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Sammanfattning

Bakgrund

Sociala medier har forandrat sattet vi lever och interagerar med varandra. Facebook kan idag
t.ex. ses som varldens storsta land och det har blivit som en norm idag att alla skall pa nagot
satt finnas pa de olika sociala medieplattformar. Sociala medier ar mer an bara ett satt att
kommunicera utan det ar dven en marknadsplats da 96 % av foretagen idag finns pa de olika

plattformarna.

Problemformulering

Hur andrar en paus fran sociala medier en persons konsumtionsmonster?

Syfte
Syftet for denna rapport &r att fa en 6kad kunskap och forstaelse kring hur en paus fran sociala

medier forandrar ens konsumtionsmaonster.

Valda metoder
Uppsatsen &r i stort byggt av en kvalitativ metod 1 form av sex stycken l&ngre intervjuer.
Metodvalet & en mixad metod och vi har &ven anvant en kvantitativ enkatundersékning med

103 stycken respondenter.

Slutsats
Slutsatsen i var studie ar att paus fran sociala medier leder till en lagre konsumtion. Detta genom
en lagre exponering av information och intryck. Men ocksa genom att en paus ofta leder till

men storre medvetenhet. Detta ar vad som leder till en lagre konsumtion.

Nyckelord

Algoritmer, Anti-konsumtion, Audiens fragmentation, Avstdnd, Brand community, Brand
public, Conspicuous consumption, Conspicuous non-consumption, Electronic word of mouth,
FOMO, JOMO, Konsumtionskultur, Konsumtionsmonster, Sociala medier, Vanor, Word of

mouth



Abstract
Background

Social media has changed the way we live and interact with each other. For example, Facebook
can be seen as the biggest country in the world and it can be seen as a norm that everyone should
be on the different platforms. But social media is more than just a way of communicating. It is
also a marketplace for companies’ due to 96 % of the companies today is on the different social

media platforms.

Problem

How does a break from social media change a person’s consumption patterns?

Purpose

The purpose of this report is to gain knowledge and understanding in how a break from social

media affects the consumption patterns.

Choice of method
The assignment is mainly built on a qualitative research in the way of six longer interviews.
But the choice of method is a mixed method and we have used a quantitative survey with 103

respondents.

Conclusion

The conclusion of our study is that a break from social media leads to lower consumption. This
is due to a reduced exposure of information and impression, along with the experience that a
break often leads to a higher degree of awareness. This is what leads to a lower degree of

consumption.

Keywords

Algorithms, Anti-consumption, Audiens fragmentation, Brand community, Brand public,
Conspicuous consumption, Conspicuous non-consumption, Consumer culture, Consumption
patterns, Electronic word of mouth, FOMO, Habits, JOMO, Resistance, Social media, Word of

mouth.
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1. Introduktion

I introduktionskapitlet kommer studiens bakgrund och problembakgrund presenteras och ge
lasaren den bakomliggande kunskap som &r relevant for studien. Studiens problemfragor

kommer presenteras for att sedan férklara syftet med studien

1.1 Bakgrund

Sociala medier ar inget nytt koncept och man kan spara begreppet tillbaka till 70-talet (Riese
2017). Kaplan och Haenlein (2009) forklarar sociala medier som internetapplikationer dar
anvandare kan starta diskussioner och paverka varandra. Anvandarna kan dela med sig utav
sina asikter eller erfarenheter. Sociala medier kan ta olika former som t.ex. YouTube déar det
ofta byggs olika "communities” runt anvdndare eller som t.ex. Facebook eller Instagram dér det
ofta blir som bloggar. Alla dessa plattformar ar byggda runt aktiva anvandare, alltsa individerna
som dels skapar och publicerar innehall for andra anvandare att folja samt tar del av det som
andra anvandare har publicerat eller delat. Detta skiljer sig ifran t.ex. Google eller Amazon dar
det ofta ar foretag som styr och skapar material (Kaplan & Haenlein 2009). Aven om detta
stammer sa ar foretag idag starkt inblandade i sociala medierna da 96 % av foretagen idag finns
pa de olika plattformarna (Phua, Jin & Kim 2017). Foretagens inblandning sker antingen mer
direkt genom foretagens egna sidor eller kanaler eller mer indirekt via individerna pa
plattformarna i form av sponsorer eller reklam (Barker 2017). Trots detta menar Milovanov,
Pantelic & Sakal (2014) att bloggar ar det som inspirerar mest till konsumtion da deras studie

visar att bloggar inspirerar mer till konsumtion &n Facebook.

Anvandandet av sociala medier har dock standigt okat (Statista 2018d) och denna enorma
popularitet har revolutionerat marknadsforingsmetoder sasom reklam och annonser. Foretag
anvander sociala medier pa ett reaktivt satt, de forsoker analysera konversationer som sker i
sociala medier for att forsta konsumentens bild av ens foretag och dess handlingar (Felix,
Rauschnabel & Hinsch 2017). For marknadsforare innebar detta ett lattare satt att na befintliga
och potentiella konsumenter som malgrupp samtidigt som de bygger en personlig relation med
dom (Rambe & Jafeta 2017).

Holmstrom och Wikberg (2010) menar att word of mouth, WoM, dr en av de mer effektiva
marknadsforingsmetoderna, vilket motiverar foretag till att finnas pa sociala medier och att

uppmuntra anvandarna till att interagera kring just deras produkter. Att sociala medier har



forandrat marknadsforingen saval som vart sétt att kommunicera blir tydligt i exempel med
rekommendationer av produkter. En publicering om en produkt i sociala medier har en langt
storre rackvidd an om anvandaren skulle fysiskt prata om den. Borta ar den klassiska
masskommunikationen som kénnetecknas av megafonliknande strategier, till fordel for en
masskommunikation dar manga kommunicerar med manga utan att traffas i verkligheten
(Holmstrom & Wikberg 2010).

Denna nya digitala ndrvaro &r inte nédvéndigtvis en ny tanke, Holmstrom och Wikberg (2010)
beskriver hur David Orlic, en k&nd copywriter, under ett seminarium pratar om hur den digitala
revolutionens nya satt att kommunicera egentligen ar en atergang till hur manniskor alltid har
kommunicerat. Han menar ytterligare att masskommunikationen som sker via andra kanaler i
sjalva verket ar en mindre del av mansklighetens historia. Sa nar den digitala kommunikations
mojligheten kom och forandrade vart beteende var det i sjdlva verket en atergang till vart
ursprungliga kommunikationsmonster. Internet har inforlivats i alla delar av livets aspekter,
finns som hjalpmedel i allt fran utbildning och arbete till dejting och underhalining. Sociala
medier &r en stor del i denna férandring och har férdndrat samhéllets kommunikations monster
bade i form och méangd (Holmstrom & Wikberg 2010).

Vi kommunicerar annorlunda och oftare nu, manga upplever att det ar lattare att saga saker i ett
meddelande i sociala medier &n 6ga mot 6ga med personen. Detta ar bade bra och daligt da
manniskors beteende ofta &r annorlunda nar dem kan vara anonyma bakom sin skarm. Bra i den
aspekt att manga upplever det &r lattare att be om en date och daligt i den aspekt att det skydd
som anonymitet ger utmynnar i ett nathat dar manniskor kan s&ga saker utan att se
konsekvenserna av sina ord. Som med sa manga forandringar innebar ett forandrat beteende
inte att ménniskans natur &ndras, vi blir varken battre eller sémre manniskor av att kommunicera

genom sociala medier (Holmstrém & Wikberg 2010).

Dock sé& innebar den teknologiska revolution att ett visst maktskifte har uppstatt, da var och
varannan person numera har tillgang till en mobilkamera. Det &r inte bara “storebror” som ser
langre utan dven allménheten eller som Holmstrom och Wikberg (2010) uttrycker det
“lillebror” ser ocksa. For foretag innebér det att kunderna far mer att sdga till om men ocksa att
dem har 6kade mojligheter att interagera med kunder och utveckla ndrmare kontakter med dem
an innan (Holmstrom & Wikberg 2010).
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1.1.1 Facebook

Facebook kan beskrivas som varldens storsta land (Holmstrom & Wikberg 2010) med sina 2.2
miljarder anvandare (Statista 2018b). Denna sociala plattform var for bara 10 ar sedan inte
speciellt kant alls. Vid en jamforelse med dagens anvandarantal sa ter sig de 100 miljoner
anvandarna fran 2008 som valdigt fa (Wass 2012). Facebook ar som alla sociala medier en
plattform som standigt utvecklas, och darfor ar definitionen foranderlig. Dock sa kan det bast
beskrivas genom att se vad plattformens anvandare gor, Facebook ar uppbyggt sa att
anvandarna skapar innehallet tillsammans bade genom att ladda upp innehall och genom

interaktion kring sadant som andra laddat upp (Holmstrom & Wikberg 2010).

Pa Facebook &r definitionen av bra innehall inte sadant innehall som leder till mest kop utan
det som manniskor vill dela med andra. Facebook lagger stor vikt pa att anvandarna ska gilla,
kommentera och dela innehall men dock inte storre vikt pa att klicka sig vidare genom lankar
eller andra handlingar som leder till forsaljning. En stor prioritet fran Facebook &r att gora
plattformen vardefull for konsumenterna. Facebook delar annonser som &r intressanta att visa
for sina anvandare, det racker alltsa inte att anvandarna ska klicka pa en lank och kopa en

produkt, de maste interagera kring innehallet sa att det sprider sig (Vaynerchuck 2013).

1.1.2 Instagram

Instagram grundades 2010 av Kevin Systrom och Mike Krieger och ar en social media med
fokus pa det visuella (Riese 2017). Instagram var i borjan en mobil applikation dar man enkelt
kunde ta och dela fotografier eller bilder, redigera dem med speciella filter och sedan ladda upp
bilden och lagga hashtags for att f& spridning pé bilden (Riese 2017). Ar 2013 implementerades
aven anvandandet utav videoformat (Vaynerchuk 2013 s.135). Instagram har dven en hemsida

sa du kan komma ét plattformen via dator. Plattformen &gs idag av Facebook (Page 2015).

Idag &r Instagram en utav varldens storsta sociala medier med Gver 800 miljoner anvandare
(Statista 2018c) och ungefar 95 miljoner bilder uppladdade varje dag (Aslam 2018). En studie
gjord pa 305 studenter i USA visar att Instagram &r plattformen dar anvandarna framst foljer
mode eller trender, visa uppskattning eller visar upp sin socialisering. Samma studie visar &ven
att Instagram &ven &r plattformen dar anvéndarna framst foljer och deltar i ett varumarkes
community”. Dessutom &r Instagram plattformen didr man ar som mest engagerad och

hangiven till olika foretag (Phua, Jin & Kim 2017).
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1.1.3 Youtube

Youtube &r en av de storsta sociala medieplattformarna idag med ca 1,5 miljarder anvéndare.
(Statista 2018b). Youtube &r en videobaserad social media som &r skapad for att anvandarna
skall filma eller skapa videos och ladda upp pa hemsidan och dela med andra anvéandare. Idag

ar plattformen tillganglig i nastan hela vérlden och finns pa dver 50 olika sprak (Collins 2017).

Pa Youtube kan anvéandare skapa och publicera videos och marknadsfora dessa och pa sa sétt
kan dessa videos visas for andra (Arantes, Almeida & Figueiredo 2016). Innehallet &r gratis for
anvéndarna att ta del av ibland kan det dock finnas regionsbegransningar som reglerar
tillgangligheten av innehall geografiskt. Y outube &r inte bara vardefullt for annonsorer av rena
annonser och innehdll utan dessutom hogst relevant plattform att generera lankar vidare.
Youtube ar inte bara en videoplattform utan anvands ocksa for att skaffa kunskap och interagera
kring innehallet (Statista 2018e).

1.1.4 Algoritmer

Cambridge ordbok forklarar begreppet algoritmer som matematiska regler som kommer
kalkylera eller berdkna svar till olika problem, oftast inom datorer (Cambridge dictionary
2018). Algoritmer anvands for att processa och berakna olika data, sa denna data kan fordelas
sd att den personen som troligtvis &r intresserad av datan har en storre chans att se den. Pa sa
sédtt manipuleras datan for att passa konsumenten (Techopedia 2018). Cambridge ger aven ett
exempel pa olika musikapplikationer och att de genom algoritmer kan berakna sannolikheten

till att du kommer gilla en viss artist (Cambridge dictionary 2018).

1.2 Problembakgrund

Manniskor spenderar mer an en tredjedel av sin vardag pa sociala medier. Ett av de framsta
fokusen med social media-annonsering ar att forma konsumentbeteendet (Rambe & Jafeta
2017). Detta har vidare paverkat konsumentbeteendet, allt fran forvarv av information till
efterkdpsbeteenden t.ex. uttalanden om missndje, samt internetanvandandet (Laroche, Habibi,

Richard & Sankaranarayanan 2012).

1.3 Problemformulering

Hur andrar en paus fran sociala medier en persons konsumtionsmonster?
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1.4 Syfte

Syftet med denna rapport ar att fa en 6kad kunskap och forstaelse kring hur en paus fran sociala
medier forandrar ens konsumtionsmdnster. Vi vill med denna studie aven belysa de faktorer

inom sociala medier som paverkar konsumtionsmonstret.

1.5 Avgransningar

Vad som rdknas som sociala medier ar foranderligt (Holmstrom & Wikberg 2010), men denna
studie kommer enbart fokusera pa visuella sociala medieplattformar, alltsa plattformar med
bilder och videos i stor fokus. Darfor kommer vi inte inkludera chattbaserade sociala
medieplattformar som t.ex. Whatsapp, Messenger och Viber. Antalet visuella sociala
medieplattformar ar enormt och vi har darfor valt att fokusera pa de tre storsta plattformarna,
Facebook, Instagram och Youtube (Statista 2018b). Denna studie kommer att analysera hur en
paus fran sociala medier forandrar en persons konsumtionsmonster. Med en paus menas att man
slutar anvanda sociala medier under en period och denna tidsperiod kan variera. Studien
kommer inte att jamfora skillnaden i det forandrade konsumtionsmonstret med kén, alder eller

inkomst.
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2. Teori

| teorikapitlet kommer vart valda teoriperspektiv att presenteras for att sedan ga in djupare i
olika relevanta teorier. Teorier som kommer talas om dr "Consumer culture” ddr vi kommer
tala om "brand publics”, "brand communities”, "FOMQO” och conspicuous consumption”.
Vi kommer dven att tala om avstand fran sociala medier ddir “anti-konsumtion” och “vanor”
kommer presenteras.

2.1 Sociokulturellt Perspektiv

Da denna studie fokuserar pa forandringar av konsumtionsmonster orsakade av en paus fran
sociala medier finner vi att sociokulturellt perspektiv som relevant. Sociokulturellt perspektiv
innebar att en foreteelse studeras i social interaktion hur samspelet med andra paverkar kanslor,
tankar och handlingar. Ett tydligt forskningsomrade inom detta perspektiv ar fragor som ror hur
vi uppfattar och tolkar andras motiv och beteende (Stam 2016). Den del av det sociokulturella
perspektivet som framst anvands i denna studie ar konsumentkultur. Konsumentkultur
betecknas av Arnould och Thompson (2005) som ett socialt arrangemang dér relationerna
mellan den befintliga kulturen och de sociala resurserna samt mellan meningsfulla sétt att leva
och de symboliska och materiella resurserna, formedlas via marknader. Konsumentkultur kan
ses som ett sammankopplat system av kommersiellt producerade bilder, texter och objekt. Detta
anvander grupper genom byggandet av att 6verlappa, till och med motstridiga praxis, identiteter
och betydelser, for att skapa kollektiva ka&nslor av sina miljoéer och att orientera sina

medlemmars erfarenheter och liv (Arnould och Thompson 2005).

2.1.1 Brand Public & Brand Community

Det finns 0kande bevis for att sociala medier stoder en publicitetorienterad konsumentkultur,
som ar orienterad kring utseende och synlighet snarare an identitet och tillhérighet, och déar
varde skapas genom privat eller kollektiv paverkan snarare dn 6verlaggning och gemensamma
vérderingar (Arvidsson & Caliandro 2016). Arvidsson och Caliandro (2016) jamfor darfor
brand community och brand public som star for tva olika satt att kommunicera pa sociala

medier.

Ny forskning om kommunikation anvinder begreppet “public” for att beskriva former av
association som utvecklas pa sociala medier. Arvidsson och Caliandro (2016) beskriver brand
publics som delade meningssystem utan interaktion, alltsa att de &r en spridning av individer

som ar fysiskt separerade och vars sammanhallning ar helt mental. Inom Brand public anvander
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deltagarna en gemensam férmedlingsenhet t.ex. en hashtag for att skapa ett gemensamt fokus
genom att vidareformedla en sammanhédngande uppséattning teman och &mnen. De behdver hur
som helst inte diskutera, dverlégga, eller engagera sig i kommunikativ interaktion kring dessa

teman och @mnen (Arvidsson och Caliandro, 2016).

Brand community ger en anvéandbar ram for att forsta hur social interaktion kan vara en kalla
till véarde. I brand communities bildar ménniskor varaktiga sociala band kring varumarken som
ger varde genom att uppratthalla en gemensam identitet eller erfarenhet. Brand community halls
upp av interaktioner som sker och kommunikationen hér ar strukturerad av diskussioner och
Overlaggning. Viktigast av allt ar att de utvecklar “linking value” nér det galler en gemensam
identitet och socialt stdd. I sin tur kan varumaérkeschefer anvanda communitys som en kélla till
produkt- och varumérkesinnovation, uppleva medskapande och WoM-marknadsforing
(Arvidsson & Caliandro, 2016).

Influencers

Begreppet har blivit véldigt populart de senaste aren (Broman 2017) och ar viktigt for att forsta
sig pa beteende, marknadsforing eller konsumtion pa sociala medier. En influencer &r en person
med manga foljare pa sociala medier. Dessa féljare har dven ofta ett stort fortroende till denna
influencer da hen bade inspirerar, motiverar eller paverkar anvandarna i olika aspekter (Broman
2017). Influencers inom sociala medier har en effekt pa medlemmar i sérskilda brand
communities samlade kring liknande intressen. Dessa influencers kan formedla meddelanden
och paverka brand communities i den digitala miljon, dar meddelanden kan sprida sig snabbt
och enkelt med en viral effekt (Uzunoglu & Misci Kip 2014). Broman (2017) menar dven att
ett tips fran en influencer ar battre &an reklam for ett foretag da influencers ofta har fler foljare

an tidningar.

Att influencers har en sadan paverkan pa sina foljare har lett till att foretag har vént sig till dem
och bett dem gora reklam (Thambert 2017). Detta blev ett problem, vilket har resulterat i att
denna “smygreklam” eller ”dolda marknadsforing” idag ir olaglig (Halld Konsument 2017). Ar
2017 falldes 16 stycken svenska influencers i reklamombudsmannens opinionsndmnd, RON,

for smygreklam (Thambert 2017).
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Electronic Word of Mouth

Med hjalp av brand public och brand community pa sociala medier kan foretag och
marknadsforare ta fordel av electronic word of mouth, (eWoM). Detta har vidare gjort det
mojligt for att komma nérmare konsumenterna. Traditionell WoM ar definierat som ett satt att
fora vidare information mellan en icke-kommersiell kommunikatér och en mottagare rérande
ett varumarke, en produkt eller en tjanst. Introduktionen av Internet har gett detta fenomen en

teknologisk dimension, genom att introducera en elektronisk kanal (Mishra & Satish 2016).

eWoM-kommunikation hanvisar till positiva eller negativa uttalanden fran potentiella, faktiska
eller tidigare kunder om en produkt eller ett foretag, vilket gors tillgangligt for en méangd
méanniskor och institutioner via Internet. eWoM kan uttryckas i olika former som asikter, online
rekommendationer, online-feedback, recensioner, kommentarer och delning av erfarenhet pa
Internet. Det anvénder sig av online-kommunikationskanaler, till exempel bloggar,
granskningswebbplatser, diskussionsforum, online-aterforsaljare, en firmas egna varumarkes-
och produktwebbplatser och sociala nédtverk. Teknologisk flexibilitet gor det mojligt att
uttrycka eWoM-innehall, inte bara genom att anvanda textinformation utan dven genom att

anvanda rik multimedia som bilder, videoklipp och animeringar (Mishra & Satish 2016).

Audience Fragmentation

Nar man talar om sociala medier ar algoritmer hogst aktuellt. Detta &r ett fenomen som uppstatt
p& grund av konsumentkulturen som finns inom sociala medier. Aven om sociala medier &r
styrt av anvandarna, sa ar inte anvandarna enbart individer. Anvandarna ar dven foretag som
publicerar eller delar reklam ut till andra anvandare (Phua, Jin & Kim 2017). Denna reklam
styrs av algoritmerna. Algoritmer styr reklamen strategiskt och kommer fa reklamen att na ut

till de anvandarna som har storre chans att konsumera den (Leon & Sweetser 2017).

Webster (2010) talar om “audience fragmentation”, vilket &r ett enkelt sétt att genom algoritmer
fordela data. Nar man anvander sociala medier sa lamnar man alltid spar efter sig. Dessa spar
innehaller vad du brukar gilla, klicka pa, dela osv. Genom dessa spar gér man sedan en
Audience fragmentation. Det innebdr att man fragmenterar, alltsa delar upp anvandarna i olika
kategorier. Detta for att effektivt kunna dela upp all data sa att du och andra anvandare som

“beter sig” som konsumenten far liknande data till sig.
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Men algoritmer styr som sagt mer an bara reklamen, de styr allt du ser pa sociala medier. Detta
ar for att mangden data som finns pa sociala medier idag &r enorm. Aven om antalet anvindare
har dkat pa de olika sociala medieplattformerna (Statista 2018d), sa menar Webster (2010) att
utbudet av media pa plattformarna har 6kat sa pass mycket sa att anvandarna inte kommer ha
tid att se allt som publiceras (Webster 2010). Pa Youtube laddades det ar 2015 upp ca 400
timmars video varje minut pa plattformen (Statista 2018a). For att man enklare skall kunna
forsta mangden sa ar det ar dver 65 ar av video som laddas upp pa Youtube ensamt varje dygn.
Youtube &r dessutom inte den storsta plattformen da Facebook har fler anvandare (Statista
2018b). Det ar darfor vitalt med algoritmer for att berdaknar vem som vill se vad, och sedan

fordela ut ratt data till ratt anvandare.

Det rader delade meningar om allt samlande och anvandande av information om anvéandarna da
vissa anser att det ar ett pahopp pa var integritet (Rymarczuk 2016). | maj 2018 faststalldes
aven en ny EU-lag inom dataskydd som handlar om hur personlig information anvands (Skoéld
2018).

Ur konsumentens perspektiv kan lockandet med kampanjer och interaktiva erbjudanden som
manga foretag anvander sociala medier till att skapa en kansla av tillit (Holmstrom & Wikberg
2010) eller kanske rent av avsmak beroende pa konsumentens specifika kdpmotivation och i

vad for varderingar detta har sin grund (Kozinets, Handelman & Lee 2010).

2.1.2 FOMO

En hel del forskning har gjorts runt begreppet fear of missing out, FOMO, som anses vara en
drivkraft bakom anvandningen av sociala medier. Dossey (2014) pastar att FOMO kan vara en
form av social angest - en kéansla av att man missar mojligheten till social interaktion, nya
erfarenheter eller en annan tillfredsstallande handelse. Genom att inte vara delaktig i detta
uppstar en kansla av oro, vilket uppstar av andra inlagg som ses pa sociala medier. FOMO
forekommer mest hos unga personer. Dossey (2014) namner att det pratas om hog eller lag grad
av FOMO. Individer med hog grad av FOMO tenderar att hamna i en ond cirkel. Individerna
ersatter den personliga kontakten med anvandandet av sociala medier, pa sa satt slutar de kanna
sig alltmer ensamma, vilket Okar deras kansla av isolering som vidare bidrar till
FOMO. Kanslan av att missa nagot, FOMO, &r sa intensiv att dven nar man bestammer sig for

att koppla ifran, kopplar vi upp en gang till, bara for att vara sakra (Dossey 2014).
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Ett motbegrepp till FOMO har dven vuxit fram och kallas for the joy of missing out, JOMO.
JOMO myntades enlig Walial (2016) av en bloggare vid namn Anil Dash redan 2008 som hade
bestamt sig for att minska ner sitt socialiserande i stort och umgas mer med sin familj istallet,
nagot som han upplevde gav honom mycket mer lycka och lugn an nagot annat tidsfordriv
(Walial 2016)

2.1.3 Conspicuous Consumption
Conspicuous consumption &r ett begrepp som innebér att manniskor vill visa upp en ekonomisk
eller social makt och anvandes forst 1899 av Thorstein Veblen. Detta & nagot Daun och

Dholakia anser sker dven pa de sociala medierna (Duan & Dholakia 2018)

Som tidigare ndmnt kan sociala medier definieras som en grupp av internetapplikationer dar
anvandarna eller konsumenterna kan enkelt dela sina asikter eller erfarenheter till andra
konsumenter (Kaplan & Haenlein 2009). Detta betyder att det & anvandarna i de sociala medie-
plattformarna som skapar innehéllet, alltsd “user-generated content” (Kaplan & Haenlein
2010). Med tanke pa att det & anvandarna som skapar innehallet menar Duan & Dholakia
(2018) att det leder till vad de véljer att kalla “consumption-related posting behavior” (Duan &
Dholakia 2018). Anvandarna kommer publicera eller dela innehall som har med deras egna
konsumtion att gora. Detta innebér t.ex. tankar och kénslor till en viss konsumtion. De menar
att detta konsumtions delande grundar sig i att anvandarna vill fa uppmarksamhet och uttrycka
sig, men dven visa upp sin socioekonomiska status, alltsd “conspicuous consumption” (Duan

& Dholakia 2018).

Duan och Dholakia (2018) menar dven att consumption-related posting har vuxit mycket tack
vare smarttelefonerna. Genom dessa far vi snabbt tillgang till alla sociala medie-applikationerna
och kan i stunden publicera eller dela vara kép. Men Duan & Dholakia (2018) menar &ven att
det inte enbart handlar om att man publicerar sin materiella konsumtion, utan aven de
immateriella. Immateriella handlar ofta om upplevelser, sasom resor, spa-upplevelser eller
restaurangbesok. De menar dven att det ar den immateriella konsumtionen vi oftast publicerar
och som sedan delas vidare med andra anvandare. Men de menar dven att detta ar relativt da

det beror pa vilken personlighet man har (Duan & Dholakia 2018). Dessutom visar en studie
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gjord pa Twitteranvandare att ca 70 % av alla inlagg handlar om en sjalv, ens egna erfarenheter

eller asikter (Naaman, Boasse & Lai 2010).

Ett begrepp som har borjat anvéndas ar ocksa “conspicuous non-consumption”. Detta innebér,
precis som conspicuous consumption, att anvdndaren vill pd nagot sitt “visa upp sig”. Men
istallet for att gora det genom att publicera eller dela inldgg om sin konsumtion, sa gér man
detta genom att Gppet avsta att anvanda sociala medier genom att till exempel publicera ett
inlagg om detta (Portwood-Stacer 2013). Nar det finns en sa stark konsumtionskultur som den
vi har i dagens samhalle, sa blir en handling av avstandstagande och motstand ofta en
ideologiskt laddad handling (Kozinets, Handelman & Lee 2010).

2.2 Avstand fran och icke-anvandande av Sociala medier

Portwood-Stacer (2013) behandlar amnet att ta avstand fran sociala medier och hur ens
omgivning reagerar om detta avstand gors som ett politiskt stallningstagande. I artikeln beskrivs
hur flertalet individer tagit avstand fran sociala medier och vad detta fatt for reaktioner och

konsekvenser (Portwood-Stacer 2013).

| dagens samhalle ar normen for de yngre generationerna att vara aktiva pa sociala medier. Det
finns forskning som visar att sociala medier har forandrat vart satt att kommunicera och bilda
natverk (Holmstrom & Wikberg 2010). Att da ta ett uttalat avstand mot denna
kommunikationskanal kan troligtvis fa reaktioner fran konsumentens omgivning. Problemet
med att uttalat ta avstand fran en san vedertagen sak som att vara aktiv pa sociala medier &r att
omgivningen kan uppfatta dig som konstig, eller fa intrycket att du vill gora dig markvardig

och anser sig vara former &n andra (Portwood-Stacer 2013).

En av personerna som intervjuas i Portwood-Stacers (2013) artikel beskriver hur personer i
hans natverk blev férolampad Over att han valt att avsluta sitt Facebook konto i en protest mot
facebooks hantering av Wikileaks. Personen erfor bade upprorda och ledsna kanslor fran
omgivningen. Upprorda for att han slutat med Facebook dver en san sak och ledsna for att han
offrar sin online relation med dem for att gora ett politiskt stallningstagande (Portwood-Stacer
2013). Ytterligare reaktion bestod i en vén till personen som papekade att han slutade med
Facebook for att fa uppmarksambhet eller visa sig haftig och tuff i forhallande till andra. Oavsett

vilken anledning som ligger till grund for ett beslut att avsta fran att anvanda sociala medier sa
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diskuterar Portwood-Stacer att ett medvetet val att avsta fran det medieanvandande som i manga
marknadssegment utgér en norm har en djupare mening &n att enbart inte anvénda det. Det blir
till en medveten antagen standpunkt att avsta och formedlar ett budskap antingen socialt eller

politiskt om icke-anvéndaren (Portwood-Stacer 2013).

Detta kan relateras till Cronin, McCarthy och Collins (2014) artikel om hur hipsters forhaller
sig till mat och deras motstand mot mainstreamkulturen. Den gemensamma namnaren &r att ett
val att avsta fran en tjanst eller vara blir ett stallningstagande av mer politisk karaktar (Cronin,
McCarthy & Collins 2014). Antingen som en protest mot det vardagliga och mainstream eller

en uppvisning av motstand mot exempelvis ett foretag eller varumarke.

2.2.1 Anti-Konsumtion

Att ta avstand fran att konsumera en sak ar motsatsen till att konsumera sagda produkt dock sa
ar den bakomliggande orsaken mellan de tva handelserna langt ifran motsatser till varandra.
Chatzisakis och Lee (2012) menar att en vegetarian kan ha omtanke om djur och inte vilja déda
dem som skal att inte konsumera kott, men det &r inte troligt att dem som é&ter kott gor detta for
att dem vill att djur ska bli dodade. Alltsa pavisar forfattarna att anledningen for respektive
emot konsumtion av en viss produkt inte noédvandigtvis ar varandras raka motsatser
(Chatzidakis & Lee 2012).

Kozinets, Handelman och Lee (2010) beskriver anti-konsumtion i sin artikel, och de menar att
i en sa stark konsumtionskultur som finns i dagens samhalle sa &r ett medvetet stallningstagande
av avstand fran eller anti-konsumtion av det som &r ansett som normen i samhallet. Ar att

betrakta se som en betydelsefull medveten handling av ideologisk protest.
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Figur 1: olika typer av antikonsumtion. visar hur motivationsramverket star i relation till situationen (Kozinets,
Handelman & Lee 2010 s.228).

Figur 1 beskriver hur motivations ramverket star i relation till situationens specificitet. Med
detta menar Kozinet, Handelman och Lee (2010) att beroende pa i vilken kontext ett
konsumtionstillfalle &r ser motivationen for att utfora den olika ut. Figuren visar 4 olika typer
av anti-konsumptions beteende och hur motivationen bakom det olika typerna av beteende ar
olika beroende pd i vilken situation som anti-konsumtionen féorekommer. Dessa beteenden eller
handlingar av anti-konsumtion ar inte 6msesidigt uteslutande eller skrivna i sten. Utan ett
stallningstagande av anti-konsumtion kan rora sig inom flera av de fyra delarna. Tillampandet
av figuren beskrivs enklast genom att applicera den pa ett anti-konsumtions exempel (Kozinets,
Handelman & Lee 2010 s.228). En moralisk och kollektiv kénsla i en generell situation ger en
utopisk anti-konsumtions typ, forfattarna illustrerar detta med att denna kombination ger en
konsument ett uttryckt gron konsumtions standpunkt. Detta kan fa sitt uttryck i att hen kanske
gar med i Greenpeace eller liknande for att demonstrera sin anti-konsumtion. I en mer personlig
och specifik situation sa visar figuren att samma persons anti-konsumtion tar sitt expressiva
uttryck i att hen véljer specifika varumarken och avstar andra. Till exempel att hen enbart koper
ekologiska och rattvisemarkta varor. | en mer generell och personlig kontext ger det aktivist
beteende hen kanske personligen deltar i en Greenpeace aktion. Om det ar fraga om en generell
situation i en personlig kontext kan det istallet tdnkas att konsumentens demonstration av anti-
konsumtion som uppvisar ett transformativt beteende och kan tankas visa detta genom att bli

vegetarian, vegan eller liknande ideologisk standpunkt (Kosinetz, Handelman & Lee 2010).
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2.2.2 Foréndring av Vanor

Merriam-Webster forklarar begreppet “vana” som ett inlart beteendemonster som psykologiskt
skapats genom repetition (Merriam-Webster 2018). | sin valkanda bok “Psycho-Cybernetics”
skriver Maxwell Maltz (2001) att det tar minst 21 dagar for att kunna byta vanor och detta detta
ar nagot han namner genomgaende i boken. | en intervju med en av Maltzs patienter sager

patienten att han kande en skillnad i sitt beteende efter 21 dagar.

"For example, | placed little notes all around me,
in my pockets, on my mirror, in my car,
‘reminding’ me that | was a confident person
and a capable person. Sure enough, after just 21 days,
| started to feel and behave differently.”

(Maltz 2001 s.299).

Lally, van Jaardsveld, Potts & Wardle (2010) menar istéllet att skapandet av vanor ar hogst
personligt och att det darfor ar svart att sdga exakt hur Iang tid det tar att faktiskt andra eller
forma nya vanor. | sin studie gjord pa 96 personer visar det att vane forandringarna tog allt
mellan 18 till 254 dagar. Den genomsnittliga tiden de kom fram till var dock 66 dagar, alltsa

ungefar tva manader (Lally et al 2010).

2.3 Avslutande av Teori

De teorier som presenterats ovan har anvants for att bygga upp en grund i analysen. Begreppen
inom det sociokulturella perspektivet beskrivs for att kunna bidra till en 6kad kunskap kring
hur vi anvander sociala medier, interagerar med varandra samt hur vi konsumerar pa sociala

medier.

For att analysera intervjurespondenternas paus har avstand fran och icke-anvandande av sociala
medier beskrivits genom Portwood-Stacers (2013) forskning kring detta &mnet och genom
begreppet anti-konsumtion samt en beskrivning av férandring av vanor. Den insamlade teorin
ar viktig for att uppfylla studiens syfte samt for att besvara studiens forskningsfraga om hur en

paus fran sociala medier andrar en persons konsumtionsmaonster.

23



24



3. Metod

I metodkapitlet presenteras vad for slags undersokning som gjorts och varfér denna metod bast
skall kunna besvara var problemformulering. Intervju respondenterna presenteras och varfor
just dem har valts. Aven enkéatrespondenterna kommer presenteras. Vidare kommer vi prata om
de etiska forhallanden som anvénts i uppsatsen. Dessutom kommer vi prata om hur
datainsamlingen har genomforts for att sedan avsluta kapitlet med hur den insamlade datan

kommer att analyseras.

3.1 Val av Metod

Metoden i denna uppsats ar formad av metodteorier fran Bryman & Bell (2011), Flick (2014),
Eriksson & Kovalainen (2008) Lincoln & Guba (1985), Jacobsen, Sandin & Hellstrom (2002)
& Thurén (2013)

Syftet med uppsatsen ar att ta reda pa om en paus fran sociala medier kan andra pa ens
konsumtionsmdnster. Flick menar att en kvalitativ metod fungerar bra nar man vill understka
sociala interaktioner som t.ex. olika livsstilar (Flick 2014 s.11-12). Dessutom menar Eriksson
och Kovalainen (2008) att en kvalitativ undersékningsmetod ar sarskilt relevant att anvénda nar
den forskning som finns sen tidigare inte ar omfattande. Da den kvalitativa metoden ar mer
utforskande och flexibel passar den alltsa bast for att undersoka ett mer outforskat omrade
(Eriksson & Kovalainen 2008). Var forskning passar bra in med vad Flick (2014) menar med
undersokning av sociala interaktioner, da sociala medier bestar till stor del av interaktion.
Dessutom finns det relativt lite tidigare forskning pa studiens d&mnesomrade och darfor ar den
kvalitativa undersokningsmetoden att foredra. Den kvalitativa undersékningen bestar av
intervjuer med personer som tagit en paus fran sociala medier. Det fanns dock svarigheter att
hitta ett storre antal respondenter som dels tagit en paus fran sociala medier och dels var villig

att stalla upp pa var studie.

Pa grund av svarigheterna att hitta intervjurespondenter bestamdes att denna kvalitativa studie
att kompletteras med en kvantitativ undersokning i form av enkater. Detta for att tdcka de
informationsluckorna. Detta ar nagot som Bryman och Bell (2011) uppmuntrar da de menar att
en mixad undersoknings metod &r lamplig ifall den ena undersékningsmetoden skulle anses

vara for otillracklig (Bryman & Bell 2011 s.636). | var enkatundersoknings stélldes fragor som
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fokuserade pa anvandandet och konsumtionen pa sociala medier och med hjalp av denne fick

vi da en bild av konsumtionsmaonstret i sociala medier fran en genomsnittlig anvandare.

Nér det galler de kvalitativa intervjuerna presenterar Eriksson & Kovalainen (2008) Silvermans
tre typologier till att goéra kvalitativa intervjuer; positivistisk, emotionellt eller
konstruktionistiskt tillvagagangssatt (Eriksson & Kovalainen 2008 ss.79-80). Intervjuerna
formades i stort efter bade det emotionella och konstruktionistiska tillvagagangssattet. Det
Emotionella tillvagagangssattet innebér att fragorna studerar hur personer upplever en situation
och deras kanslor kring detta. Konstruktionistiska tillvagagangssattet innebar att fokus ligger
pa hur interaktionen med intervjuaren skapar mening och formar intervjun i det att den mer

liknar en vardaglig konversation (Eriksson & Kovalainen 2008).

Fragorna som stalldes var dppna och uppmuntrade intervjurespondenten att beskriva sina
kanslor kring sociala medier och konsumtionsmaonstret pa en djupare och personlig niva. Déarav
fanns det varken nagot ratt eller fel i fragorna. Vi valde dven att konstruera en intervjuguide

som anvéndes som végvisare genom samtliga intervjuer.

3.2 Intervjurespondenter

De valda respondenterna har samtliga tagit en paus eller ar mitt i pausen fran de valda sociala
medieplattformarna Facebook, Instagram och Youtube. Pausens langd &r varierande fran en
relativt kort period till en betydligt langre. Ett exempel pad detta & en av vara
intervjurespondenter, Paula, som tog en veckas paus medan en annan respondent, Aasya ar inne
pa sitt femte ar. Majoriteten av personerna ar fran Sverige aven om vissa bor pa olika
geografiska platsen i varlden. Majoriteten tillhor aven en liknande konsumentgrupp da de ar av
liknande alder och kon. Detta &r dock inget vi aktivt valde utan pa grund av svarigheter att hitta
respondenter som tagit en paus fran de sociala medierna sa kunde vi inte valja respondenterna
utan istéllet anvénda oss av de som var villiga att stalla upp. Maria, Josefin, Sabrina och Robin

hittades genom vara kontaktnat, medan Paula och Aasya hittades via deras bloggar.

Fingerat namn | Alder Yrke Boendesituation
Maria 39 ar Audionom Téatort i Sverige
Paula 38 ar | Marknadsforings- Storstad i USA

konsult
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Josefin 37ar | Specialpedagog Téatort i Sverige
Sabrina 32ar Yogalérare Tétort i Tyskland
Aasya 33ar Skribent Storstad i Indien
Robin 29 ar IT Branschen Tatort i Sverige

Tabell 1: Visar vara intervjurespondenter

3.3 Enkatrespondenter

De valda enkétrespondenterna &r tankt att visa upp en genomsnittlig anvéndare av sociala
medier. Vi forsokte darfor fa respondenter i sa jamnt fordelad konsfordelning och
aldersfordelning som majligt, detta &r dels for att fordelningen bland intervjurespondenterna ar
begransad och for att fa en Overgripande bild av den genomsnittliga anvéandaren.
Respondenterna hittades darfor genom utskick pa sociala medier. | tabellerna under visas

fordelningen bland kon och alder.

Alder Antal Procent
Kon Antal Procent Under 20 & | 19 18 %
Man 39 38 % 20-29 ar 33 32 %
Kvinna 64 62 % 30— 40 ar 35 34 %
Total 103 100 % Over 40 16 16 %
Tabell 2: Visar konsfordelningen bland vara Total 103 100 %
enkéatrespondenter

Tabell 3: Visar aldersfordelningen bland vara
enkatrespondenter

3.4 Etiska forhallningssétt

Denna undersokning ar dven uppbyggd med hjalp av etiska forhallningssatt. Dessa har anvants
i bade intervjuerna och enkaterna. De etiska forhallningssatt som arbetats utifran i denna
undersokning kommer frdn Jacobsen, Sandin och Hellstrom (2002). Jacobsen talar om
grundkrav for etiska forhallningssétt och namner tre stycken: informerat samtycke, krav pa
privatliv och krav att bli korrekt atergiven (Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002 s.483) Detta
betyder att respondenterna skall frivilligt vara deltagande, deras privatliv skall ej krankas eller
goras offentligt samt att vi skall citera eller aterge informationen som personerna sagt pa ett
korrekt sétt.
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Dessa grundkrav har tydligt anvands i studien och alla deltagare har frivilligt stallt upp i
antingen intervjuer eller enké&ter. Jacobsen skriver aven att desto ké&nsligare eller privatare
information man far &r, desto viktigare ar det att forséakra sig om respondentens privatliv
(Jacobsen, Sandin & Hellstrom 2002 s.485). Svaren som fatts kan anses vara av en privat
karaktar, da det handlar om tankar, kanslor, beteenden och asikter. Darfor har det bestamts att
halla identiteten pa vara respondenter hemlig. Vi har darfor valt fingerade namn istallet for de
riktiga namnen hos vara intervjupersoner. Dessutom ar samtliga enkatrespondenter helt

anonyma da vi varken fragat om namn, yrke, inkomst ort eller stad.

Vi véljer ocksa att inte beratta exakt i vilken stad eller ort som intervjurespondenter lever.
Istallet forklaras om det &r en storstad eller en tatort. Eftersom att de intervjuade finns i olika
lander sa kan det anda vara intressant for lasaren att veta ungefar vart geografiskt som personen
befinner sig da svaren kan paverkas av kultur eller liknande. Vi har darfor valt att beratta landet
som intervjurespondenterna lever i. Intervjuerna har varit ljudinspelade, detta med intervju

respondenternas samtycke.

3.5 Kallkritik

| studien har information fran kurslitteratur och andra bocker anvands for att besvara var
problemformulering. De vetenskapliga artiklar som anvands ar hamtade fran olika
forlagsdatabaser sasom Elsevier, Taylor & Francis, Wiley Database, Sage Premier och JSTOR

Arts and Sciences. Vi har aven anvant oss relevanta artiklar fran dagstidningar.

Det ar svart att utova kallkritik i vara intervjuer och enkater da vi undersoker asikter och
manskliga beteenden (Thurén 2013). Fragorna som stélldes uppmuntrar subjektiva svar, dar
respondenterna skulle dela med sig av sina erfarenheter och upplevelser. Dérav finns inga
egentligen korrekta eller felaktiga svar. Trots svarigheterna har vi valt att arbeta med nagra

punkter fran Lincoln och Guba (1985) for att fa sa sanningsenliga svar som mojligt.

Den forsta punkten som Lincoln och Guba (1985) tar upp &r giltighet. Med detta menas om
svaren som ges fran respondenterna gar att lita pa. Detta ar nagot vi har arbetat med da vi har
intervjuat respondenter som har tagit olika langa pauser. Detta gor att vi har fatt en tydlig
helhetshild da intervjurespondenterna har haft olika utgangspunkter och har kommit olika langt

i sin paus. | vara enkater har vi valt att forsoka sprida ut aldrarna och kon av vara
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enkatrespondenter i sa stor grad som mojligt. Detta gor att svaren vi far kan ses som

“genomsnittsanvindaren” av sociala medier.

Lincoln och Guba (1985) talar d&ven om tillamplighet, alltsa ifall svaren kan tillimpas i olika
situationer och sammanhang. Med tanke pa att vi har presenterat hur intervjuerna har gatt till
samt arbetat strikt med olika etiska forhallningssétt. Pa sa satt ar det mojligt att anvéanda
resultaten i andra situationer och sammanhang. En annan punkt som Lincoln & Guba (1985)
tar upp ar konsekvens. Med detta menas ifall svaren vi far av vara respondenter &r konsekventa
och kan upprepas ifall vi hade intervjuat andra respondenter. Detta ar svart att arbeta med da
intervjurespondenterna tar upp personliga erfarenheter. Trots detta kunde vi fa en tydlig
helhetsbild da samtliga respondenter har liknande tankar och kéanslor kring &mnet. Detta gor att

det &r hogst troligt att andra respondenter ocksa hade haft liknande tankar och kanslor.

Lincoln och Guba (1985) talar &ven om neutralitet. Med detta menas att intervjurespondeternas
asikter ej skall blandas med forfattarnas asikter. Vi har latit respondenterna tala fritt i vara
intervjuer och vi har inte forsokt leda vara respondenter att saga nagot som vi vill. Vi har dven
atergett respondenterna pa ett korrekt satt och inte vinklat deras ord till vara asikter. Detta har
funkat da vi har spelat in intervjuerna. Pa sa satt har vi kunnat aterge respondenternas ord pa

ett sa korrekt satt som mojligt.

3.6 Genomfdrande

Vi gjorde totalt sex stycken langre intervjuer som spelades in. De flesta intervjuerna gick till sa
att vi traffade respondenterna pa en plats som passade dem béast. Nagra intervjuer skedde via
telefon eller Skype da respondenterna befann sig i andra lander. Intervjuerna gjordes pa ett
avslappnat och vardagligt satt, och vi hade konversationer om annat runt om sjalva &mnet. Vi
gjorde intervjuerna en och en, alltsa inte i en grupp. Detta for att respondenten skulle kanna sig
sa bekvam som mojligt. Efter detta har vi gemensamt lyssnat igenom inspelningarna och

transkriberat dem tillsammans.

Vi holl en relativt 1ag profil under intervjuernas gang och lat respondenterna tala fritt sa mycket
som mojligt kring fragorna. En del av intervjuerna gjordes pa engelska och har da dversatts till
svenska. Det var darfor viktigt att vi spelade in intervjuerna da vi pa ett sa korrekt satt som
mojligt kunde oversatta svaren frdn respondenterna. Intervjuerna végleddes via en
intervjuguide som skapades innan vara intervjuer. Vi anvande oss av kategoriserade fragor sa

det var enklare for respondenten att svara pa vara fragor. Givetvis var intervjuguiden flexibel
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da respondenterna var i olika stadier av sin paus. Pa sa satt kravdes olika fragor till varje

respondent.

Enkaten skapades i Webropol och enkétfragorna blandades av dppna och stangda fragor.
Enkaterna skickades ut via sociala medier och vi forsokte fa ett s spritt urval i aldrar och kon
som mojligt. Vi har ej nagra hypoteskrav pa enkéaten utan vi ar mer intresserade att fa en
overgripande bild av den genomsnittlige anvandaren av sociala medier. Totalt samlades 103

enkatsvar in och samtliga har anvants i studien.

3.7 Analysprocess

Datan som samlas in genom intervjuerna och enkaterna analyserades med hjalp av analysteorier
fran Flick (2014). Flick (2014) talar om att man kan ha olika mal med sin analysering av den
mixade datan. Malet kan dels vara att man anvander en mixad insamling av data for att fa en
storre dverblick av en situation. Ett annat mal kan vara att kombinera den kvalitativa och
kvantitativa datan med varandra for att fa en helhetsbild (Flick 2014 s.33). Vi har valt att utga
fran bada dessa mal da vi anvande oss av en mixad metod for att fa en bredare bild av
konsumtionen i sociala medier, men malet &r ocksa att kombinera den kvalitativa datan med

den kvantitativa datan for att fa en mer séker helhetsbild.

Flick (2014) menar &ven att ett resultat av en mixad metod kan vara att den kvalitativa och den
kvantitativa datainsamlingen fokuserar pa tva olika faktorer, men anvéinds sedan for att
komplettera varandra (Flick 2014 s.34). Detta ar en resultatstrategi vi har anvéant oss utav da
den kvalitativa datan speglar personer som har tagit en paus fran sociala medier, medan den

kvantitativa datan mer speglar anvandandet av sociala medier.
Dessutom talar Flick (2014) om att resultatet fran datainsamlingen behdver kombineras med

vetenskapliga teorier (Flick 2014 s.34). Vi har analyserat den insamlade datan med den

vetenskapliga teori som presenteras i teorikapitlet for att kunna dra sékra slutsatser.
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4. Analys

| detta kapitel kommer resultaten fran intervjuer och enkéaten att analyseras och jamforas
sinsemellan. Vidare kommer resultaten att analyseras med hjadlp av de begrepp ur
sociokulturellt perspektiv. som denna studie har som utgangspunkt. Vi kommer borja
analyskapitlet med en forklaring till dess struktur for att sedan ga in och analysera
konsumentkulturen inom sociala medier. Har kommer vi analysera brand public och brand
community och férdjupa oss mer i algoritmerna. Vi kommer é@ven tala om FOMO och JOMO.

Analyskapitlet kommer avslutas med att analysera férandringarna i konsumtionsmonstret.

4.1 Analysinledning

I valet av huvudrubriker till analyskapitlet har vi som &Gvergripande perspektiv valt det
sociokulturella perspektivet da detta ar centrerat runt interaktion mellan méanniskorna i
samhallet. Detta pa grund av att sociala medier involverar mycket interaktion och
kommunikation mellan méanniskor. Da syftet med denna studie ar att underséka hur en paus
fran sociala medier paverkar en persons konsumtionsmonster sa har vi valt ’konsumentkultur
inom sociala medier” som en inledande huvudrubrik for analysen. Under konsumentkultur
analyserar vi den insamlade datan ihop med de teorier som beskrivits i kapitel 2.1. Dessa &r
Brand Public och Brand Community, Algoritmer samt FOMO & JOMO. Denna indelning har
valts for att tydligt kunna analysera hur vara respondenter anvander och konsumerar pa sociala
medier. | kapitel 2.1 beskrevs &ven begreppen “eWoM” och ”conspicuous consumption” och

de kommer ocksa att diskuteras i analyskapitlet konsumentkulturen inom sociala medier”.

Vidare i analysen har huvudrubriken forandrat konsumtionsmonster” valts pa grund av att det
ar just det forandrade konsumtionsmaonstret som &r syftet med denna studies analys och i detta
avsnitt har respondenternas svar analyserats med hjalp av figur 1 om anti-konsumtion samt
begreppet “conspicuous non-consumption”. Dessa har valts for att de pa ett tydligt satt ger en
overblick av hur motivationen till en paus paverkar konsumtionsmonstret och hur detta monster

kan ta sitt uttryck.

4.2 Konsumentkultur inom Sociala medier

Som tidigare namnt &r sociala medier vitala i vart samhalle idag. Att plattformarna har forandrat

hur vart samhalle fungerar ar det egentligen ingen fraga om. Holmstrém och Wikberg (2010)
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havdar aven som tidigare namnt att sociala medier idag har blivit en norm i vart samhalle.
Darfor ar det intressant att analysera hur en paus fran sociala medier kan forandra
konsumtionsmonstret. Vi kan tydligt se att flera av vara intervjurespondenter anvander sociala
medier bade i privat- och i yrkeslivet. I var enkatundersokning fragade vi respondenterna hur
ofta de anvénder sig av sociala medier:

Hur ofta anvander du dig av sociala medier?

Antal respondenter: 103

\-i'.j,‘f'.l ganger 1 manaden

Nagra ganger 1 veckan !

Nagon gang dagligen

Diagram 1: Diagram fran fraga 3 i var enkatundersokning. Diagrammet, visar pa hur ofta enkatrespondenterna
anvander sig av sociala medier.

Resultatet av var enkat visar alltsa att 97 % av de 103 respondenter anvander sig av sociala
medier dagligen, och 80 % flera ganger om dagen. Bortsett fran det dagliga anvandandet sa har
resterande 3 % svarat att de anda anvander sociala medier i en liten utstrackning. Darav har inte
en enda av vara respondenter svarat att de ej anvander sig av nagon sociala media. Denna siffra
var relativt vantad da den gar ihop med vad Holmstrom och Wikberg (2010) menade med att

sociala medier idag dr en norm.
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Vilken/vilka plattformar anvander du mest frekvent?
103 respondenter, Valda fragor 304

10% 200 3() 40%

Facebook

Instagram 80

Youtube 58

Snapchat 45

Pinterest |

Iwitter

B
- =
%
~1
z 2

Annat

Diagram 2: Diagram fran fraga 4 i var enkatundersokning. Diagrammet visar vilka sociala medieplattformar
enkéatrespondenterna anvander mest frekvent.

Enligt Statista (2018b) har Instagram farre aktiva anvandare an bade Facebook och Youtube.

Dock sé& visar var enkat att av de som anvander sociala medier anvander Instagram mest

frekvent. Dessutom var det sammanlagt 304 svar av 103 respondenter. Detta betyder att snittet

av vara respondenter anvander sig av 2,9 (eller 2-3) sociala medier pa ett frekvent satt,

samtidigt. Detta ar nagot vi tydligt markt i vara intervjuer da nastan alla av vara

intervjurespondenter anvande eller anvander sig av flertal plattformar samtidigt.

”Jag har konton pa Facebook, Instagram, Youtube,
Snapchat och Pinterest. Ar val relativt aktiv pa samtliga,
men framforallt Instagram och Facebook...”

- Sabrina 23/4/2018
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Vilken plattform/plattformar anser du inspirerar dig till konsumtion
Antal respondenter: 84, Valda fragor 155

Pinterest 10%

Annat

Diagram 3: Diagram fran fraga 6 i var enkdtundersokning. Diagrammet visar vilka sociala medieplattformar som
vara enkatrespondenter menar inspirerar till konsumtion.

Nufortiden driver det sociala samhallet vara konsumtionsménster (Rambe och Jafeta 2017).
Fran vara intervjupersoner framkom det att det har funnits en social koppling och att denna
koppling har haft en inverkan pa deras konsumtionsmonster. Alla intervjupersoner har tagit en
paus fran sociala medier, allt fran en vecka till att pausen an idag bestar. De tre populéraste
sociala medierna som vara intervjupersoner anvant sig av och blivit mest inspirerade till
konsumtion av samt som intervjurespondenterna har tagit paus ifran ar Facebook, Instagram
och Youtube. Att dessa plattformar dar de mest populdara samt att de &r de mest
inspirationsgivande framkommer &ven fran enkatsvaren. Diagrammen visar tydligt att
Facebook, Instagram och Youtube &r de plattformarna som méanniskor far mest inspiration till
konsumtion. Aven om frekvensen av anvandandet av Facebook och Instagram &r storst s& har

en hogre andel pastatt att Instagram inspirerar i hogre grad till konsumtion.

Detta syns aven tydligt i vara intervjuer da Sabrina menar att hon anvander Facebook mest for
kommunikation och Instagram mer for att fa inspiration till sin Yoga. Aasya namner ocksa att
hon anvande Facebook som en kommunikation, men foljde influencers och féretag mer via

Twitter.
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Vart tror du att du far mest inspiration till konsumtion?

Antal respondenter: 103

Vinner/familj (Offline) 4

Annat B

Diagram 4: Diagram fran fraga 9 i var enkéatundersokning. Diagrammet visar vart vara enkatrespondenter anser
sig fa mest inspiration till konsumtion.

55 % av alla respondenter ansag att det ar sociala medier som &r den storsta inspirationskallan.

Detta ar en stor majoritet da vanner och familj (som var den néast storsta), hade 14 %.

Detta stammer dven 6verens med vad Phua, Jin och Kim (2017) kom fram till i sin undersékning
dar de menade att Instagram var plattformen dar anvandarna i storst utstrackning foljde foretag
och engagerade sig i olika varumarkes communities. Det var dven pa Instagram som man mest
frekvent f6ljde mode eller trender (Phua, Jin & Kim 2017), vilket kan vara orsaken till varfor

flest personer anser att man konsumerar mest pa just den plattformen.

“Jag tror att sociala medier dr #1 kdllan som pdverkar vdira
kop- och konsumtionsvanor idag.

’

Vi skulle konsumera mindre utan sociala medier.’

- Paula 16/4-2018
Men Aasya menar att paverkan fran sociala medier &r stor, men inte riktigt sa stor som man kan

tro. Holmberg och Wikberg (2010) menar ocksa pa att den digitala narvaro som finns nu inte

nodvandigtvist ar en ny tanke, den har alltid funnits men det ar en atergang till hur vi alltid har
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kommunicerat. Att sociala medier &r en stor del i forandringen av kommunikationen ar enligt

dom sjélvklart.

“Jag tror inte att sociala medier dr den storsta inspirationen
eller paverkan till konsumtion. Sociala medier har endast
funnits i nagot decennium, men inspirationen till
konsumtion fanns langt innan det. Aven om sociala medier
influerar mycket sd tror jag att vi overskattar dess paverkan”.

- Aasya 27/4-2018

4.2.1 Brand Public & Brand Communities

Eftersom att samtliga intervjupersoner har blivit inspirerade till kop via sociala medier samt att
majoriteten av enkatrespondenterna visar pa att de har kopt nagot som de har sett pa sociala
medier (diagram 5), visar detta att det finns en tydlig kommunikation inom sociala medier som
faktiskt kan ge upphov till konsumtion. Vi kommunicerar genom att interagera pa sociala
medier, och d&rfor skapas brand communities och brand publics (Arvidsson och Caliandro
2016). Kommunikationen kan komma att paverka konsumtionsmonstren pa olika satt, vi kan

bli nadda av foretag och individer som t.ex. influencers, men aven vanner.

Har du ndgon gang kopt nagot som du sett via sociala medier?
Antal respondenter: 103

Ja, enstaka ging 41%

Ja, flertal ganger 41%

Diagram 5: Diagram fran fraga 5 i var enkatundersokning. Diagrammet visar ifall vara enkatrespondenter har
kopt nagot de har sett via sociala medier.
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Resultatet visar att 82 % av alla respondenter menar att de har blivit inspirerade till att

konsumera nagot de sett via sociala medier.

Arvidsson och Caliandro (2016) menar att brand community handlar om kommunikation
genom interaktion. En respondent namner att hon fick inspiration till kdp av olika Facebook-
events som hennes vanner deltog i och en annan menar att hon &r med i kdp- och séljgrupper
pa Facebook som t.ex. grupper for specifika varumarken eller grupper dar deltagarna hade
samma intressen, vilket kunde leda till impulskép. Detta kan ses som ett satt att hitta en
gemenskap och har ar eventen och gruppen en killa av identitet och “linking value” (Arvidsson
& Caliandro 2016).

Alla intervjupersoner har fatt fragan om de paverkas mest av foretag eller influencers.
Majoriteten av intervjupersonerna menar att de blir mest paverkade av influencers. Aasya
namner att foretagsannonser inte dr det som inspirerade henne till kép utan mestadels blir
paverkad av inlagg rekommenderade eller delade utav influencers som hon kunde relatera till
eller som hon delade samma intressen med. Aven Sabrina upplever att hon blir influerad av
influencers, som i hennes fall ar olika yoga influencers pa sociala medier. Sjalv &r hon en
yogaldrare och ser darfor upp till de, och kan ses som i Aasyas fall ett satt att bli influerad av
personer med samma intresse. Influencers har en stor paverkan pa medlemmar i brand
communities med samma intressen, det dom formedlar sprider sig darfér valdigt snabbt bland
anvéndare, (Uzunoglu & Misci Kip 2014).

“Jag skulle sdiga, frdn en influencer. Det beror pad att inldgg frdn personer
jag kanner inte alltid matchade till mina intressen.
Influencers var personer som jag hade valt att folja

’

eftersom de hade samma intressen som jag hade.’

- Aasya 27/4-2018
Vi fragade dven vara enkatrespondenter ifall de blir inspirerade till att konsumera nagot som

ar publicerat eller delat av en individ, alltsa en van eller influencer. Har kunde man se att

majoriteten tenderar att bli inspirerade till konsumtion av inlagg publicerade av individer.
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"Jag har blivit inspirerad till att kopa nagot som en individ (kompis/influencer) har postat eller delat"
Antal respondenter: 103

®:2
4

LRl =

Diagram 6: Diagram fran fraga 7 i var enkatundersokning. Diagrammet visar ifall vara enkatrespondenter blivit
inspirerade till konsumtion av inlagg publicerade av individer.

Arvidsson och Caliandro (2016) menar ocksa kommunikationen kan ske genom brand public.
Influencers har blivit marknadsforare for olika varumarken och de som foljer dem inspireras
genom dessa olika samtalsnatverk som sker pa sociala medier, foljarna anvander varumarken
de har blivit inspirerade till och som vidare fungerar som ett medium som kan ge publicitet till

en rad olika identiteter och upplevelser (Arvidsson & Caliandro 2016).

Detta kan dock ge konsumtionen hos personer en negativ verkan, enligt vara
intervjurespondenter. De drivs till konsumtion pa grund av alla patryckningar och den standiga

hetsen som sker pa sociala medier. Sabrina uttrycker under hennes interviju:

“Sociala medier kéanns som ett stalle dar man standigt vill visa upp sig,
vare sig om det &r mer bokstavligt med “modellbilder” eller
ifall det ar bilder pa dyra saker. Dessutom kanns det som att
mdnniskor vill visa hur "ldngt” de har kommit i sin karridr.

Med tanke pa att jag inte kunde fortséatta som tandtekniker
sa kande jag mig som en forlorare. Att da se alla bekanta som visade
upp sitt perfekta liv pa sociala medier blev det extra tufft for mig!
Tror att fler dn jag har liknande upplevelser.”

-Sabrina 23/4-2018
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Hon beskriver sina upplevelser och hur dessa inlagg fran bekanta far henne att kianna en stress

over den avbrutna utbildningen.

“Man jamfor sig for mycket med andra, vilket skapar stress!”

-Sabrina 23/4-2018

Detta ar ett fenomen som Duan & Dholakia (2018) kallar fér conspicuous consumption. Som
tidigare namnt pastar Naaman, Boase & Lai (2010) att 70% av alla inlagg pa Twitter handlar
om en sjalv eller ens erfarenheter eller &sikter. Aven om vi inte har inkluderat Twitter i var
studie ar denna siffran intressant da vi kan se att detta monster finns pa andra plattformar.
Anvéndarna publicerar eller delar innehall som har med deras egna konsumtion att gora. Detta
innebdr t.ex. tankar och kanslor till en viss konsumtion. De menar att detta konsumtions delande
grundar sig i att anvandarna vill fa uppmarksamhet och uttrycka sig, men aven visa upp sin
socioekonomiska status. Influencers jobb &r att publicera vad de konsumerar, detta paverkar
andra anvandare till konsumtion av produkter eller tjdnster som man kanske inte ar i behov av.

I vissa fall kan det tillochmed skapa en ké&nsla av otillrécklighet hos influencerns féljare.

Paula beskriver i intervjun hur hon kanner infor vissa inldagg i sitt flode. Hur dem paverkar

hennes sjalvkansla och far henne att kénna sig otillracklig.

“Efter att ha scrollat genom Instagram eller Facebook sa kan jag ibland
borja fantisera om ett annat liv. Jag borjar da fa en kansla av att jag
ar otillfredsstalld med livet jag lever idag. Jag tanker liksom
“varfor har inte jag ett sd fint hus?” eller
“varfor dr inte jag lika snygg som henne? ”.

Jag kan ibland 6nska att jag sjalv hade en karriar pa

Instagram sd jag ocksa far resa virlden runt.”

- Paula 16/4-2018

En 6nskan om att ha ett annat liv, utseende eller boende beskriver hon som en reaktion pa den

conspicuous consumption som hon tagit del av via influencers pa sociala medier.
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Vi kan aven se en tydlig skillnad pa inspirationen till konsumtion av inldgg delade eller
publicerade av ett foretag. Detta kan bero pa att anvandarna eller konsumenterna uppfattar
inlagg av foretag som en mer direkt marknadsféring och uppenbar reklam. Dessutom har
influencers ofta ett hogt fortroende hos sina foljare, och vanner litar man ofta pa vilket kan

forklara varfor respondenterna svarade annorlunda ifall det géller inldagg fran foretag.

"Jag har blivit inspirerad till att kopa ndgot som ett foretag har postat eller delat"
Antal respondenter: 103

®2

®
® 4

8, WS

Diagram 7: Diagram fran fraga 8 i var enkatundersokning. Diagrammet visar ifall vara enkatrespondenter blivit
inspirerade till konsumtion av inlégg publicerade av foretag.

Internet erbjuder manga platser for konsumenterna att dela sina asikter, preferenser eller
erfarenheter med andra, liksom mojligheter for foretag att ta fordel av WoM-marknadsforing.
eWoM é&r ett satt for potentiella, faktiska eller tidigare kunder att gora positiva eller negativa
uttalanden om en produkt eller ett foretag, vilket gors tillgangligt for en mangd manniskor och
institutioner via internet (Mishra & Satish 2016). Enligt vara intervjurespondenter framkommer
det tydligt att kommunikation sker genom sociala medier, det namns ett antal ganger om hur
intryck fran vanner kan paverka samt att man lockas till det vannerna rekommenderar genom
sociala medier, t.ex. som nar Paula och Maria kanner ett behov av att ga med i Facebook events

som deras vanner har rekommenderat.

“En vdn dr mer trovdrdig dn bloggare dven det bara gidller
“kolla pa min nya viska”.
Restaurangtips helst via palitliga vinner.”

- Maria 27/4-2018

“Jag blir mer motiverad till att konsumera ndr jag
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ser ett inldgg av en vdn i “verkliga livet”.
- Paula 16/4-2018

eWoM ger alltsd mojlighet for anvandare att fa inspiration fran en icke-kommersiell
kommunikatér (Mishra & Satish 2016). Men detta har dven gett mojlighet till féretag och
marknadsforare att komma sina konsumenter narmare da detta ger en bild av hur konsumenter

interagerar med varandra.

Algoritmer

Foretag ser alltsa till att analysera konversationer som sker i sociala medier for att forsta
konsumentens bild av ens foretag och dess handlingar (Felix, Rauschnabel & Hinsch 2017).
Reklam och annonser kan formas efter konsumentens behov, och det ar algoritmerna som styr
hur denna process sker med hjdlp av “audience fragmentation”. Eftersom anvindare av sociala
medier alltid lamnar spar efter sig, t.ex. vad du brukar gilla, klicka pa osv (Webster 2010)

upplever darfor en del av vara intervjurespondenter forfoljandet av reklam pa sociala medier.

Josefin ndmner 1 sin intervju att hon blev “jagad” av ett par tofflor p4 Facebook. Hon menar
alltsa att varje gang hon gick in pa Facebook dok det upp en annons med dessa tofflor. Det
slutade med att hon kopte dom. Att tofflorna stdndigt dok upp i Josefins fléde beror troligtvis
pa algoritmerna i sociala medier. Som tidigare namnt kommer algoritmerna att rikta all reklam
du far ar anpassad till din personlighet. Sa om du tidigare har klickat pa en annons via Facebook
lamnar det spar och algoritmerna kommer troligtvis fortsétta via annonsen for dig. Detta kan
uppfattas negativt da manga anser att detta ar en krankning av sin integritet (Rymarczuk 2016).
Det ar vad Maria séger i sin intervju. Hon menar att hon inte alls &r bekvdm med hur reklamen

pa de sociala medierna fungerar.

“Kdnner mig ndstan som om jag vore stalkad ndr reklamen foljer med
sa igenom de olika sociala medieplattformarna och internet éverlag”
- Maria 27/4-2018

Hon fortsatter med att séga att hon inte alls gillar den person anpassade reklamen.
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4.2.2 FOMO

Majoriteten av respondenterna i enkéaten tror att det skulle vara svart att sluta anvanda sociala
medier. Denna uppfattning delades till en bdrjan av Aasya som i intervjun beskriver att hon inte
upplevde det som sa svart att sluta med sociala medier som hon hade trott att det skulle bli.
Vidare beskriver hon hur saknaden av Facebook blev tydlig forst nar hon insag att hon missat

foto uppdateringar.

“Det var inte sd svart att sluta som jag forvintade mig. Jag upplevde lite Facebook abstinens
ndr jag missade foto uppdateringar fran vinner, familj och Facebook vinner”

-Aasya 27/4-2018

Robin namner att han hade forvantat sig att kdnna sig utanfor pa arbetet nar han inte langre
skulle vara med i arbetsgruppens chattgrupp, men i efterhand sa blev det inte alls sa tydligt att
han missat nagot som han forst befarat. Paula beskriver sina erfarenheter fran pausen som att
hon inte upplevde FOMO sa mycket som hon hade trott innan, utan mer praglat av en kansla
av nyfikenhet att fa ta del av vad vanner gjort och att lasa om nyheterna. Maria beskriver att
hon tidigare har erfarit FOMO under sin franvaro fran sociala medier. Men fortsétter med att

sé&ga att hon inte kanner av det nu langre.

“Inte nu ldngre men forr absolut! Mycket formodligen tack

vare kombinationen av mognad och livs prioritering.”

-Maria 27/4-2018

Tror du att det skulle vara svart att ta en langre paus fran sociala medier?
Antal respondenter: 103

M

‘ ) “

Diagram 8: Diagram fran fraga 11 i var enkatundersokning. Diagrammet visar ifall vara enkatrespondenter tror
att det hade varit svart att ta en langre paus fran sociala medier.
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Ett antal av vara enkatrespondenter talar om att det skulle vara svart att avsta fran sociala medier
for att dem riskerar att hamna utanfor samhallet. Denna aspekt knyter dels ann till en viss rédsla
mot att missa nagot alltsa FOMO. FOMO kommer fram som den fjarde framsta anledningen
bland svaren. De anledningarna som respondenterna namner i enkéaten, fraga 12 (bilaga 3) som
de framsta skélen for varfor det vore sa svart att sluta med sociala medier ar att det &r ett
beroende och en stark vana, att folja vdnner och kommunikationsmojligheten, samt
underhallning och tidsfordriv. Alltsa om man inte vill missa inldgg och meddelanden fran sina
vanner sa kan havdas att FOMO egentligen ar en av de storsta anledningarna till varfor det kan
vara sa svart att ta steget till en paus. Sett ur detta perspektiv ar det en forklaring till varfor sa
stor andel som 70% har angett att dem tror det skulle vara svart, FOMO innebar ett visst matt

av radsla eller osakerhet infor det som du kan ga forlorat vid en paus (Dossey 2014).

JOMO
Att uppleva hur det blir for mycket intryck av sociala medier och just darfor tvivla pa sig sjéalv
ar en aspekt som flera av respondenterna pratar om. En paverkan som drar ner sjalvkanslan for

flera av dem och som lett till en l&ngtan att slippa dessa intryck.

“Jag personligen upplevde en overvildigande kinsla av ldittnad”

-Aasya 27/4-2018

Aasyas uttalande kan kopplas till uttrycket JOMO, att gladjas at att man missar nagot, eller
kanske Dbattre beskrivet som gladjen i att go6ra ingenting (Walial 2016). Hos
intervjurspondenterna visar det sig att radslan att missa nagot egentligen lag innan pausen togs,
eventuellt en kort period in i pausen, men det var aldrig en kéansla som var langvarig. Den
aterkommande kanslan vi far fran intervjuerna att kanslan av att kanna sig utanfor istéllet byts
ut till en lattnad. Det &r skont att faktiskt inte ha koll pa allt och alla. Vi anser att detta beskriver

nagon form av “JOMO”.

En aspekt som aterkommer i intervjuerna ar att respondenterna har upplevt att det blir for
mycket intryck och kanslor for dem att vara lika aktiv som tidigare pa sociala medier. Att ett
konstant brus av intryck och influenser skapar en kansla hos dem av att det blir for mycket,

alltsa ndgon form av dverexponering. Josefin talar om hur hon upplevde reaktionerna efter
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hennes forra paus var slut, att reaktionerna var sa éversvallande fran hennes vanner att hon

kande sig dvervéldigad.

“Det var som att std i mitten av ett rum fullt med mdnniskor
som pratar livligt och hogt i munnen pa varandra...
Kénde mig 6vervaldigad dver responsen.”

-Josefin 15/4-2018

Josefin beréattar att &ven de intryck som en scrollande i flodet innebér far hennes hjarna att ga
igang pa hogvarv av tankar och kéanslor. Hon upplever att hon blir stressad av alla sina egna
tankar och processer som drar igang och att hon upplever att varningstecken fran hennes gamla
utbrandhet ger sig tillkdnna igen som en reaktion pa allt. Hon avslutar sin tankegang med att
utbrista:

“Nu dr det mycket bdttre att inte veta vad jag missar.”

-Josefin 15/4-2018

Maria beskriver vidare hur hon upplevt ett grupptryck att narvara vid evenemang och att tacka
ja till inbjudningar. Hur hon upplevde press att ga pa event som hon “borde” vilja nirvara vid,
och kande sig tvungen av tacka ja for att inta vara otrevlig. Trots att hon kanske egentligen inte
ville. Maria berattar om hur skont det ar att hon inte langre lagger sin tid pa att kolla sociala

medier.

“Kdnner att jag har uppmdrksamhet och fokus pd nuet pa ett helt annat sdtt.”

-Maria 27/4-2018
Inte heller saknar hon att félja trender via sociala medier som hon tidigare gjort.

“Har min egen stil och kdnner inget behov av att folja trender nu ldngre.”

-Maria 27/4-2018
Just denna evenemangs funktion &r en funktion som Josefin anser att en av de funktioner i

sociala medier som hon just saknar for smidigheten dr att kunna skicka

evenemangsinbjudningar och enkelt och tydligt halla isér arrangemanget mellan dem olika
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eventen. | dvrigt kdnner hon ingen saknad av att anvanda sociala medier och berattar att hon

kanner sig lattad dver att fa sa pass mycket farre intryck nu.

Bade Maria och Josefin berattar om att de tyckte det var mer en lattnad an svart att sluta med

sociala medier och hur det frigjort tid som dem kunde &gna till att géra annat

“Nu har jag tid éver till att leva mitt liv! ”
-Maria 27/4-2018

Sabrina beréttar i intervjun att hon nu nar hennes paus ar slut sa inser hon hur smidigt det ar att
halla kontakt med slakt och vanner via sociala medier. Just detta var en av anledningarna att

hon avslutade sin paus.

| och med det att anvandandet av sociala medier ar sa utbrett idag sa har det blivit som en
allmant vedertagen norm att vara aktiv dar. Detta far foljden att om en person véljer att ta en
paus kan detta stallningstagande te sig konstigt i andras 6gon. Delvis beroende pa hur personen

i fraga visar sitt avstand och i vilken utstrackning pausen infors.

4.3 Forandrat Konsumtionsmonster

Aasya berattar att hon har forandrat sitt konsumtionsmonster, men dessutom att hennes paus
fran sociala medier har gjort att hon har forandrat sin installning till livet och digitaliseringens
roll i dagens samhélle i stort. Hon menade att hon idag lever ett mer simpelt liv och att hon har
rensat ut det hon anser vara onddigt bade online och offline. Detta kan harledas till figur 1 som
visar Kozinets, Handelman och Lees (2010) figur om Anti-konsumtionm. Hennes
beteendeférandringar och nya medvetenhet hamnar under kategorin Transformativt, detta pa
grund av att motivationen ar pa ett personligt plan och situations specificiteten ar generell. |
och med hennes tydligare uttalad ideologiska grund och den generella situationskontexten finns
aven vissa aspekter av ett utopiskt anti-konsumtionsmonster. Att anti-konsumtion motivationen
har en mer tydlig ideologisk forankring hos Aasya &r det som skiljer henne en aning fran de

andra intervju respondenterna.

Bade Paula, Josefin och Robin uppvisar liknande anti-konsumtionsménster som tillhor den

Transformativa kategorin i figur 1, den aspekt att dem har gjort pausen &r att betrakta som en
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personligt motiverad andring i en generell situationskontext. Dem har slutat med eller dragit
ner pa sin narvaro generellt och forandrat sitt beteendemdnster kring anvandandet av dessa

plattformar.

Detta agerande kan aven beskrivas som conspicuous non-consumption, att géra ett sa stort och
tydligt avstand och visa upp for omvarlden sina konsumtionsval stammer val 6verens med det
Portwood-Stacer (2013) skriver. Att en person som demonstrerar sitt avstand tydligt och
i0gonfallande for andra uppvisar en handling av conspicuous non-consumption (Portwood-
Stacer 2013).

Aasya kom vi forst i kontakt med via hennes blogginlagg om hennes forsta ar utan sociala
medier, och hon &r i skrivande stund inne pa femte aret av sin paus. Samma sak med Paula som
genomforde ett experiment pa sig sjalv och gjorde en digital detox pa en vecka och beskrev
sina kanslor och upplevelser i ett blogginlagg efter experimentet var dver. Aven Josefin har
uppvisat conspicuous non-consumption genom att hon forkunnade att hon skulle ta en paus fran
sociala medier pa sin Facebook profil, Robin gjorde samma sak han gjorde ett inlagg pa

Facebook och sa att ha tar en paus fran sociala medier.

“Vill ni ndgot sa nas jag pa mobilen fran och med nu!”

- Robin 1/5-2018

Den enda av vara intervjurespondenter som inte uppvisat sitt avstand fullt sa tydligt &r Maria
som under flera ars tid trappat ner och nu efter fyra ar har avslutat sitt Facebook konto helt,
dock utan avskedsinlagg. Déarfor har hon inte uppvisat ett lika tydligt conspicuous non-
consumption beteende som de andra intervju respondenterna har gjort. Detta pa grund av att

hon inte har visat upp sitt stallningstagande sa idgonfallande som de andra respondenterna.

Dock s& finns det tydliga monster av transformativt anti-konsumtionsmonster (Kozinets,
Handelman & Lee 2010) i Marias anvandande och avslut av sociala medier i och med hennes
mer langvariga forandring av sitt konsumtionsmonster och att detta skett pa ett mer personligt
plan. Alltsa har hon inte forsok att omvanda andra och inte heller sett det som en ideologisk

process.
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Samtliga av vara intervjurespondenter berattar om ett forandrat konsumtionsmonster. Och
detta monster var valdigt tydligt hos Paula, detta trots hennes korta paus. | var interviju
berattar hon att hon tror att ett avstand, eller en minskning, av vart anvandande av sociala

medier paverkar hur vi konsumerar.

“Ja absolut, jag tror att begrdnsa eller minska ditt intag av sociala medier
skulle leda till en stor fordndring i ditt konsumtionsmonster”

-Paula 16/4-2018

Hon fortsatter sedan med att sdga att henne konsumtionsmonster fordndrades under hennes

paus fran sociala medier.

“Med tanke p4 att jag spenderade mindre tid p& sociala medier sa
spenderade jag aven mindre pengar pa saker jag egentligen inte behovde.
Jag kidnde mig mer ndjd med mitt liv i1 stort under min paus.”

-Paula 16/4-2018

Paula menar alltsa att trots att hennes paus enbart varade under en vecka sa kande hon av en

forandring i sitt konsumtionsmonster.

I var intervju med Josefin menar hon att hon har slutat helt med sin impuls konsumtion. Hon
menar att suget forsvann i samband med avstandet fran sociala medier. Hon beréttar dven vidare
att detta inte stannar vid suget for impulskop, utan att hon helt enkelt drar sig fran att konsumera
over huvud taget. Hon menar att hon inte ens ar sugen pa att kopa saker som hon egentligen

behdver.

Maria menar att hon konsumerar en aning mindre idag. Hon beréttar att under tiden hon var
medlem pa sociala medier fick hon ofta inbjudningar till konserter eller evenemang, som hon
gick till for att hon kande sig dum om hon skulle s&ga nej. Den typen av konsumtion sker inte
langre da hon inte far sadana inbjudningar, da hon inte finns pa sociala medier langre. Men hon
medger att hon fortfarande kollar runt pa webbshoppar, men att hon kanske dubbelkollar innan
hon bestammer sig for att kdpa. Alltsa har hennes impuls konsumtion minskat, men kopen sker

fortfarande.
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| var intervju med Aasya sa berattar hon att hennes impulskonsumtion markbart minskade, men
hon anser sig inte vara helt saker pa ifall detta &r en direkt anledning av hennes avstand fran

sociala medier.

“Mitt impulskopande minskade. Men jag dr inte helt sdker ifall
detta var en effekt av mitt avstand fran sociala medier
eller snarare att de var ett resultat av att jag rensade
ut allt onddigt och forsoka leva mer simpelt. Mitt forsok att bygga
nya vanor var alltsa bdde online och offline.”

-Aasya 27/4-2018

Aasya fortsatter att prata om konsumtion, fast i stort. Hon menar att hon inte heller konsumerar

samma méangd av information som hon gjorde férr genom sociala medier.

“jag kdnner inte ldngre pressen att standigt konsumera information
eller att standigt halla kolla pa allt och alla online.
Om nagonting skulle intressera mig idag sa stracklaser jag om det.
Om inte, sd fokuserar jag gladeligen pa ndagonting annat.”

-Aasya 27/4-2018

Hon fortsatter med att séga att hon slutade se online information eller innehall som nagot hon
gick miste om, utan istallet ndgot som alltid kommer finnas ett standigt flode av. Hon menar att
nédr hon kinner for det, sa doppar hon foten i ”vagen” av information och tar det hon letade

efter.

Den forandring i konsumtionsmaénster som vara intervjurespondenter upplevt under sin paus
fran sociala medier gar att koppla ihop med svaren vi fatt i var enkatundersokning. Detta da 58
% av de 102 respondenter tror att vart konsumtionsmaonster skulle forandras nar man tar en paus

fran sociala medier.
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Tror du att en paus fran sociala medier kan paverka ditt konsumtionsbeteende?
Antal respondenter: 102

)

Vet e 1%

Diagram 9: Diagram fran fraga 10 i var enkatundersokning. Diagrammet visar ifall vara enkatrespondenter tror
att en paus fran sociala medier kan paverka sitt konsumtionsheteende.

| fraga 14 (bilaga 4) i var enkét ber vi aven respondenterna skriva in vad de tror att den storsta
inspirationen till konsumtion skulle vara ifall de ej hade sociala medier. Dar kan man se att den
istallet skulle komma fran vér “offline varld” d& svaren om méanniskor runt omkring, vénner,
familj, partner eller fysiska affarer var svaren som var standigt aterkommande. Detta pekar pa
vikten av WoM. Vi tenderar alltsa att fortsétta bli inspirerade av andra individer, oavsett om
det ar via WoM eller eWoM.

Lite 6verraskande ndmndes svaren om tidningar oftare an svaren om webbshoppar. Bloggar
och 6vriga hemsidor hade en annu lagre frekvens. Detta gar emot vad Milovanov, Pantelic och
Sakal (2014) sager da de menar att bloggar till och med ar en stérre inspiration till konsumtion
an vad t.ex. Facebook &r. Oavsett vad sa var detta resultat inget vi forvantade oss. Det kan vara
sé att manniskor tinker till hur det var innan vi hade sociala medier, och da gér tillbaka” till
sa vi hade det innan sociala mediernas paverkan snarare an att komma pa ett nytt
konsumtionsmonster. Det kan darfor vara sa att vara enkatrespondenter helt enkelt underskattar
vikten av internet (dven utan sociala medier). Vi kan t.ex. se att nagra av vara intervjupersoner
trots en paus fran sociala medier fortsétter handla pa webbshoppar. Det kan dven vara sa att det

ar vi som Overskattar betydelsen av webbshoppar.
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5. Slutsats & Diskussion

| detta kapitel kommer studiens slutsatser presenteras. Den problemformulering som anvands
i var studie dr “Hur dndrar en paus fran sociala medier en persons konsumtionsmonster? ”.
For att kunna besvara detta har vi bendévt komma fram till flera olika saker kring @mnet. Vidare
behandlas om det finns nagon begransning som har inverkat pa slutsatser och framtida

rekommendationer och dess tillamplighet mer generelit.

5.1 Slutsats

For det forsta pekar studien pd att sociala medier faktiskt dr den storsta inspirationen till
konsumtion. Som tidigare namnt ar sociala medierna uppbyggt av individer och vi kan se
monster pa att man blir mest inspirerad av individerna, i form av WoM eller eWoM. Men de
sociala medierna bidrar till en hgre frekvens av intryck och information &n vad man hade blivit
utsatt for om man inte fanns dar. Detta har lett till att ménniskor idag kénner en radsla for att
ga miste om alla dessa intryck, da man &r radd for att kdnna sig utanfor. Detta ar en kansla av

“FOMO?”, vilket ir en bidragande faktor till varfor inte manniskor vagar ta en paus.

Studien visar pa tva bidragande faktorer till en forandring i vart konsumtionsmonster. Ett
avstand fran sociala medier leder alltsa till en minskad exponering av information och intryck.
Denna minskade exponeringen &r enligt oss den forsta bidragande faktorn till en lagre frekvens
av konsumtion. Det finns dven ett monster mellan ett avstand och en mer medveten konsumtion.

Denna medvetenhet ar den andra bidragande faktorn till en lagre frekvens av konsumtion.

Dock pekar studien pa att konsumentens personlighet, tidigare konsumtionsmonster och
anledning till avstandstagande ligger till grund for hur mycket konsumtions frekvensen faktiskt
andras. Men man kan se en paus eller ett avstand fran sociala medier som ett paraply som
skyddar mot den enorma mangd intryck och information som regnar ner pa de olika sociala

medie-plattformarna.

“Out of sight, out of mind”
- Paula 16/4-2018 ‘ J

(Bild fran bilaga 5)
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5.2 Diskussion

Det finns vissa svarigheter i det dra en helt sdker slutsats da vi anvant oss av fa
intervjurespondenter som &r i ett avgransat aldersspann och inte har jamn konsférdelning. Dock
sa ar resultaten och analysen utfort med de fyra kallkritiska punkterna i atanke och &r att betrakta

som tillampliga och palitliga i studiens slutsatser.

Da studiens olika intervjurespondenter har en spridning av langden pa paus som tagits sa ar
aven denna aspekt av urvalet tillamplig i storre perspektiv. En av vara intervjurespondenter tog
enbart en veckas paus fran sociala medier. Trots detta pastar hon att hon kénde av en forandring
i hennes konsumtionsmonster. Det kan tankas att trots den korta tidsperioden sa kunde nya
vanor varit pa vag att formas da tiden som tar for att forma vanor ar hogst personlig (Lally
2010). Darav &r det mojligt att det faktiskt skedde en forandring i konsumtionsmonstret. Det
kan aven finnas vissa svarigheter i att veta hur stor del av konsumtionsmonstret som
forandrades av den faktiska pausen eller om det mer handlar om hennes asiktsskiftningar. Detta

ar nagot som dven Aasya reflekterade 6ver i var intervju:

“Mitt impulskopande minskade. Men jag dr inte helt sdiker ifall detta
var en effekt av mitt avstand fran sociala medier
eller snarare att de var ett resultat av att jag rensade ut
allt onédigt och forséka leva mer simpelt.”

- Aasya 27/4-2018

Vidare ar det mojligt att intervjurespondenterna har romantiserat sitt nya beteende. Det kan vara
sa att dom ser tillbaka till hur man var innan pausen och dramatiserar hur de konsumerade forr
da minnesbilderna kan vara kéanslopraglade. Det ar dven tankbart att minnet av kanslan kan
bevaras battre over tid &n en faktisk handelse, vilket gor den emotionistiska intervjumetoden
(Eriksson & Kovalainen 2008) till tillforlitlig.

Fem av sex av vara intervjupersoner har hittats via ett uttalat avstandstagande eller paus,
antingen pa de sociala medierna direkt eller via bloggar. Denna handling beskrivs av Portwood-
Stacer (2013) som conspicuous non-consumption. Resultaten kanske hade sett annorlunda ut
ifall vi hade fler personer som inte har uttryckt sin paus eller avstand fran sociala medier da

respondenterna i viss grad har haft en negativ bild av sociala medier.
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Vidare studier inom amnet med fler analyspunkter sasom kén och inkomst hade varit intressant

for att se om det kan uppsta skillnader i konsumtionsmonster.

Mycket av studiens resultat relaterar till den forhallandevis nya teorin JOMO som utgor en
tydlig motpol till FOMO och just detta forhallande fungerar val i studiens analys-
tankegangar. Kring begreppet JOMO framkommer tydliga monster kring i studien och hur
denna kénsloreaktion inverkat pa respondenternas upplevelser av sin paus fran sociala medier.
D4 en av de battre kallorna vi kunnat hitta till JOMO begreppet ar en dagspress artikel dar
begreppet sammanfattas kort av Walial (2016) det saknas mer vetenskapliga artiklar inom
amnet i nulaget. Detta &r nagot som denna studie pavisar vikten av att utoka da det ar ett mycket

aktuellt och anvéndbart begrepp.

5.3 Vidare forskning

Da det har visat sig av var studie att konsumtionsménstret faktiskt forandras av en paus fran
sociala medier, blir detta fenomen valdigt intressant att forska vidare pa, da anvandandet av
sociala medier & enormt i vart samhélle idag samt att det ar den storsta kallan till konsumtion,
enligt var studie. Genom att gora mer observationer kan man komma fram till ett sékrare

resultat av faktiska forandringar i konsumtionsmonstret.

For att fa en annu mer utforlig bild av hur konsumentens konsumtionsmonster andras hade det
varit mycket intressant att utoka féltet med en storre och mer utforlig studie. Garna en studie
som inkluderar ytterligare jamforelse parametrar sasom inkomst, kon och aldersgrupper. Vad
vi da kan rekommendera ar en longitudinell studie, alltsa att géra undersokningen under olika
tidpunkter pa manniskor for att fa en sa korrekt vetenskaplig bild som mojligt. | detta fall bor
man gora observationer, i samband med intervjuer, pa manniskors beteende fore, under och

efter en paus fran sociala medier.

Ett annat omrade som ar intressant for vidare forskning ar att undersoka hur
applikationstillverkare kan arbeta mer effektivt med algoritmer for att minimera de negativa

och dvervaldigande kanslorna som kan uppsta pa sociala medier.

For vidare framtida forskning skulle det vara en intressant vinkel att undersdéka hur JOMO

begreppet kan inverka aven pa andra aspekter av livet an bara konsumtion av sociala medier.
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7. Bilagor

7.1 Bilaga 1: Intervjuguide

Overgripande intervjufragor,

Var vénlig och utveckla svaren, ge garna exempel pa situationer beteenden och kép

Vem ar du;

alder/kon/boendeort, var befinner sig hen i livet/arbete/familjesituation

Innan pausen

Varfor slutade du med sociala medier?

Hur ofta anvande du sociala medier innan du slutade?

Hur manga timmar / dag skulle du pasta att du anvande dig utav sociala medier?
Vilken social media plattform anvande du mest? Varfor? Vad gjorde du dér?
Vad gor du pa sociala medier? (foljer du vanner, eller dven influencers?)

Var du aktiv? (genom att sjalv posta), eller kollade du mest runt?

Har du nagon gang blivit inspirerad till kop via sociala medier?
Skulle du pasta att du blir mer motiverad ifall en person postar nagot eller ifall ett foretag?
Skulle du pasta att du blir mer motiverad ifall en person du kanner personligen postar nagot

eller ifall en influencer gor det?

Anvénder du denna inspirationen till nagot speciellt?
(Tidsaspekt, form dela/titta/anvanda/”’shop the feed”, vilken/vilka plattformar, i vilken kontext

hemmal/jobb/ndje/osv) Utveckla och diskutera

Under /efter pausen

Upplever respondenten nagon skillnad i hur hen disponerar sin tid nu gentemot innan? om sa
ar fallet utveckla.

Om inte nagon upplevd skillnad i tidsdisposition utveckla och forklara aDiskussion kring

respondentens konsumtionsmaonster fore och efter pausen fran sociala medier

Saknar du sociala medierna? isf, pa vilket satt?
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Kénner du av “the fear of missing out?”
Kanner du att du inte hanger med i trender osv pa samma satt?

Kanner du fortfarande av konsumtionskulturen pa samma satt?

Tycker du att det &r det svart att sluta med sociala medier?
Hur reagerar folk runt omkring dig pa ditt avstandstagande?

Kanner du nagon patryckning fran samhaéllet att borja igen?

Vad lagger du all tid pa idag istallet for de sociala medierna?
Hur haller du kontakt med folk i nulaget? Har dina relationer forandrats pga ditt avstand? Isf

hur?

hur motiveras dina konsumtionen idag? ser du folk pa stan eller kollar du runt pa affarers
hemsidor? Kollar du bloggar?

Sker det nagra impulskop idag?

skulle du pasta att dessa impulskop sker oftare, det samma eller mer séllan idag?

Kanner du nagon skillnad i ditt konsumtionsbehov? the urge of wanting something

Sitter du fortfarande mycket online eller &r du mer offline idag?

Hur sker en konsumtion for dig idag kontra innan du slutade?

Skulle du pasta att ett avstand fran sociala medier racker for att forandra ett

konsumtionsmonster? (eller behdver man ta ett avstand fran det digitala helt?)

Generella fragor

Hur tror du att samhéllet skulle se ut utan sociala medier?

Hur tror du att vart samhalle har forandrats utav sociala medier?
Tror du att sociala medier paverkar konsumtionskulturen? isf hur?

Hur tror du att manniskor idag framforallt hittar motivation till konsumtion idag?
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7.2 Bilaga 2: Enkatfragor

Konsumtion och anvandning av sociala medier
1. Kon:
o Man

o Kvinna
o Foredrar att inte uppge

2. Alder:
o Under 20 &r
o 20—29ar
o 30-40ar
o Over 40 ar

3. Hur ofta anvander du dig av sociala medier?

Aldrig

Nagra ganger i manaden
Nagra ganger i veckan
Nagon gang dagligen
Flera ganger per dag

O O O O O

4. Vilka plattformar anvander du mest frekvent?

Facebook
Instagram
Youtube
Snapchat
Pinterest
Twitter

Annat - (Fritext)

O O O O O O O

5. Har du nagon gang kopt nagot som du sett via sociala medier?

o Nej
o Ja, enstaka gang
o Ja, flertal ganger

61



6. Vilken plattform/plattformar anser du inspirerar dig till konsumtion*
(Visas enbart om man svarar ja pa fraga 5).

Facebook
Instagram
Youtube
Snapchat
Pinterest

Twitter

Annat — (Fritext)

O O O O O O O

7. "Jag har blivit inspirerad till att kopa nagot som en individ (kompis/influencer) har postat
eller delat™
Instdmmer inte alls 12345  Instdmmer helt

8. "Jag har blivit inspirerad till att kopa nagot som ett foretag har postat eller delat"
Instdmmer inte alls 12345 Instdmmer helt
9. Vart tror du att du far mest inspiration till konsumtion?

TV

Sociala medier
Tidning/Magasin
Webshop/Nyhetsbrev
Fysiska affarer
Véanner/Familj (Offline)
Annat - (Fritext)

O O O O O O O

10. Tror du att en paus fran sociala medier kan paverka ditt konsumtionsbeteende?

o Nej
o Ja
o Vetej

11. Tror du att det skulle vara svart att ta en langre paus fran sociala medier?

o Ja
o Nej
o Vetej

12. Varfor tror du att det hade varit svart med en paus fran sociala medier? *
(Visas enbart om man svarar ja pa fraga 10).

(Fritext)



13. Vilka funktioner som sociala medier erbjuder hade du saknat mest under en paus?

Inget
Inspiration
Kommunikation
Nyheter

Trender
Intressegrupper
Folja vanner
Annat — (Fritext)

O O O O O 0O O O

14. Vart tror du att du hade hittat inspiration till kp under en paus fran sociala medier?
Utveckla garna

(Fritext)
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7.3 Bilaga 3: Enkatsvar fran fraga 12

Varfor tror du att det hade varit svart med en paus fran sociala medier?
Antal respondenter: 69

Svar

Kanns som man ar utanfor samhallet ifall man inte finns via sociala medier

For att vanans makt ar stark.

Vana att kolla vad andra har skrivit /delat.

Vanebeteende, mitt sociala natverk

Jag tycker om att dela bilder fran min vardag och se andras .

Rédd att missa ndgot viktigt”

Nyfikenhet
Kansla av att missa nagot

For man ar sa jagad i det hela tiden, men évertygad om att man skulle ma mycket battre
utan.

Det ar avkopplande att kika runt lite.

For jag ar beroende

Darfor att man far reda pa saker som hander dar, och kompisar forvantar sig att man &r
aktiv och kollar vad som hander dar.

For att en stor del av kontakten med mina vanner sker via sociala medier.

Bereonde o kontakten med vanner

Har inget annar att gora

Har blivit en vana att ga in dar hela tiden

Det brukar oftast vara sa att brukar man brukar skrolla runt pa Facebook/Instagram innan
man lagger sig eller nar man ej har nagot att gora. Det hander mycket pa sociala medier
nufortiden, vilket ar véldigt pafrestande och intressant vilket leder till att man ej vill ta en
paus.

Eftersom det ar en del av min vardag.

Man &r beroende av att se vad som pagar i vanners liv och halla sig uppdaterad

for att jag ar van att ga in pa instagram och snapchat nér jag ar uttrakad. man kan séga att
man lever pa sociala medier pa grund av att det ar dar man far och har kontakten med sina
vanner.
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Det skulle vara svart for att det hanger mycket med i vardagen. Man har kontakt med
vanner dar om man &r hemma.

Det ar nagot som jag anvander kontinuerligt i vardagen for att halla mig uppdaterad och for
att halla kontakten med familj och vanner

Jag tror att det skulle vara svart att ha en paus fran sociala medier for att det & som en rutin
for mig att ga in i dem nér jag har trakigt eller inte gor nagot speciellt. Sen sa ar apprna ett
bra sétt att kontakta ens vanner pa vilket har en stor paverkan for mig.

For det &r en del av ens vardag.

Beroende

Det &r natt man kollar pa varje dag sa det blir valdigt svart

Eftersom att nastan all min kontakt med véanner &r via sociala medier (snapchat) da det ar
enkelt och smidigt att skicka en snabb bild pa vart man ar/gor

Man skulle missa for mycket.

kontakt med slakt, vanner eller arbetskollegor

Jag hade saknat det.

utanforskap

Lunchen pa jobbet hade blivit trakigare. Det ar aven enklare att halla kontakten via sociala
medier.

Allting gar via sociala medier idag

Det &r en vana.

Svart att folja vanner

Perfekt tidsfordriv, (hatar mobilspel).

Hade varit jatte trakigt utan sociala medier.

Hade krévts en stark disciplin! (Forsokte sluta, funkade i 2 dagar).

Tror ej det hade varit latt pga beroendet

For min roll inom esport kraver att jag ar aktiv pa sociala medier.

Anvander social natverk till mycket annat &n just natverkande, tex spefuka foraldragrupper,
lokala kop-/séljgrupper, intressegrupper mm.

Kan ju missa nat! ;)

Det dr roligt att kolla hur andra har det/g6r
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Det &r via dem som man blir uppdaterad om vad vanner gor da man ej traffas sa ofta.

Beroende av att kolla mobilen rutinméssigt under micropauser pa jobbet

For att jag hade varit radd att missa nagot, och sa hade det varit svart att bryta den vanan.

For att dar far jag vara "delaktig" i mina vanners vardag. Vilket jag inte &r annars pga
avstand.

Pa grund av den sociala normen om att man alltid ska vara uppkopplad pa internet och vara
snabbt kontaktbar for till exempel vanner och gruppmedlemmar i skolarbeten samt folja
upp vad andra gér genom exempelvis instagram.

Anvands till manga olika saker

halla kontakt med folk via Facebook. Kollar mycket Youtube ocksa som underhallning.

kontakt med manniskor

Det ar véldigt bekvamt istéllet for att ringa runt till folk.

Andra vanor &r inte alltid enkelt.

det &r for underhallande

Anvands till sa mycket

Beroende. Pa samma niva som att sluta roka t.ex.

Vana, uppdateringar, ké&nsla av att 'vara med', vara kontaktbar

Beroendeframkallande + gemenskap

Hade kant mig utanfor, typ kant som att jag missade nagot

Hade kant mig utanfor samhallet pa nagot vis

Skapat ett behov/vana. Mycket av det sociala livet underlattas med sociala medier.

en stor del av vart samhalle

Sociala medier ar ett bekvamt tidsfordriv.

Det &r sjukt smidigt. Tank att beh6va ringa alla min vill kontakta? (eller halla koll pa
fodelsedagar!?)

Kontakt med folk

hade missat for mycket!
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Anvander youtube for att lara mig saker. Facebook for kontakt. Hade varit svart att ta bort
det.

Nagon mild form av beroende

En jékla stark vana men har!

Anvands for mycket i samhallet for att det skulle vara enkelt att sluta!
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7.4 Bilaga 4: Enkatsvar fran fraga 14

Vart tror du att du hade hittat inspiration till kop under en paus fran sociala medier? Utveckla garna
Antal respondenter: 87

Svar

Troligtvis ménniskor runt omkring mig, vanner och familj

Vénner och familj

Skulle nog konsumera mera i butiker

Tidningar, samtal med vanner, tradera.

Tidningar, fysiska affarer, tv

Jag tycker om att kolla i skyltfonster sa kanske att jag istallet skulle hitta inspiration
) darifran.
Aven manniskor man méter inspirerar och kan fa en att konsumera mera

Jag tror jag hade hittat den i samtal med vanner
och bekanta som tipsar osv. sedan &ven via fonstershopping om man &r ute och gar pa
stan/shoppar eller liknande. Kanske &ven via nagon form av tidning.

Butiker. Nu kollar jag ofta pa natet innan jag koper i butik. Skulle behtva lagga mer tid i
butiker ist.

Fran 6vrig media, ex tryckt media.

Genom att "fonstershoppa”.
Tips fran vanner

AV vanner

| affarer

| affaren

Jag googlar garna nar jag behover kdpa ndgot som jag har behov av.. handlar mest via
internet..eller second hand... forsoker halla nere konsumtion som inte har ett omedelbart
behov, dvs kdper inget i onddan.

Hade nog handlat mindre &n det lilla man gor nu.

| fysiska butiker och reklamutskick i brevladan. Da hade man haft mer tid att faktiskt ga ut i
butikerna.

Genom vanner och familj och fysiska afférer.

Butiker, vanner eller tidningar
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Familj o vanner

Se andra méanniskor IRL

Genom butiker och manniskor

Beror pa vad man handlar. Att man ar i tex shoppingcenter och finner/ hittar inspiration i
butikerna samt nar manr ute och reser i varlden. Da man kan hitta sant man kanske inte ser
pa sociala medier.

Formodligen genom vanner och manniskor ute pa gatan. Vi har ju dven manga reality
serien som visas pa tv dar de klar sig och lever valdigt trendigt, sa dar kan man till en stor
formaga fa inspiration med.

Vénner/familj

Att ga forbi affarer och se vad de har for klader i fonstrena till butikerna

andra hemsidor eller fysiska affarer. &ven genom sina vanner. sociala medier behover ej
vara den sidan dar man far inspiration, inspirationen kan komma fran manga olika hall
sasom vanner, familj osv.

Svar fraga. Ibland sa far jag inpration av véanner irl, att man ser och kollar pa vad dem har
pa sig :)

Tv, formodligen fran reklam pa tv och kanske aven i tidningar. Vad vonner och familj sa
skulle sakert ocksa paverka mig.

Jag hade hittat insperation via vanner eller att ga ute pa stan.

Tidningar mojligtvis

Vanner

sakert tv eller bekanta

bloggar eller hemsidor

Afférer eller vanner och familj.

Bloggar eller andra stéllen pa internet

TV och bekanta

TV-reklam

Vénner, bloggar, kandisar.

Vénner som tipsar om saker de sett via sociala medier haha.

Ga runt och shoppa i stan

Min partner eller vanner
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Manniskor runt om mig. Majligtvis ocksa bloggar eller dylikt.

Affarer kanske, eller bekanta

Flickvannen

Folk pa stan eller vanner i skolan.

Shoppa i affarer eller pa internet.

Butiker..

Fran samma stalle som nu, vanner.

Grnom nyhetsbrev pa email och vanner/bekantas rekommendationer. Egna sokningar.

Tidningar (nischade for mina intressen)

Jag shoppar verkligen mest nér jag behover nagot, och letar da upp ratt stélle. Inspirationen
kommer inifran?

Webbshop

Reklam i brevladan

Egna behov

Tidningar kanske

Tv-reklam och reklamutskick. Jag upplever att man ej behdver det kritiska tdnkande
gallande spam eller oseridsa foretag som behdvs vid handel via natet.

Tidskrifter och butiker/webshopar bade fonstershoppa och ev reklamutskick /nyhetsbrev.
Aven till viss del genom film och tvserier.

| butiker, pa stan (titta pa folk) och pa olika evenemang.

Fysisk affar och vanner.

Nyhetsbrev, ga i affarer, annan reklam

Fran vad vanner har képt. Nar man ses och traffas och pratar o saker man kopt.

Min matlust och impulsivitet i mataffarer. Nastan all min konsumtion blir av dar.

Exempelvis kop av klader blir jag inspirerad av om jag exempelvis ser en tjej som klar sig
snyggt och jag vill ha hennes skor, sa letar jag upp ett par liknande. sa mer i méten med nya
personer, kan vara 6verallt som exempelvis sparvagnen eller i shoppingcentrum

Vénner/familj

Fysiska affarer kanske

narmsta personerna (vanner/familj)

70



Man gar runt i affaren och ser nadgot man gillar.

Partner, vanner, affarer, TV mm.

vanner

Sékert webshoppar

Skulle hitta den runt om mig.

Tidningar, butiker

Butiker och umgange

Kanske folk pa stan. Man ser nagon med en snygg tréja osv.

Inspirationen finns Overallt ;)

Jag hade hittat inspiration fran familjen och vanner. Dom anvénder sociala medier och via
dom kan jag, indirekt, fa inspiration fran sociala medier anda

Fysiska afféarer eller via vanner.

affarer (bade fysiska & online)

Affarer & rekommendationer fran vanner/familj

Hade sakert borjat folja bloggar eller dylikt och fatt inspiration darifran

Vénner och familj

vanner, syskon eller partner

Fysiska afféarer (ev. webshop)

Jag kollar mycket pa affarers hemsidor! Hade troligtvis fortsatt med det ocksa!

Affarer/webshop. Kanske vanner och familj ocksa!

Spontant nar man gar i stan eller kollar runt pa natet

Vanner helt klart!
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7.5 Bilaga 5: Bild fran Slutsats
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Eezy Inc. (2018). Bowling Green USA.
https://www.vecteezy.com/vector-art/92439-spring-showers-background-with-umbrella-

vectors [19/5-2018]
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