fran
2010 fram till 2018 handlade Instagram i stort sett om att dela med bilder och videor fran
vardagslivet. Instagram har fordelen av att vara en enkel applikation att anvéinda och har
anvéindare runt om i virlden. Det hér bidrar till att innehéllet pa Instagram ar extremt brett
och universellt, anvdndare kan folja ménniskor runt om i vérlden. Instgram har dérav
alltid varit individers flykt- och lyckoplats (Collier, 2018). Med hjidlp av mobiler,
pekplattor och andra forum &r dé inte lyckoplatsen och lugnet sa 1dngt ifrén utan direkt i

var ficka.

Béde unga och gamla anvinder Instagram for att f6lja med bekanta pd semester, hundar
och folks liv. Instagram fungerar som en ndjesplattform dir folk delar med glada stunder
i livet med bilder och videor. Utan tvekan anvénder vi plattformern eftersom den fungerar
som en flykt frdn var egen verklighet och en stund av sjdlsro faller 6ver oss medan vi
granskar alla andras lycka. Med att vara uppkopplad till Instagram jadmnt har vi mojlighet
till en vérld online full med intryck och inspiration. (Collier, M. 2018)



2.3.2 Hur kan en ndjesplattform dir anvindarna kan dela med sig av bilder och
videor plotsligt anses som ett marknadsforingsverktyg och en plattform
som delvis styr vart samhiille?

Instagram har dvergétt frdn en ndjesplattftorm till att idag klassificeras som ett publikt
handelsomrade. Idag kan vi med facit i hand titta tilbaka med ett kritiskt 6ga pa den
drastiska evolution som gjort att Instgram har overgatt fran ndje och underhallning till en
tjanst som paverkar det sociala, kulturella och ekonomiska.

Instagram behover dirfor inte i dagens ldge kategoriseras som ett typiskt “socialt
medium”, utan en plattform som leder en samhéllsutveckling. Instagram idag bestar inte
mera av att dela ndjes videon pd din katt utan innebér ett sammanflode av individer,

samfund och gemenskap. (Hjorth & Hinton, 2019)

Nér det kommer till Instagrams utveckling handlar det inte bara om fordndringen fran
underhdllning till att idag marknadsfora lite produkter. Det handlar om att Instagram har
shiftat frdn att ha anvindaren till att Instagram nu har konsumenter”. Ar 2017 inleddes
en ny reklampolicy for Instagram i Finland. Idén bakom den nya regeln var att sérskilja
ndje och asikter och ddrmed dven reklam. Policyn kom till anvéndning for att kunna

droppa smygreklamer. (Farran-Lee & Wisterberg, 2017)

2.4 Fran traditionell till online marknadsforing

Tabell 3. Rogers (2016), The Digital Transformation Playbook



From

To

Customers

Customers as mass market

Customers as dynamic network

(chapter 2)  Communications are broadcast to Communications are two-way
customers
Firm is the key influencer Customers are the key influencer
Marketing to persuade purchase Marketing to inspire purchase, loyalty,
advocacy
One-way value flows Reciprocal value flows
Economies of (firm) scale Economies of (customer) value
Competiti Comp within defined ind Competition across fluid ind
(chapter 3) Clear distinctions between partners Blurred distinctions between partners
and rivals and rivals
Competition is a zero-sum game Competitors cooperate in key areas
Key assets are held inside the firm Key assets reside in outside networks
Products with unique features and benefits  Platforms with partners who exchange value
A few dominant competitors per category ~ Winner-takes-all due to network effects
Data Data is expensive to generate in firm Data is continuously generated everywhere
(chapter 4) Challenge of data is storing and Challenge of data is turning it into valuable
managing it information
Firms make use only of structured data Unstructured data is increasingly usable
and valuable
Data is managed in operational silos Value of data is in connecting it across silos
Data is a tool for optimizing processes Data is a key intangible asset for value creation
Innovation Decisions made based on intuition Decisions made based on testing and
(chapter 5) and seniority validating
Testing ideas is expensive, slow, and Testing ideas Is cheap, fast, and easy
difficult
Exp conducted infrequently Experiments conducted constantly, by
by experts everyone
Challenge of innovation is to find the Challenge of innovation is to solve the
right solution right problem
Failure is avoided at all cost Failures are learned from, early and cheaply
Focus is on the “finished” product Focus is on minimum viable prototypes and
iteration after launch
Value Value proposition defined by industry Value proposition defined by changing
(chapter 6) customer needs

Execute your current value proposition

Optimize your business model as long
as possible

Judge change by how it impacts your
current business

Market success allows for complacency

Uncover the next opportunity for
customer value

Evolve before you must, to stay ahead
of the curve

Judge change by how it could create your
next business

“Only the paranoid survive”

Fran Rogers tabell (2016) har jag valt att fokusera pé tvd omraden, kunder (customers)
och data. Orsaken till detta dr eftersom de ar de tva mest intressanta samt de som paverkats
mest av det kraftiga skiftet till digital marknadsforing. Dramadokumentdren The Social
Dilemma (2020) visar hur vi som konsumenter, och d4ven som individer, blir manipule-
rade langt mer 4n vad vi tror och vet. Som det vdlanvinda uttrycket séger: “Ifall du inte

betalar for det, dr du sjdlva produkten”.

Aderton & Nandan (2004) framfor att traditionell offline marknadsforing som exempelvis
tidningar, tidskrifter, radio, och TV jamfort med den marknadsforingen vi har idag som
handlar om att vara pa telefonen hela tiden och bemoétas av reklam for ndgot konsumenten
dagen innan googlat pa - dndrar pa oss som konsument. Den hir strukturen &dndrar hur vi
som konsumenter relaterar och integrerar till produkter och varumirken. Det dr latt att
med konsumenternas hjélp folja konsumentens online interaktioner for foretag att sedan
skrdddarsy en marknadsforing som &r sapass personlig att den passar in pd personliga
intressen, varderingar, miendet, kultur och alder. Det speciella i online baserad mark-
nadsforing &r att konsumenterna nu ér produkten. Anviandaren har hela tiden koll p4 om-

givningen omkring och plétsligt leder detta till ett blint fortroende for den individriktade



marknadsforingen organisationer jimt ldgger ut pa Instagram. Genom influensaren och
konstant flode av skraddarsydd marknadsforing kdnner vi snabbt ett fortroende gentemot
organisationer. “Ifall de marknadsfor exakt det jag vill ha, da kénner de mig — och som
konsumenter forlitar vi oss pa marknadsforingen men inte varumérket i sig. Det uppstér
en relation mellan kund och varumirke som egentligen inte existerar pa riktigt. (Uzunoglu

et al., 2014)

Da vi som konsumenter tacksamt tagit emot det att vi har enorm valfrihet och allting ar
tillgangligt for oss har vi skapat oss bilden att vi som konsumenter dr de som styr, mark-
nadsforingen skraddarsys for oss vilket ju kan 14ta bra och till och med lite lyxigt. Nagon
ser oss. Men just det att ndgon ser oss har omérkt forflyttas dver till att ndgon egentligen
spionerar pa oss och véljer vilken reklam, och ddrmed vilka produkter som skall skapas
for oss. Det centrala dr att utsitta oss for nagot som Al har réknat ut att intresserar oss och

ddrmed fa var uppméirksamhet. Var tid dr vird pengar. (The Social Dilemma, 2020)

Datainsamlingen har gatt sa langt att exempelvis telefonerna ’lyssnar’ pa oss via Google
och direfter kan denna information automatiskt siljas vidare och vi bombarderas med
reklam via sociala medier s& som Facebook och Instagram. Pa detta satt har man gétt fran
det traditionella att genom marknadsforing dvertyga kunden till att fylla ett behov eller
en Onskan kunden har. (The Social Dilemma, 2020)

Detta betyder att man egentligen kunde uttrycka det som att det &r vi sjdlva som gor mark-
nadsforingsjobbet — for oss sjélva och gratis dessutom. Data samlas i dagens lidge in auto-
matiskt och konstant. Det behdvs, till skillnad frén traditionell marknadsforing, inte data-
insamling som skall kategoriseras och analyseras utan Al sorterar automatiskt och direkt
konsumenten som helhet. Forut satt mdnniskor pa marknadsforingsavdelningar och mark-
nadsforingsbyrder och funderade ut kampanjer for olika produkter och det fanns alltid ett
tids gap mellan detta arbete och att en produkt marknadsfordes. Som exempel kan man
tanka pé affdrernas julklappskataloger, ddr man redan flera manader fore jul méste fun-
dera ut vilka produkter som skall lanseras och marknadsforas, utan att egentligen veta vad
kunden vill, man hoppas att genom lockande reklam skapa ett behov. I dagens ldge finns
inte detta tids gap da algoritmer direkt sorterar och analyserar vad som &r typiskt for en
individ. Som exempel pa detta kan vara att Google vet att du gar till gymmet varje torsdag
klockan 16—18 och da du &r klar med traningen dyker det automatiskt upp en reklam for

sportdryck eller energichoklad i ditt instagramflode. (Rogers, 2016)



Detta dr en vésentlig aspekt av mitt examensarbete eftersom vi kan konstatera att dven
fast marknadsforing av produkter och foretag kan anses framforas genom traditionella
metoder dr faktumet det att online-marknadsforingen ligger i fokus for ménga foretag
vérlden 6ver (Zheng et al., 2015). Online eran handlar till storre del om att sociala medier,
i detta fall Instagram, kanske utnyttjar och anvénder sig av marknadsforing och strategier
for att tilltala unga vuxna och for att vicka ett omedvetet beroende och intresse med hjilp

av utstuderad online marknadsforing.

Eftersom det viktiga for foretag &r att ha marknadsvirde och framgang kravs det starka
strategier for att tydligt st ut fran resterande foretag. Ifall foretag inte lyckas med att
skapa ett bra virde kan foretaget bara tappas bort i méngden. Det handlar om att foretag
méste forsta sig pad konsumenterna eftersom det i dagens ldge handlar mycket om att vi
som konsumenter, som tidigare nimnt, gér marknadsforingsjobbet. Det vill sidga, den
identitet som organisationen skapar kanske inte dr den bilden konsumenterna uppfattar. I
teori bygger konsumenterna da upp foretagets varumarkesbild medan foretagets identitet
skapas av organisationen. Detta innebdr egentligen att det kvittar vilken varumirkesiden-
titet foretaget har eftersom konsumenten kan bygga upp sin egen varumérkesbild om f6-
retaget. Dessa tva synvinklar, foretag och kund, kan se totalt olika ut och i slutdndan &r

det konsumentens uppfattning som dr den viktiga. (Nandan, 2005).

2.5 Hets — och tvingskonsumtion

En konsuments kdpprocess och kdpbeteende paverkas av flera olika faktorer. Det handlar
inte bara om vérderingar, personlighet utan ocksa kombinationen av konsumentens for-
méga av att forsta sig pa sitt eget impulskdp och rationella kopbeslut. Stern Hawkins
papekar dock att impulskdp ofta baserar sig pd omvérlden och yttre faktorer (Ohio Uni-
versity, 2020), i detta fall Instagram.

Kopbeteendet kan delas in i tre olika delar: impulsivt, planerat och oplanerat kop. Foku-
sen kommer att ligga pa impulsivt kopbeteende vilket dirtill kan benas ner till fyra olika
kategorier: planerat impulskdp, pdmint impulskdp, forslaget eller modeorienterat impuls-
kop och rent impulskdp. Planerat impulskdp innebér att konsumenten funderar pa att
eventuellt inforskaffa ndgon produkt men inte bestimt sig annu. Pdmint impulskop hand-

lar om att konsumenten blir paAmind av en produkt hen har googlat pa eller sett. Forslaget



impulskop innebdr att konsumenten blir intresserad pd grund av att produkten medfor
ndgot nytt och modernt. Sist men inte minst finns rent impulskop vilket innebér att kon-
sumenten totalt bryter mot sitt vanliga kopbeteende och med vildigt lite information om

produkt eller varumirke. (Muruganantham G. et al., 2013)

2.5.1 Falsk marknadsforing

Enligt en studie som gjordes under varen 2021 visar det sig att 16gner pa sociala medier
vécker oro och angest hos unga kvinnor, speciellt i dldern 15-24 &r. Undersokningen in-

kluderade 26 000 och drygt 30 lander. (Yle, 2021)

En av flickorna i undersdkningen, Tenkanen, forklarar hur hon forsoker att hélla sig i
form och ga ner i vikt. Hon beskriver sedan hur hela hennes flode fylls med hélsoproduk-
ter och bantningstips. Med detta sagt menar unga kvinnan Tenkanen att hélsorelaterat
material pa Instagram sticker ut i hennes flode. Tenkanen ndmner hur skrdmmande det ar
att det som sker pa Instagram paverkar alla flickor i hogsta grad och att informationen
som egentligen borde ifrdgasittas har en stor inverkan pé flickor i dldern 15-24. ”Mina
vénner tror pa dessa bantningstips och kurer, jag mérker att det ar svért att dndra pa deras
uppfattning om informationen de sett pa nétet”. Tenkanen forklarar ytterligare géllande
Instagrams marknadsforing att ”det kéinns som att de sjdlva inte heller vet vad produkten

de marknadsfor kan fororsaka”. (Yle, 2021)

Tenkanen ndmner sedan hur hon upplever att skolor inte ldr tillrdckligt med mediekun-
skap for att kunna skilja pad nyttig information och desinformation. Information och re-
klam kan vara forvirrande och flickor i dldern 15-24 har inte formégan att behandla in-
formationen pa ritt sétt. Detta kan leda till vilseledning, falska inkdp och till sist dngest

och oro. (Yle, 2021)

Den enorma utvecklingen av medieanvdndning paverkar unga vuxna ekonomiskt och
hélsoméssigt eftersom unga vuxna inte alltid har en klar bild av att bedoma reklamer och

det paverkar deras ekonomiska situation, sin penninganvéndning och sin hélsa.



2.5.2 Lagen kring online marknadsforing

Allt detta medfor att grainsen mellan att marknadsforing blir etiskt korrekt och inkorrekt
ar hérfin och svér att urskilja. Foretag kan létt anvénda olika former av kommunikations-
strategier pa Instagram for att bygga upp falska foretagsbilder. Att utnyttja unga konsu-
menters formaga att uppfatta varumirkesbild via online marknadsforing for eventuell

framgang i foretagsvirlden ligger i gra-zonen for etisk korrekthet.

Det blir dérfor svért att urskilja vad som &r ritt och vad som &r fel” sorts marknadsforing
pa Instagram eftersom det gér djupare dn bara ett par bilder pa plattformen. Det handlar
om att varuméirken utnyttjar data Instagram samlat in av sina anvidndare for att jimt forse
konsumenter med individstyrd marknadsforing. Dessa produkter kan vara ndgot som
googlats dagen innan, ndgot som talats om, ndgot som kopts, ett café¢ som besokts eller

en produkt som bara dyker upp for att vicka ett intresse hos konsumenten.

Enligt finldndsk lagstiftning &r det etiskt inkorrekt att forsoka hetsa och vilseleda konsu-
menter till att inforskaffa produkter de normalt inte skulle kopa. (KKV, 2016)



3 METOD

I det foljande kapitlet kommer jag att redogora kort for de olika forskningsmetoderna och

presentera varfor och hur jag har valt fokusgrupperna for detta examensarbete.

3.1 Kbyvalitativ forskningsmetod

I mitt examensarbete har jag valt att géra en kvalitativ studie for att forsta vilka sociolo-
giska marknadsforingsteorier Instagram anvénder sig av for att nd unga vuxna i kombi-
nation med den moderniserade sociala median vi har idag. Sociala median som &r gjord

for att vicka ett beroende, ér skrdddarsydd och individualiserad.

En forskningstext kan delas in i tvd huvudgrupper som ir kvalitativ studie och kvantitativ
studie. Nér det kommer till forskning kan du ocksé anvénda dig av de bada forsknings-
metoderna. De skiljer sig i sin helhet, och det &r viktigt att forsta vilken metod som bor
anvéndas for en viss undersokning. Med hjélp av kvalitativ forskning har den som utfor
studien lattare att sétta sig i den andra personens skor och fi en béttre uppfattning om
respondents egna asikter. Med hjilp av detta &r det littare for den som undersoker att se
fenomenet fran en subjektiv synvinkel, som baserar sig pé att hora asikter och erfarenheter
fran omgivningen. Det svara med en kvalitativ studie som forskningsmetod handlar om
att forsoka att inte paverka de responderandes dsikter och erfarenheter. Det &r viktigt att
forsta att de som deltar skall ha sina subjektiva dsikter om @mnet och didrav méste man

forlita sig pa respondenternas svar. (Holme & Solvang, 1991)

Eftersom det finns olika sétt att utfora en studie samt sittet att ga till vdga handlar om
studiens huvudsakliga mal dr det viktigt att forstd vilken metod man vill anvénda sig av.
Vilken metod man viljer for sitt arbete handlar till stor del om arbetets syfte. P4 grund av
det hér &r det vasentligt att forstd de olika metoderna for att f4 bésta mojliga resultat. Det
ar ocksa viktigt att vélja ritt metod for sitt arbete eftersom det har en sé stor inverkan pa
sjdlva forskningen. Ifall man viljer ritt och relevant metod for sin studie dr det mycket
lattare att gd till vdga och ldttar en hel del pa sjdlva genomforandet av studien. (Bryman

& Bell, 2013)

En kvalitativ metod handlar i det stora hela om att hitta en underliggandeorsak eller for-

klaring till ett beteende det vill sdga att forstd korrelationen mellan tvd beteenden



(Christensen et al., 2001). En kvantitativ metod innebér att man anvénder objektiva data
som siffror och mingder. Det &r en forskningsmetod som skall visa ett visst monster och
dédrav kan man dra slutsatser och vara séker pa relativt trovérdigt resultat med hjdlp av att

dra korrelationer mellan variabler. (Bryman & Bell, 2013)

3.2 Kbyvalitativ fokusgrupp

I min studie intervjuade jag i fokusgrupp. Mitt arbete bestar av en kvalitativ undersdkning
och ddrav bestimde jag att intervjua i fokusgrupp. Det finns alltid en risk med att ha
fokus-baserade intervjuer eftersom flera faktorer kan ha inverkan pé de svar och den in-
formation man far. Jag anser dock att det dr det basta sittet att fa en helhetsbild med hjilp

av att ha en fokusgrupp.

Idén bakom fokusgruppen var att ha flera fragor som skulle besvaras i kombination med
Oppna diskussioner som spelas in. Med att ha fokusgrupp kan jag samla in en storre
méngd information samt mera varierande data. Jag dvervagde till en borjan att ha indivi-
duella intervjuer eller diskussion med ett par i taget. Efter madnga om och men kom jag
fram till att fokusgrupp ar det enklaste séttet for att fa en riklig mangd information. Jag

hoppades ocksé pé att med hjilp av en 6ppen och ldng diskussion kunna dra slutsatser.

3.3 Insamling av kvalitativa data

I min fokusgrupp anvinde jag mig mycket av min teori samt av visuella redskap. Jag

anvinde mig ocksd av flera olika fragestdllningar som exempelvis:

1. Hur skulle ni definiera Instagram?

Hur stor del av marknadsforingen/flodet ér foretag?
Ar det skillnad pa foretag och influensers?
Hurudana reklamer far ni? Forklara?

Pé vilket sétt paverkar dessa reklamer er? Fortydliga?

AN O i

Hur upplever ni gillande att de vet s& mycket och att information om er samlas?
Motivera.

7. Upplever ni att Instagram foljer lagen (lds lag) ndr det géller marknadsforing pa
Instagram?

8. Hur upplever ni ert eget omdome nér det kommer till att se kritiskt pa reklamer?



9. Leder Instagrams marknadsforing er till att kopa saker ni inte annars skulle
kopa?

10. Hur péverkas ert kopbeteende?

11. Hur péverkas er konsumtion?

12. Vilka effekter har mera vikt, de positiva sakerna de negativa eller 4t andra hél-
let?

13. Svart pd vitt — &r det rétt eller fel?

14. Ar det Instagrams fel eller foretagets eller konsumentens?

3.4 Intervjuguide

Det finns flera olika sitt att stéilla upp ett frigeformuldr samt intervjuguide. Processen kan
exempelvis se ut sd hdr: strukturerad intervju, sd kallad formuldrintervju, innebér att in-
tervjun utfors strukturerat i alla aspekter. Fragorna i intervjun, bedémningar ar strukture-
rade redan fran forsta borjan. I en strukturerad intervju har alla deltagaren precis samma
fragor. Motsatsen till en strukturerad intervju &r ostrukturerad intervju vilket liknar nagot
av en vanlig diskussion. Intervjun borjan med lite inledande teman och dérefter far delta-
garna fritt diskutera. Nagot som ligger didremellan kallas for semi-strukturerad intervju.
En semi-strukturerad intervju inleds med att forskaren introducerar klara teman som del-
tagarna far diskutera fritt i kombination med att forskaren kan styra diskussionen for att

samla all den information som dr nddvéndig. (Bryman & Bell, 2013)

Pé grund av detta valde jag att utfora forskningen med semi-strukturerade fokusgrupper.
Direfter samlas informationen och analyseras noggrant och resultaten baserar sig pa data

som samlats under intervjuerna.

En intervjuguide dr en samling pa de fragestdllningar och teman som behandlas under
intervjuerna. Frdgorna maéste stillas sa att forskaren far den information som behovs for
att mojliggora forskningen. Detta innebér att frigeguiden maste vara uppbyggd pa ett
smart och effektivt sétt for att f4 deltagarnas genuina asikter, tankar och intryck. Fran
forskarens perspektiv dr det da viktigt att stdlla frdgor som &r 6ppna och lamna rum for
flexibla svar. Frigorna skall inte forhindra deltagarna att berétta deras personliga dsikter

och tankar (Bryman & Bell, 2013).



Niér jag utforde mina fokusgrupper valde jag ut fyra distinkta teman att diskutera under

intervjun i en logisk ordning, enligt foljande:

1. Tema 1 - Allmént
Tema 2 - Kénslor
Tema 4 - Impulskdp
Tema 5 — Etik

Eal

Per tema stdllde jag cirka 3—4 6ppna frigor klara for diskussion. Med hjélp av att inleda
intervjun med tema “allmént” kunde deltagarna prata fritt och virma upp sig for de mera
inriktade fragorna. Det var bra for forskningen att inleda med detta eftersom det ger in-

tervjun en bra sammanfattning och helhet.

Det andra temat “kénslor” var redan mera riktat och krdvde mera tankar och funderingar
fran deltagarna. Det var viktigt att jag, som forskare, stéllde 6ppna fragor och inte tog
stdllning géllande frdgorna. Manga av dessa fragor kriavde att jag bad om utforligare svar.

De flesta fragor inledes med “hur kénns...” och foljde med “pa vilket satt...?”.

Det tredje temat innefattade hets kdp samt uppfattning om impulskop pa Instagram. Kring
detta &mne hade jag lite flera fragor och vi diskuterade frimst om hur marknadsforing pa

Instagram leder till impulskop eller ett behov att inforskaffa produkter.

Det fjérde och sista tema handlade om etiken bakom Instagrams marknadsforing. Under
en fokusgruppintervju dr det viktigt att hélla deltagarna intresserade och aktiva under hela
intervjun. Det &r l4tt som den sista frdgan kan forsnabbas eftersom deltagarna kénner sig

trotta.

En allmén fraga stélldes fore varje fokusgrupp dir varje deltagare, med egna ord fick
beskriva Instagrams marknadsforing. Pa detta sdtt fick jag en klar bild 6ver hur alla del-
tagaren uppfattar Instagram samt fick jag en forsmak pd instéllningen. Flera deltagaren
ndmnde positiva saker medan nigra direkt sade nagot negativt och en minoritet av delta-

garna var neutrala.



3.5 Analys

I detta examensarbetet har data blivit samlad via fokusgrupper. All data har sedan samlats
for att kunna underldtta processen av analyseringen. Analys av data innehaver att kunna
framf6ra den data man har samlat in via olika kéllor av observationer, métresultat eller

ndgon form av fakta och forma ett sorts resultat.

Analys av data innefattar ett klargérande av den samlade informationen, genom att ana-

lysera uttryck, observationer, citat och métresultat. (Nationalencyklopedin, 2020)

For detta arbete kommer jag att utféra en tematisk analys vilket innebér att analysera data
fran fokusgrupperna. Nér det kommer till en tematisk analys undersoker forskaren
kroppssprak, reaktioner, ord, fraser och olika hindelser. For att underlétta analyseringen
av data skapade jag en tabell och dokument for att redogora all information som samlats

frén intervjuerna.

3.5.1 Utforandet av fokusgrupp

Pé grund av den rddande situationen vi befinner oss 1 valde jag att ordna fokusgrupperna
via zoom. Delvis for att det kdndes rétt att gora under korona pandemin. Jag skickade ut
forfragan till tolv stycken flickor i aldern 20-25. Jag skickade ut forfrdgan via med-
delande pé telefon samt ndgra samtal. Jag forklarade att jag gor en forskning for mitt
examensarbete som behandlar Instagrams marknadsforing och ett par forslag pa tider och
datum. Jag tyckte sjdlv att det var viktigt att ge ut en del information géllande fokusgrup-
pen eftersom jag med samma var lite rddd att jag inte kunde fa ihop respondenter om jag
inte forklara tillrdckligt mycket. Det dr dnd4 viktigt att inte dela for mycket information
eftersom syftet med en fokusgrupp ar att fa en sa érlig och riktig respons som mgjligt. Jag
valde att gora fokusgrupper istéllet for intervjuer eftersom jag upplever att det tillater
respondenterna att tala fritt, diskutera och dra fram tankar hos varandra. Detta medfor att

det ger ett lite bredare perspektiv pa forskarens &mne. (Bryman & Bell, 2013)

Av de inbjudningarna fick jag bara nio svar, och fick ddrav kdmpa med att f& ihop till-
rackligt med respondenter. Min ursprungliga tanke var att halla tre fokusgrupper med fyra
stycken flickor. Pa detta sitt skulle jag ha en bredare data. P4 grund av diverse orsaker

fick jag nio svar och slutligen tio stycken respondenter.



Fokusgrupperna hélls inte under samma kvill utan med tvé veckors intervall. Aven fast
det skulle ha varit intressesant att ha fokusgrupperna fysiskt dr det viktigt att ta koronasi-
tuationen pa alvar. Det dr forstas ndgra daliga sidor med att ha fokusgrupp dver zoom, sa
som att inte se reaktioner och kroppssprak lika bra. I efterhand kan jag dock konstatera
att zoom fungerar bra, under fokusgruppen spelade jag in pad zoom vilket var litt och

simpelt.

Deltagarna var medvetna om att de blev inspelade, att intervjun dr anonym och kommer
att analyseras for mitt arbete. Jag pdpekande starkt att materialet som spelas in dr for mig

och kommer att tas bort efter att jag anvént data.

Jag anpassade min tid noga sé att det fanns tillrickligt tid att noggrant lyssna igenom,
transkribera och analysera data jag samlat for att uppna ett sa bra resultat som mojligt.

Denna process dr det som tar mest tid under arbetets géng. (Bryman & Bell, 2013)

3.6 Troviardighet

Nér det kommer till en forskningsprocess ér det essentiellt att ha trovirdiga data och att
utgd ifrén att datainsamlingen stoder sjdlva analysen. Ddrfor dr det extremt viktigt att
fokusera pa en kvalitativ datainsamling. Med mycket eftertanke nédr det kommer till fo-
kusgrupper finns det alltid en risk med att resultaten kan bli for breda och att viktigt att

inte ldgga med sin subjektiva asikt.

Det dr viktigt att dérfor forsta att resultaten fran en fokusgrupp inte kan generaliseras. Det
handlar om vilka dsikter som finns bland individerna i just denna grupp. Diremot kan

man dock anta att det dr dverforbart till situationer som liknar den hér.



4 RESULTAT

I detta kapitel redogdrs resultatet av undersdkningen.

4.1 Deltagarnas bakgrund

Jag intervjuade gemensamt tio st findlandssvenska flickor &lder 20-25. Alla deltagare
anvéinder Instagram dagligen och har egna personliga konton pa Instagram. Alla flickor
som inervjuats kommer fran sddra Finland och jobbar péd sidan om deras studier. Alla
deltagaren péstod att de i allmidnhet konsumerar och koper aldesles for mycket produkter
in vad de borde géra men det behdver inte komma fran Instagram. I borjan av
fokusgrupperna fore jag borjade stilla frigorna undrade jag ifall de upplever att de

inforskaffar for mycket produkter online i allménhet.

“Ja, det dr sd skrammande, jag blir sa motiverad och koper helatiden”. (Respondent 3)

“Jag tror inte ndgon hdrifran képer sa mycket som jag gor” (Respondent 4)

"Blir nog paverkad av det men kan inte sdga att jag skulle kopa for mycket produkter”
(Respondent 5)

"Ndd jag koper nog int for mycket” (Respondent 6)

“Jag brukar hdlla mig fran att kopa men efter en stund klara jag det inte och

overkonsumerar sen” (Respondent 8)

“Jag koper for mycket, inte bara online men ocksd i butiken, det dr inte okej”” (Respondent

10)

4.2 Tema 1 Allmant

Inledande friga: Hur skulle ni definiera Instagrams marknadsforing?

Denna fraga var rikttad till deltagarna for att f4 en bredare uppfattning om hur flickorna
ser pa Instagrams marknadsforing. Instagrams marknadsforing dr vildigt bred, det finns

Instagram butik, inlfluensers och foretag som marknadsfor sig pa Instagram. Med att



stilla den hdr fragan kunde jag fi4 reda pd vad deltagarna anser som instagrams
marknadsforing. Alla respondenter nimnde genast att alla reklamer oavsett form ar en del
av Instagrams marknadsforing. For att forsta deltagarnas perspektiv pd Instagram, har

ndgra svar inkluderats.

"Nd jag skulle definiera det som liksom alla domhdr reklamerna, just de som sdtts ut av

foretag, ordentliga reklamer” (Respondent 1)

“Jag skulle ocksa séiga det, speciellt ndr det kommer just sana som som det stdar i
sammarbete med’ eller ’betald marknadsforing’ och det som synns pa storyn och

bilder/inldgg, allt som man marknadsfor” (Respondent 2)

“Jag skulle definera det som informationsdelning av foretag” (Respondent 3)

“Skrdmmande att det foljer dig helatiden och jobbigt men du ger lov egentligen ndr du

skapar ett Instagram konto” (Respondent 5)

“Fran foretagens perpektiv dr det ju jdtte bra men som konsument dt det kanske lite ,
jobbigt, jag skulle nog sdga att det handlar om reklamer med influensers och foretag.”

(Respondent 6)

“Det dr ju svart..det har dndrats sd snabbt sd ja vet inte det beror pad. Jag tycker att det

antingen dr alla storyn och inldgg som dr sammarbeten eller sen algoritmer..’

(Respondent 10)

Fraga 1. Hur stor andel av marknadsforingen pa ert flode dr kommersiellt?

Jag ville stdlla denna fraga for att f4 en uppfattning om hur stor andel av respondeternas
flode som &t foretag som sjélva marknadsfor till skillnad fran influensers. Detta, enligt
mig var en viktigt fraga for att battre kunna dra slutsatser och analysera den datan jag
samlar. Det dr en stor skillnas pad influensers gemfort med foretaget sjdlv som
marknadsfor nidgot enligt deltagarna. Néstan alla deltagaren péstér att det helt och hallet
slutat folja influensers eller foljer nagon enstaka. Denna frdga lyfte fram att flera
deltagaren inte mera foljer influensers, vilket tyder péd att deras perspektiv gillande

Instagram bara handlar om influensers.



“Alltsd, ganska mycket dr foretag, jag foljer sist och slutligen inte sa manga influensers”

(Respondent 1)

“Jag har slutat folja alla influensers, jag foljer typ bara 2 och det har jag gjort nagra dr
och jag gillar dem. Mera foretag nog. For ett ar sen insdg jag att jag inte fdar ndgon nytta
av att folja influensers sa jag fdr typ bara foretags annonser just for jag inte foljer sa

manga influensers” (Respondent 2)

“Mest nog foretag, inte foljer jag heller ndgo influensers men jag brukar nog kolla pa
dem dd och da. Sa jag foljer nog inte heller, ett par som jag har foljt super linge men det

dr annan sak. (Respondent 3)

“Jag tycker att ndstan allt dr komersiellt eftersom jag inte upplever att influensers

marknadsforing inte helt kdnns som riktigt” marknadsforing.” (Respondent 4)

“Jag foljer typ inga influensers sd inte sa mycket av det men inte foretag heller egentligen
utan mera ndagot ddr emellan. Ifall jag kollar pa videon om mat eller hundar kommer det

en reklam om dynor i form av hund av en liten tillverkare” (Respondent 5)

“Jag far mest influensers men kommer nog av foretag, behéver inte dock vara influenser

utan helt bara vanliga mdnniskor haha” (Respondent 6)

"Sluta folja influensers ganska totalt ja foljer nog ocksd ndn enstaka men far ofta av

ndgot foretag eller ndgot jag tittat pa som just dr ddr emellan” (Respondent 9)

Friga 2. Ar det skillnad pa foretag jimfort med influensers?

Med denna friga ville jag fi reda pa ifall respondenterna upplever ndgon skillnad pa
influenser marknadsforing eller foretagsmarknadsforing for att kunna utesluta vissa
teorier. Det var klart och tydligt att deltagarna fir olika upplevelser och behov fran
foretagens direkta annonser gemfort med influensers. Detta &r en vésentlig frdga i denna
forsning. Nastan alla respondenter stir for att det dr enorm skillnad mellan dessa tva

marknadsforinnstrategierna och strukturen pd dem.



“Ja, det dr skillnad men jag paverkas ganska mycket av bdada. Speciellt nufértiden for
ndr foretag sdtter dr de super specifikt sant som jag vill ha, medan influesnsers har mera
allmdnna produkter de vill fa ut till mdngden. Foretag som sdtter ut ndgot dr sd for mig

for att de lyssnar och dd blir jag helt wow detta vill jag ju ha” ( Respondent 1)

”Hur influensers marknadsfor dr super annorlunda, for man vet att de far betalt och de
far betalt beroende pa hur mycket de sdljer med sin kod, det dr super storande och man

litar inte pd att de tycker om produkten” (Respondent 2)

“Féretags annonser nappar mycket mera just pa grund av alla algoritmer, personliga
annonser dr farliga. Influensers dr av en annan sort for de dr inte sd personliga” (

Respondent 2)

“Det dr tva helt olika upplevelser och kinns helt olika. Om en person eller ett foretag

’

eftersom det kommer fran sd olika vinklar fast innehdllet kan vara detsamma.’

(Respondent 3)

“Jag hdller med, det dr fd influensers som klarar av att marknadsfora och gora
sammarbeten sd att man faktiskt vill kopa, men man blir ju intresserad och pdverkad. Det

vdcker ju lite behov” (Respondent3)

“Jag blir sd paverkad av influensers, jag trycker direkt pd det ungefir och sd kollar jag
ifall de har nan rabattkod” (Respondent 4)

“Jag tycker vdil dnda att det dr det for foretag vill, enligt mig, bara fa sdlt, medan en
influenser sdtter sitt namn pd att detta dr en bra kultur”. Jag litar nog pd att influensers
marknadsfor bra produkter, de far ju pengar av att marknadsforra men foretagen dr

ndstan virre” (Respondent 5)
"0y, jag tycker tvirtemot, dr super kritisk mot influensers, smd influenser dnda inkomst
vilket sen igen gor att dom marknadsfor bara for att de mdste och det kéinns inte genuintt.

Kdnns mera som skrdp foretag sa man vill int képa fo de e int trovirdit” (Respondent 7)

Fraga 3. Hurudana reklamer fér ni?



Med denna fréga ville jag forsta och fraga deltagrna ifall de far “vanliga” reklamer eller
reklamer som kanske har ndgot annat syfte. Handlar det om att f& reklamer direkt fran
foretag, dr det fran influensers eller dr det saker som delttagrna har googlat pa? Ett par

deltagaren ansdg att det mest handlade om algoritmer och saker de googlat pa.

"Allt dt bara med algoritmer, det dr rikigt skrdmmande. Jag kan ena dagen googla eller
tala om nagot och sa dyker det upp. Det behover inte ens ta sa linge, ibland trycker jag
pd reklamen sen. Om jag inte skulle bry mig om reklmen skulle jag inte mdrka men just

for att jag tinkt pd det eller haft det i mitt huvud mdrker jag det genast.”’(Respondent 4)

“Alla mina reklamer dr sdana som ligger i mitt intresse, ndgot jag funderat pd att kopa,
eller talat om. Jag har sa specifika reklamer eller liksom sdna websidor jag kollat pd. Det
kan ocksa bara vara min stils saker, utan att jag ndgonsin hort om webbsidan eller vet

vad den ddr, men det dr exakt det jag vill se.” (Respondent 1)

“Jag har nog samma som respondent 4 och 1, de vet nog allti vad jag vill ha, hudant
humdr, vad jag sysslar med osv...jag tinker sjdilv att de driver hard B2B sd att foretagen
kdper personlig information av andra foretag pd ndtet som de kan anvinda. De koper

alltsa datan frdan varandra. Det dr vil en helt egen marknad”. (Respondent 3)

“De dr ofta som det inte dr exakt vad jag googlat pd eller talat om men ndgot i den
stilen...detta leder till att det bara kommer mera av de varor jag gillar och just min typs
saker som liknar det jag googlat pd, de vet liksom vad jag vill ha och min still utéver mitt

riktiga behov” (Respondent 2)

Mina dr baserade pd typ allt jag talat om, héir bara ndgon dag sen talade jag om en
kldnning med min kompis och den dok upp pa mitt flode, exakt den kildnningen. Jag dt
ocksd Ben & Jerrys glass med familjen och jag dter det aldrig, seriost fem minuter senare
har jag reklam om Ben & Jerrys. Herregud det dr sd lojligt” Foretagen dr verkligen ddr
helatiden (Respondent 9)

Fraga 4. P4 vilket séitt piverkar dessa reklamer er?



Med att stilla denna fréga till deltagarna kunde jag pa en klar bild 6ver reklmerna pé
Instagram paverkar dem. Denna fraga ir vésentlig eftersom svaren kunde pavisa att
marknadsforingen pd Instagram kunde ha en speciell pdverkan pa respondenterna. Flera
av deltagarna forklarar hur de blir pdverkade av reklamer. Det &r klart att néstan alla

deltagaren pd ndgot satt paverkas.

YMmm..och jag har vildigt mycke av sandant som jag har kollat pd forr och sen har jag
bara fortsatt och sen kommer det som reklam att den dr pd rabatt och en liten rabatt men

dndd dr jag helt oj nu maste jag képa” (Respondent 1)

”...kdnns ndstan som att de dr en sign att nu maste jag képa” (Respondent 1)

“Det fdar mig mera att..jag har en vildigt specifik stil och det finns vdildigt fa saker som
pdriktigt intresserar mig ndr det kommer till kldider eller produkter som jag anser att dr
nice. Men pd min Instagram hittar jag och de hittar mig och ger mdjlighet att upptdcka
min stil, jag liksom ser mera saker jag dr intrsserad av. Det gor att jag mdrker att detta
dr jag intresserad av men jag har inte varit det forut. De vet vad jag vill se forrdn jag

sjdlv vet det. (Respondent 3)

“Jag har mera det att de foretag och reklamer jag dr intresserade av sd kommer det

massor rabatter helatiden och billigare produkter.” (Respondent 2)

“Jag skulle inte sdga att det fdar mig aktivt att kopa, jag blir inspirerad och tinker pd det
senare och speciellt ndr det kommer till mat och sdnt sa kan jag ldtt kopa” (Respondent

7)

4.3 Tema 2 Kanslor

Fraga 1. Hur upplever ni gillande att de vet si mycket och att information om er
samlas?

Denna frigan var svér att stélla med att inte sjélv vinkla in utan att halla sig neutral och
f4 ett sa neutralt resultat frdn respondenterna. Respondenterna anser att dr skrimmande

och jobbigt men att det med samma &r forvéntat.



“Alltsd jag tycker det dr skrdmmande och sjukt och speciellt hur mycket den ovre makten
styr och stdiller och vet om mig, de har full koll. Men samtidigt..mdnniskor dr medvetna
om det, vi dr medvetna om det och vi dr medvetna att ifall vi anvinder oss av Instagram

sd dr detta ett faktum. Vi godkdnner ju det.” (Respondent 2)

"Nufortiden dr det ju dndd sd att ifall du oppnar ett Instagram konto sd kommer det att
ldmna ett digitalt avtryck, vill man inte ha ndn data ut nagonstans sd dr det svart pd vitt
sd att allt vad man gor och ror sa det samlas upp och det lagras nagonstans. Jag ser det
som att jag vet det och det dr fakta och speciellt i EU finns det dndd lagar som borde
skydda en lite”. (Respondent 3)

Det som dr jobbigast dr att det filtreras inte, jag jobbar som sjukskoterska och ibland
diskuterar vi sjukdomar och saker och sen dyker det upp piller och mediciner och
ldkemedel dt mig som jag inte alls desto mera tinker pd. Jag vet att de lyssnar men lyssnar

de for mycke? De dt creepy” (Respondent 5)

2. Mellan friga, kiinner ni att Instagram foljer lagen nir det kommer till att

vilseleda pa Instagram?

Denna friga kom bra med in i diskussionen och dérfor var det viktigt att den kom med 1
undersokningen. Det dr a och o att deltagarma svarat pé denna fraga eftersom det ger en
bas uppfattning om hur de egentligen uppfattar marknadsforingen pé Instagram. Alla
deltagarna anség att Instagram kanske gor det men inte foretagen, det pagick en lang

diskussion kring fragan.

YJag tycker nog att foretagen gor fel, eftersom det dr sa mdnga sma foretag som
marknadsfor sina produkter. Foretag vi inte kdnner till eller vet nagot om. Jag kan ju inte
egentligen lite pd vad som dr bakom deras instagram reklam. Ar det ett riktigt foretag
eller har de bara byggt upp det pd Instagram? Jag kdnner vil extra stark for dethdr
eftersom jag en tid sen talade med min kompis om att skaffa en difuser. Sa kom det en
reklam pd Instagram — vanligtvis kostar de runt 70 euro och den hdr var pa rabatt och

var runt 45 euro. Nu har det gatt 1,5 mdnad och jag har inte dnnu fdtt den. (Respondent

1)



Det finns sd mdnga foretag som fdr sig att verka sd stora och bra fast de inte dr de. Smar
foretag gor det att se sd fint och bra ut och sen ndr det kommer dr det som du sjdlv kunde

ha pysslat béttre.” (Respondent 3)

"Mmm..men jag vet ju inte, det dr ju vdl lite foretagets fel och inte Instagram, eller jag
vet inte vem som dr skyldig? Ansvarar Instagram for det hdr eller foretagen?”

(Respondent 2)

”....det dr vdl smd foretag som vilseleder och inte Instagram i sig?” (Respondent 2)

“Pa Instagram rdiknas du som foretagare och kan gora betald marknadsforing bara med

att ha ett sant konto och det kan alla” (Respondent 3)

“Individerna sjdlv borde se kritiskt, jag dr sa kristisk sjdilv sd jag soker noga upp och
kollar. Juast for denna frihet och mojlighet finns sa ger det fran individens och foretagets

synvinkel ett ansvar”. (Respondent 4)

Fraga 3. Hur upplever/kinner ni om ert egna omdome niir det kommer till
att se kritiskt pa reklamer?

Det ér klart att respondenterna paverkas, men med hjélp av frdgan &r det ocksa litt att forsté att
respondenterna inte paverkas for mycket.

“Jag paverkas direkt, det dr sa svart att inte bli paverkad. Jag skulle inte padsta att det

gor mig varken gladare eller ledsnare men jag paverkas” (Respondent 2)

“Jag dr sd kritisk sd jag mdrker direkt, jag far ett behov men jag hinner stoppa mig sjdlv,

det storande” ( Respondent 4)

4.4 Tema 3 Impulskop

Fraga 1. Leder Instagrams marknadsforing er till att kopa saker ni inte skulle
kopa/impulskop?

Deltagarna anser att Instagrams marknadsforing far dem att vilja inforskaffa nya
produkter och att ett nytt behov litt vicks. Dock anser flera av respondenterna att det

séllan leder till att de faktiskt inforskaffar nya produkter.



“Jag har nog inte kopt nagot som enbart Instagram har tutat ut, jag har mera kopt saker
som har kommit fran flera olika hdll. Jag har inte kopt fran en reklam men det handlar

nog om att jag inte litar pa dem”. (Respondent 3)

“Jag skulle nog inte vdga kopa fran Instagram, men jag gar alltid till nétsidan och da

koper jag.” (Respondent 2)

Fraga 2. Hur paverkas ert kopbeteende?

Att forsta sig pd hur ett kopbeteende fungerar och péverkas ér svért att analysera pa
basis av bara nagra svar, med i detta fall for respondenterna fram att kopbeteendet inte
dndras pd s& mycket. Det kan vicka ett behov men att faktiskt gd igenom med ett kop

hinder inte ofta.

“"Mdnga reklamer skapar behov hos mig, det handlar inte om att jag exakt mdste képa
just denna produkt utan ndgot i den stilen, det byggs upp ett behov for mig vdildigt
langsamt vilket 100% har en effekt” (Respondent 1)

“Jag blir stord pa mig sjdlv, jag sdtter tid och fastnar vid reklamer och borjar googla
vidare pa dem, men i det stora hela skulle jag inte sdga att jag ser en sd stor skillnad i

mitt képbeteende.” (Respondent 3)

“Instagram kan tycka att jag behéver nya orhédngen och sen haller jag med” (Respondent

3)

Fraga 3. Hur paverkas er konsumption?

Konsumptionen bland respondenterna har inte 6kat i hog grad, det dr snarare kénslan av

att mésta konsumera och kdpa som okar.

“Jag madste sdga, min konsumption seratonin dr pd 6vervarv helatiden. Det bygger en
stress som baserar sig pd att om vet vad jag vill képa och framforallt det jag vill uppna
som individ och vem jag skulle vilja vara. Inte den jag dr eller det som jag behover utan
det jag vill vara men “inte kan”. De vet exakt hur jag skulle villa bli sedd, och presentera
mig utdt. Det ger en kick i mitt konsumptions seratonin — att villa ha exakt en viss sak

eller gora en viss sak, men framforallt sd visare de vad man inte dr, borde ha och saknar.



Allt vad man kunde vara men inte dr. Det dr sd kontant. Kdnner sig som sdmre individ.”

(Respondent 3)

"Ndr man ser allt pd Instagram fran resor till smink till kidider blir man inspirerad till ett
levnadssditt jag skulle kunna ha och vara (fast inte egentligen).” De sdljer en livside jag
skulle villa ha och vara”. Pdverkar mitt sdtt att vara, pdaverkar min attityd mot
konsumption. Tar upp saker jag har tittat pd tidigare och saker jag har funderat pa att
kdpa och sedan kan de dyka upp pa “sale” och en vildigt liten rabatt och du kinns det

genast som man mdste utnuttja situationen. ” (Respondent 3)

“Jag forsoker sa mycket att inte képa, men jag madste sdga att det viicker sd mycket behov.
Jag har sd mdanga screenshots och listor pd vad jag vill ha och koper nu och da men inte

’

pd samma gdng. Jag tycker ndsta behovet dr storre dn vad jag pariktigt koper.’

(Respondent 2)

“Jag har manga ganger satt in bankkoderna och sen stoppat mig sjilv”’ (Respondent 4)

4.5 Tema 4 Etik

Fraga 1. Vilka effekter har mera vikt, de positiva/negativa sakerna eller it andra
héllet?

Eftresom det dr klart att dagens marknadsforing pa Instagram har bade negativa och
positiva effekter var det viktigt att klargora vilken dera som sist och slutligen viger
mera. Respondenterna har tydligt fort fram att de paverkas och att de uppfattar
marknadsforingen som skrimmande, men pé basis av nedanstdende resultat dr det ocksa
klart att respondenterna kénner att det &nda kdnns som de vill ha Inagrams

marknadsforing.

”De skapar ett behov for mig och jag bérjar tinka pd det sd mycket, det behover inte vara
i stunden men i butiken eller varadagen och leder kanske till ddliga val i allmdnhet. Jag
har sett sa manga fina flickor och mdnniskor i fina saker och da vill jag ocksd ha det,

efter eftertanke har jag nog kopt massor” (Respondent 1)



”Pysokogin blir lite tvistad och fortringd maste jag nog sdga men man dr van och vi vill

Jju nog ha det hdr” (Respondent 2)

“Jag far lite angest och det ger mig lite dngest for de vet vad jag vill ha och hur jag vill
presentera mig utdt. Det dr jobbigt och kdnns jobbigt sd jag kan inte sdga, jag lider viil
inte ekenomiskt sa med tanke pd etiskt fel sa kan jag inte pdstd det men det har en hel del

negative effekter.” (Respondent 3)

“Det dr jobbigt men sist och slutligen skulle jag inte vilja ge upp det vi har online”
(Respondent 5)

Fraga 2. Svart pa vitt — iir det ritt eller fel?
En lattstalld frdga med ett svart svar. Jag valde att gd rakt pé sak nér det géller denna
fraga, anser denna grupp av unga kvinnor att marknadsforingen pé Instagram ar ratt

eller fel? De flesta respondenter anser att det inte &r fel.

“Jag tycker ju dndd inte det dr fel, that is what you sign up for, de far gora det sd linge

de dr sa som marknaden dr men det dr ju inte roligt for individen.” (Respondent 1)

"Sklle jag ha ett foretag skulle jag nog gora samma sak, jag kan inte heller pdstd att det
dr etiskt fel men det dr inte bra, det dr bara ett faktum helt enkelt och vi har ocksd ett

ansvar” (Respondent 2)

“Vill man in i leken far man leken tdla, det finns positiva saker som kommer med detta

ocksd och jag skulle nog inte vilja at vara utan” (Respondent 3)

Friga 4 : Ar det Instagrams fel eller foretagets?

For att {4 en béttre uppfattning om hur unga kvinnor pdverkas av Instagram ar det
viktigt att forstd var de anser att ansvaret ligger. Ifall unga kvinnor uppfattar att ansvaret
ligger hos dem paverkar det hur de paverkas. Enligt deltagarna anser majoriteten att
foretagen dr ansvariga for den marknadsforingen som framkommer pé Instagram. Ett

par deltagaren ansig ocksa att vi som konsumenter bér ansvar samt Instagram.



“Féretagets” (Respondent 1)

“Foretaget 100% (Respondent 2)

“Jag skulle nog sdga foretaget” (Respondent 3)

“Féretagen till stor del inte Instagram egentligen och sen vi” ( Respondent 4)
“Foretaget, speciellt de sma och Instagram” (Respondent 5)

“De dr nog Insagram eftersom foretagen bara gor sitt jobb” (Respondent 6)
“Nu dr det ju foretaget till stor del faktiskt men Instagram e ju ocksa skyldig”
(Respondent 7)

“Féretag och nog har vi ju ocksa asnvar att forsta och vi vet ju vad vi ger oss in pd”
(Respondent 8)

”Nd nu gor ju ocksa Instagram, men de mdst dom ju men de blir betalda for att
marknadsfora” (Respondent 9)

“Féretaget och Instagram kankse nog” ( Respondent 10)



S DISKUSSION

I detta kapitel diskuteras resultaten fran undersokningen.

5.1 Vilken uppfattning har unga kvinnor pa dagens Instgram
marknadsforing?

Denna studiens forsta forskningsfradga lyder enligt f6ljande: ’Vilken uppfattning har unga
kvinnor om dagens Instagram marknadsforing”? och man kan d& som overblick dra
slutsatsen att alla deltagaren anser att dagens marknadsforing pd Instagram uppfattas som
algoritmbaserad informationsdelning. I kategorin algoritmbaserad informationsdelning
ingar dé foretag som marknadsfor sig pd Instagram, betalda sammarbeten fran foretag,
betald marknadsforing i storyn samt inldgg och sepciellt smd nya foretag som

marknadsfor sig pa Instagram.

Enligt deltagarna &r det stor skillnad pa marknadsforing fran influensers och foretag. Som
ndmnt i teoridelen forklarar G. Todorova att marknadsforingen forut i stor del handlat om
att marknadsfora till en stor grupp, som exempelvis influensers eller traditionell
marknadsforing. De flesta deltagarna pastar att det helt och héllet slutat f6lja influensers
eftersom den marknadsforingsstrategin inte &r personlig utan nér ut till en massgrupp.
Uppfattningen bland deltagarna &r att marknadsforingen pé Instagram idag ar utstuderad
just for dem som individ. Detta betder att deltagarnas uppfattning dr att Instagram idag
inte gar ut pa G. Todorvas beskrivning. Idag handlar marknadsforingen, enligt deltagarna
om att fa kunder att kopa specifika produkter och vicka nya intressen hos kunden. (Trakia
Journal of Sciences, 2015) Enligt deltagarna upplever de att marknadsforing som sker via
foretag pa Instagram enligt personliga behov och personlighet dr mycket mera “farlig”
och attraherande. Det dr klart och tydligt att dessa tvd marknadsforingsstrategierna pa

Instagram uppfattas fran vildigt olika vinklar nédr det kommer till deltagarnas synvinkel.

Trots att bada dessa marknadsforinsstrategier finns pd Instagram kan man tydligt dra
slutsatsen att deltagarna uppfattar foretagens idividriktade marknadsforing som mera
grov. Som redan ndmnt i teoridelen, skriver Chang & Chieng (2006) att Instagram idag
fungerar som en marknad for foretag, tillsammans med algoritmer och data som en
mellanhand till foretag och konsument. P4 grund av detta blir marknadsforingen sa

individstyrd och personlig, eftersom det dr foretagets sétt att skapa en relation mellan



foretag och konsument som bygger pé att foretaget vet exakt vad du vill ha som person.
Pa samma sétt framfor den tidigare ndmnda Netflix-dokumentéren The Social Dilemma
att vara mobiltelefoner lyssnar pa oss och kan direfter sdlja vidare informationen
automatiskt till exempelvis Instagram och didrmed far vi skrdddarsydd marknadsforing.
Pé detta sétt har traditionella marknadsforingen gatt ver till den moderna som bygger pa

att fylla och vécka behov som kunden har (The Social Dilemma, 2020).

Enligt deltagarna uppfattar de sjélva att forsdljning av data mellan foretag i kombination
med skrdddarsydd marknadsforing dr skrimmande och obehaglig. Det dr skrimmande att

en dvermakt styr och stéller.

Flera deltagaren pastér att Instagram kénner konsumenten béttre &n vad de kdnner sig
sjdlva. Instagram forstar sig pad de grundlidggande personlighetsdragen. Instagram kan
forsta sig pa vad konsumenten vill uppna som person: mal, ekonomiskt, utseendeméssigt
och framforallt allt det konsumenten inte d&r men kunde vara. Deltagarna var vildigt
tydliga med att framfora hur det till och med bidrar till att nya omedvetna behov och
slutligen inkdp av ndgon produkt. Som diskuterat i teorindelen handlar dagens
marknadsforing pa Instagram, till skillnad frén ar tilbaka, om att nd ut till konsumenter
och lata konsumenterna gora jobbet. Enligt Rogers (2016) finns det i dagens lage
algoritmer som direkt sorterar och analyserar vad som typiskt passar dig som individ och
lagger ut reklmer enligt ditt exakta behov vilket leder till ett beroende och intresse. I
Rogers studie ges det exempel pa att Instagram vet att du limnar gymmet varje dag mellan
16-18 och da lagger Instagram ut en reklam pa protein choklad pa ditt flode for att du
skall kdpa det efter din trdning. Respondenterna pévisar att detta stimmer och att just
denna sort av reklamer ar vad de skulle séga att dagens Instagram handlar om, dock kan
respondenterna inte sdga att detta bidrar till att de kdnner sig manipulerade eller ar

forvanade.

Aven fast perspektivet pi dagens Instagram bland unga kvinnor till stor del handlar om
foretag som vill na ut till en konsument med att framfora personliga reklamer och de
uppfattar att det dr skrimmande, grovt och mycket information som delas pastar de dénda
att de ”positiva saker” dvervéger de “negativa saker”. Det beskrivs tydligt i teoridelen att

en stor del av dagens Instagram marknadsforing kan bidra med flera negativa problem



som exempelvis att gd Over grinsen ndr det kommer till personlig interigret, etik,

manipulation, vilseledning och att utnyttja konsumenten.

I terodidelen diskuteras eventuell skolning om mediekundskap for att unga kvinnor béttre
kan anpassa sig och forsta sig pa dagens Instagram. (Yle, 2021) Respondenterna anser
inte detta som nddvéndig att agera med detta utan ansvaret ligger ocksa pa konsumenten
och att inte lite pd all desinformation pa nétet. Det ndmns i teroidelen att vi som
konsumenter blir omplacerade i vilken position vi har idag, vi dr produkten och integrerar
allt sjalv mera. Med detta sagt, talar deltagarna for att detta stimmer, men och andra sidan
ar det inte sa déligt. Det handlar om att anvdnda fornuft och kunna forstd var grinsen gar.
Till detta ar det viktigt att fora fram att flera deltagaren ser det frén att vi tacksamt tagit
emot denna lyxen. Pespektivet faller pa att konsumenterna innerst inne kinner sig sedda

och det attraherar, de problem som framhéver kan inte alltid skyllas p& ndgon annan.

Som det bendmns i teoridelen av Rogers (2016) faller fem doméner bra in i respondentens
perspektiv. Det handlar framst om att da en konsument laddar ner en applikation, i detta
fall Instagram, har foretagen kunden 1 ett visst grepp. Pa detta sitt finns kunden alltid
inom réackhall och man nar ut till kunden med ett skriddarsytt med just det kunden
behover eller ndgot som kunden gillar men inte viste att hon behover. Dértill beskriver
Rogers att med hjélp av dagens Instagram kan man styra och dndra kundebeteendet och
ménniskans tankesitt. (Rogers, 2016) Pa basis av deltagarnas kommentarer kan jag dra
slutsatsen att unga kvinnor delvis utsétts for detta utan att egentligen vara mevetna om

det.

Det finns en lag i Finland som ndmnd i ovan teroridel som beskriver att det dr olaglit att
vilseleda och sprida falsk information. (KKV, 2016) De flesta deltagaren pastar att deras
perpektiv gillande Instagrams marknadsforing idag innefattar véldigt mycket séddan
marknadsforing. Sma foretag som verkar vildigt bra och r riktiade till just dig som idivid
men nér produkten anlédnder dr det bara falsk marknadsforing. Det finns inte s& mycket
fortroende gentemot smé foretag som marknadsfor sig pa Instagram. Det finns enligt
deltagarna dock inte kénslan att det &r sdpaas etiskt fel att de kénner att de inte skulle vilja
anvinda Instagram. Alla deltagarna péstod att de godkdnner detta i och med att de skapar

Instagram konton och for klart och tydligt hur vi som konsumenter maste ta ansvar. Ifall



ett Instagram konto skapas kommer det att ldmna ett digitalt avtryck och vi som

konsumenter dr medvetna om detta.

Deltagarnas uppfattning om dagens Instagram handlar frimst om att de sjélva ir lite
omedvetna om vad for information som egentligen samlas, men att de 4r medvetna om
det 1 helhet och anser darfor att det dr okej att informationen anvédnds. Daremot tycker
deltagarna att det &r skrimmande och paverkar en som individ vildigt mycke. Jag kan
dock inte dra slutsatsen att deltagarnas perspektiv pd dagens Instagram skulle antyda att
de uppfattar grundldggande problem i etik, marknadsforinsstragier, vilseledning eller att

det skulle skapa ndgon form av mentala f6ljder som dvervager anvindning av platformen.

5.2 Hur paverkas unga kvinnor av dagens marknadsforing pa
Instagram?

Forskningsfraga nummer tvd lyder enligt f6ljande: hur paverkasunga kvinnor av dagens

Instagram marknadsforing?”. For att f4 en battre och underliggande forstéelse och

fordjupning pa deltagarnas perspektiv ville jag fa deltagarnas asikt géllande ansvaret till

vilken péverkan dagens Instagram har pd unga kvinnor, med att fraga foljande: Hos vem

ligger ansvaret for marknadsforingens innehall och paverkan — foretaget, plattformen

eller konsumenten?”.

Respondent Index

Foretag

R1
R2
R3
R4
R5
R6
R7
R8
R9
R9

Foretag och konsument
Foretag och Instagram
Instagram

N W N

X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Tabell 4. Respondenternas svar till tema 4 fraga 1.



Ut av de 10 respondenter ndmnde 3 stycken att det enbart &r foretagens ansvar. Ut av
sammanlagt 8 respondenter som ndmnde foretag dverhuvudtaget ndmde 5 stycken att det
ar foretagets fel i kombination med Instagram eller konsument. Av dessa fem ndmde 2
respondenter att det dr foretag och konsument medan 3 ndmnde att det ar foretag och
Instagram. Ut av de 10 respondenter nimnde 2 stycken att det enbart dr Instagrams

ansvar.

Med detta sagt dr det klart att respondenterna uppfattar att foretagen bér stort ansvar men
jag inte konstatera att det enbart dr foretagents ansvar och utesluta Instagram och
konsumenten som ansvariga. Det hir har en enorm betydelse for hur deltagarna upplever
att de blir paverkade. Ifall en konsument anser att hon sjélv bir ansvaret sé kénns det hur

individen péverkas ut pa annat sitt gemfort med om det &r foretaget eller Instagram.

I teoridelen ndmns hets — och tvangskonsumption. Under forskningen talar deltagarna
starkt att de ofta pdverkas av pammint impulskdp. Pdmmint impulskdp handlar om att
konsumenten blir pdmind om en produkt hon googlat pa och dérefter kommer produkten
upp, 1 detta fall pa Instagram (Muruganantham et al., 2013). Jag kan dra slutsatsen att
deltagarna starkt pdverkas av pamint impulskop fran Instagrams marknadsforing. Fran
undersokningen kan jag ocksd dra slutsatsen att denna form av impulskdp paverkar

deltagarna mest.

Detta betyder inte att deltagarna upplever att Instagrams marknadsforing leder till
overkonsumtion och for mycket impulskop. Det diskuterades mycket kring att Instagram
snarare vicker ett enormt behov som paverkar konsumenten sdpas mycke att
konsumenten till och med ibland skriver in bankoderna men inte trycker pa kdp. Dagens
marknadsforing paverkar individerna i formen av att inte kdnna sig tillricklig eller
motiverar individen att utforska produkter hon inte annars nddvindigtvis skulle beméta.
Det ar klart och tydligt att dagens marknadsforing pa Instagram tar fram ett stort behov
hos konsumenterna men séllan paverkar det sd mycket att det faktiskt leder till ett inkdp

just i den stunden eller allmént.

Hur deltagrna paverkas handlar mest om tid och som tidigare ndmnt ett behov. Enligt
deltagarna dr Instagram bra pa att marknadsfora en produkt som idividen googlat pa eller

talat om med en vdn och sedan dyka upp pa flodet med en rabatt och da &dr det som



konsument lattast att paverkas. Det kénns frdn konsumentperpektivet som man da maste
kopa en produkt for man har en spcifik chans nér den ér pd rabatt. Att ett behov vicks hos
konsumenten och individen kan snabbt spendera tid och utforska men det resulterar inte

1 kop.

5.3 Fortsatt forskning

Arbetets sampel har valts med tydligt val av respondenter. I detta examensarbete har jag
valt att ha ett klart och tydligt samt litet sampel som bestar av de 10 respondenter for att

f4 ett mera klart resultat. For fortsatt forskning skulle det krévas ett storre sampel.

Detta dmne ar véldigt vésentligt i dagens vérld och dérfor dr det en sjilvklarhet att detta
dmnet samt resultaten frdn denna forskning skulle kunna forstitta undersdkas. Denna
forskning dmnar att vara en ytlig inledning till ett &mne som kan fordjupas och undersokas

annu mera.

Denna forskning kunde genomf6ras med ett storre sampel och enkdtundersékning for att
f4 en bredare och mera utforlig forskning kring detta dmne. Detta dmne kunde ocksa
berora olika dldersgrupper samt land for att forksa vidare pd &mnet “unga kvinnors
perspektiv pa dagens Instagram” eller "hurudan paverkan har dagens Instagram pa unga

kvinnor”.

Eftersom detta d&mnet dr extrem vésentligt och stort problem bland dagens befolkning
skulle det vara véldigt intressant att utfora flera forskningar kring det hir &mnet och
dmnen som beror Instagrams marknadsforing och den paverkan plattformen for med sig

pa unga kvinnor.

5.4 Sammanfattning

Syftet med denna undersokning var att fa en djupare forstaelse for hurdan uppfattning
unga kvinnors har om Instagrams marknadsforing i dagens lage, samt hur denna typ av
marknadsforing paverkar dem. Forskningen har utforts genom att forsoka besvara tva

framforda forskningsfragor, varav forsta forskningsfragan lyder enligt foljande: ”Vilken



uppfattning har unga kvinnor om marknadsforingen pa Instagram idag?” och den andra:

”Hurudan paverkan har dagens marknadsforing pé Instagram pa unga kvinnor?”

Personligen anser jag att syftet med detta arbete fullgor en utforlig forskning. De resultat
jag kommit fram till baserar sig pd de resultat jag fitt fran bagge forskningsfragor. Jag
kan da konstatera att unga kvinnors perspektiv pd dagens Instagram handlar frimst om
informationsdelning och algoritmer. Det handlar om fGretag, speciellt sma, som
marknadsfor sig pa Instagram dér tillit frdn konsumentperspektivet sedan kan tappas.
Unga kvinnor anser att en stor del av ansvaret for effekterna av dagens marknadsforing
pa Instagram landar hos foretagen i kombination med Instagram. Dock kan dessa unga
kvinnor inte pasta att dagens marknadsforing pé Instagram uppfattas etiskt inkorrekt eller
livshotande. Det handlar om att forsta den nya positionen vi som kunder har. Frén studien
kan jag konstatera att unga kvinnor anser att de dr en form av produkt och att de forstér
vilken makt Instagram och foretag har men att de ocksa har valt att ta emot denna givna

position och aktivt gdr med i spelet.

Dagens marknadsforing pa Instagram leder till nya behov hos kunden, som vicks av
individstyrda reklamer. Dartill kan marknadsforingen dven péverka kundernas sjélvbild,
satillvida att unga kvinnor, speciellt via sitt Instagramflode, ser en idealbild de skulle vilja
uppna och de ténker att via konsumption av vissa produkter och tjanster kan uppna detta
ideal. Denna form av marknadsforing leder till nya behov, 6kad mingd sa kallat pdminda
impulskdp. Samtidigt upplever de dnda att de sjdlva dr de som gor valen. Desvirre kan
jag inte, utgdende frdn mitt sndva material, dra slutsatsen att unga kvinnor uppfattar att
konsumption, vdlmédende eller ekonomi paverkas dramatiskt av dagens Instagram

marknadsforing.
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Intervjuguide

Hur skulle ni definiera Instagram?

Hur stor del av marknadsforingen/flodet ar foretag?

Ar det skillnad p4 foretag och influensers?

Hurudana reklamer féar ni? Forklara?

Fér dessa reklamer er motiverade till att kopa saker ni inte annars skulle kopa?
Hur kédnns det att de vet sa mycket och att information om er samlas? Motivera.
Upplever ni att Instagram foljer lagen (lds lag) nir det gidller marknadsforing pa
Instagram?

Hur upplever ni ert eget omdome nér det kommer till att se kritiskt pa reklamer?
Leder Instagrams marknadsforing er till att kopa saker ni inte annars skulle
kopa?

Hur paverkas ert kopbeteende?

Hur paverkas er konsumtion?

Overviger de positiva sakerna de negativa eller at andra hallet?

Svart pd vitt — ar det rétt eller fel?

Ar det Instagrams fel eller foretagets eller konsumentens?



