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Abstract 
 
Generation Z is the target audience that spends the most time on social media and registers 
new information from different digital platforms daily. Instagram is one of the social media 
platforms that provide today's traditional banks with opportunities to promote themselves and 
their products or services to their desired audiences. Banks believe that Generation Z is an 



 
 

important target audience to manage and they are keen to build relationships with customers 
at a young age, but it is important to understand that Generation Z is different from previous 
generations. Loyal customers are a prerequisite for banks, but Generation Z is considered less 
loyal than previous generations, which poses a challenge for traditional banks. There are 
opportunities to reach out on social media to Generation Z, as they spend a lot of time on 
different platforms, but banks need to find a way to create awareness and interest among the 
target audience. In this study, we explore opportunities and challenges for traditional banks 
to reach generation Z via Instagram marketing and how generation Z’s attitudes affect banks' 
ability to reach loyal customers in this target group. The empirical material of the study is 
based on a total of ten semi-structured interviews with respondents from banks and 
generation Z. The results show that the banks' main motives for reaching generation Z via 
Instagram marketing are linked to finances and accessibility. The banks' main challenges 
were found to be that generation Z has no interest in banks, and that the generation has other 
choices of primary platforms. Generation Z's attitudes towards banks and marketing on 
Instagram affect banks' ability to reach loyal customers in this target audience. Generation Z 
is also a generation that is considered less loyal than previous generations. 
 
 
Keywords: Instagram marketing, banking, social media, generation Z, loyalty, attitudes 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sammanfattning  
 
Generation Z är den målgrupp som spenderar mest tid på sociala medier och som dagligen 
registrerar ny information från olika digitala plattformar. Instagram är en av de plattformar på 
sociala medier som ger dagens traditionella banker möjligheter att marknadsföra sig själva 
och sina produkter eller tjänster gentemot önskade målgrupper. Banker menar att generation 
Z är en viktig målgrupp att hantera och de vill gärna skapa relationer med kunder i ung ålder, 
men det viktigt att förstå att generation Z skiljer sig från tidigare generationer. Lojala kunder 



 
 

är en förutsättning för banker, men generation Z anses vara mindre lojala än tidigare 
generationer, vilket ger de traditionella bankerna en utmaning. Det finns förutsättningar att nå 
ut i sociala medier där generation Z befinner sig eftersom de spenderar mycket tid på olika 
plattformar, men bankerna måste hitta sätt att skapa uppmärksamhet och intresse hos 
målgruppen. I denna studie undersöks traditionella bankernas möjligheter och hinder att nå 
generation Z genom marknadsföring via Instagram, samt hur generation Z:s attityder 
påverkar bankernas möjligheter att nå lojala kunder från denna målgrupp. Studiens empiriska 
material utgår från totalt tio semistrukturerade intervjuer med respondenter från banker och 
generation Z. Resultatet visar att bankernas främsta motiv till att nå generation Z genom 
marknadsföring via Instagram är kopplat till ekonomi och tillgänglighet. Bankernas främsta 
hinder har visat sig vara att generation Z inte har något intresse för banker, samt att 
generationen gör andra val av primära plattformar. Generation Z:s attityder till banker och 
marknadsföring på Instagram påverkar bankernas möjlighet till att nå lojala kunder i denna 
målgrupp. Generation Z är även en generation som anses vara mindre lojala än tidigare 
generationer.  
 
 
Nyckelord: Instagram marketing, banking, social media, generation Z, lojalitet, attityder 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Innehållsförteckning 
 
1. Inledning 1 

1.1 Sociala mediers och  den digitala generationen 1 
1.2 Banker och sociala medier 2 
1.3 Banker och generation Z 2 
1.4 Studiens bidrag 2 
1.5 Problemformulering 3 
1.6 Syfte 3 



 
 

1.7 Forskningsfrågor 3 
1.8 Avgränsning 3 

2. Teori 4 
2.1 Marknadsföring via sociala medier 4 
2.2 Marknadsföring via Instagram 4 
2.3 Motiv till att använda marknadsföring via sociala medier - med Instagram som 
plattform 4 
2.4 Hinder för att använda marknadsföring via sociala medier - med Instagram som 
plattform 5 
2.5 “Electronic word of mouth” 6 
2.6 Generation Z - den digitala generationen 7 
2.7 Attityder till marknadsföring via sociala medier 7 

2.7.1 Generation Z:s attityder till marknadsföring via Instagram 8 
2.8 Kundlojalitet 8 
2.9 Analysmodell 9 

3. Metod 9 
3.1 Vetenskapligt tillvägagångssätt 9 
3.2 Urval 10 
3.3 Datainsamling 11 

3.3.1 Litteratursökning 11 
3.3.2 Källkritik 12 

3.4 Genomförande av intervjuer 12 
3.4.1 Transkribering 14 

3.5 Analysmetod 14 
3.5.1 Studiens trovärdighet 15 

3.6 Forskningsetik 15 
3.7 Självkritik 15 

4. Resultat och analys 16 
4.1 Marknadsföring via sociala medier 16 
4.2 Marknadsföring via Instagram 17 
4.3 Motiv till att använda marknadsföring via sociala medier - med Instagram som 
plattform 18 
4.4 Hinder för att använda marknadsföring via sociala medier - med Instagram som 
plattform 18 
4.5 “Electronic word of mouth” 21 
4.6 Generation Z - den digitala generationen 22 
4.7 Attityder till marknadsföring via sociala medier 24 

4.7.1 Generation Z attityder till marknadsföring via Instagram 24 
4.8 Kundlojalitet 25 

5. Diskussion och slutsatser 26 



 
 

5.1 Vidare forskning 27 

Appendix 32 
Appendix 1 - Intervjuguide Banker 32 
Appendix 2 - Intervjuguide Generation Z 34 

 

 
 
 



1 
 

1. Inledning 

1.1 Sociala mediers och  den digitala generationen 
 
I Sverige är nästan alla som har tillgång till internet idag också användare av sociala medier. 
Sociala medier definieras av Appel et al. (2019) som digital teknik som ger användarna av de 
olika sociala nätverken digitala möjligheter till att ta emot och skicka digitalt innehåll online.  
Appel et al. (2019) förklarar vidare att sociala medier också kan ses som en digital 
marknadsföringskanal som kan användas för att kommunicera med konsumenter genom 
reklam. Marknadsföring via sociala medier har gett en ny dimension till den moderna 
marknadsföringen och framgångsrik kommunikation i sociala medier kan öka effektiviteten i 
marknadsföringsinsatser för varumärken (Hazef, 2021). Svenskar och Internet (2021) är en 
internetstiftelse som gör årliga undersökningar av svenskarnas internetvanor, de presenterar 
statistik som visar att 95 procent av alla internetanvändare i Sverige, som är 8 år eller äldre, 
använder sociala medier. Inkluderas de som inte är internetanvändare i statistiken så är 
andelen som använder sociala medier fortfarande starka 89 procent, baserat på de som är 16 
år och äldre (Svenskar och internet, 2021).  
 
Den generation som är född mellan 1997 och 2012 kallas för generation Z (Rodriquez et al., 
2021) och det är den första generationen som är uppvuxen omgiven av digital 
kommunikation (Djafarova & Bowes, 2021). Det är även den generation som konsumerar 
mest innehåll på sociala medier och som dagligen registrerar ny information från olika 
digitala plattformar, vilket har format deras beteende och värderingar (Gores, 2021). Tidigare 
forskning har visat att denna generation förväntas ha en betydande inverkan på 
konsumentförsäljning framöver (Djafarova & Bowes, 2021). Djafarova & Bowes (2021) 
studie visar att generation Z exponeras för digital reklam på sociala medier, i samband med 
att de använder Instagram, minst fem gånger om dagen. Instagram är, tillsammans med 
Facebook och YouTube, de tre sociala medier som använts mest i Sverige under de senaste 
12 månaderna (Internetstiftelsen, 2021). Instagram är en mobil app för foto- och filmdelning, 
men kan också ses som ett socialt nätverk, som idag ägs av Facebook. Miles (2014) beskriver 
Instagram som “det sociala nätverk som blev det stora genombrottet för iPhone-
revolutionen”, eftersom Instagram är den första sociala mediekanal som föddes mobil. Den 
digitala generation Z har vuxit upp med en iPhone eller annan smartphone i handen, vilket 
har resulterat i att de ständigt registrerar vad de ser och hör på digitala plattformar (Gores, 
2021). Instagram har också blivit en nyckel för mobil marknadsföring (Miles, 2014). 
Instagram är en plattform med stor påverkan på konsumenters köpbeteende och som därmed 
fungerar som ett kraftfullt marknadsföringsverktyg för företag (Driver, 2021). Idag har 
Instagram över 1 miljard aktiva användare per månad (Statista, 2021). Instagram Business 
(2021) presenterar statistik på sin webbsida från 2019 som visar att 90 procent av alla 
användare på Instagram följer ett företag. En annan undersökning som gjordes 2018 bland 21 
000 personer, i åldern 13–64 år i 14 länder, visar att 2 av 3 tillfrågade menar att Instagram ger 
möjlighet till interaktion med olika varumärken (Instagram Business, 2021). Samma 
undersökning visar också att 50 procent av Instagrams användare är mer intresserade av ett 
varumärke när de ser annonser för det på Instagram (Instagram Business, 2021). Detta 
indikerar att Instagram idag är en framgångsrik plattform för sociala medier-användare och 
en viktig plattform för generation Z. 
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1.2 Banker och sociala medier 
 
Den sociala medie-plattformen Instagram är även en plattform som ger möjlighet för företag, 
inkluderat banker, att kunna marknadsföra sig själva och sina produkter eller tjänster (Latiff 
& Safiee, 2015). Den ökade användningen av sociala medier skapar möjligheter för bankerna 
att kommunicera information på ett kostnadseffektivt sätt och samtidigt skapa relationer med 
kunder (Hafez, 2021). Banksektorn är en bransch som är i stort behov av att skapa goda och 
långvariga relationer med sina kunder, fördelaktigt redan i ung ålder. Hafez (2021) 
poängterar att studier har visat att genuina varumärkesrelaterade budskap via sociala medier 
är en förutsättning för att skapa långvariga relationer, vilket är precis vad banker vill uppnå 
både med befintliga och nya kunder. Aichner et al. (2021) hävdar att nästan 100 procent av de 
större företagen använder någon form av sociala medieplattform för att informera sina 
kunder, men också exempelvis för att samla information, ta emot feedback och marknadsföra 
sina produkter eller tjänster.  

1.3 Banker och generation Z 
 
Tidigare forskning visar att bankkunder i allmänhet visar lojalitet mot sina banker men att 
den yngre generationen inte följer detta utan använder finansiella tjänster från globala företag 
istället för traditionella banker, vilket skapar utmaningar för de svenska bankerna (Nourallah 
et al., 2021). Nourallah (2020) definierar begreppet kundlojalitet som ett djupt engagemang 
för att återköpa eller återanvända en föredragen produkt eller tjänst. Varumärken som lyckats 
nå generation Z kan nå stora framgångar och lojalitet är viktigt för många tjänsteföretag. För 
de traditionella bankerna betyder detta att de måste se över de utmaningar som finns i att 
skapa långvariga relationer även till denna digitaliserade målgrupp (Nourallah et al., 2021). 
Generation Z besitter stora tekniska kunskaper som borde ge banker en tankeställare i frågan 
om hur viktiga de sociala kanalerna är för marknadsföring gentemot denna målgrupp (Sukha, 
2021). Tidigare forskning visar dock att banker ser över sina mobila bankapplikationer för att 
utveckla tekniken utefter den yngre målgruppens förväntningar. (Nourallah et al., 2021) 

1.4 Studiens bidrag 
 
Mogaji et al. (2016) hävdar att tidigare studier har fokuserat på att förstå hur kunder redovisar 
sina relationer med banker, genom att analysera kommentarer på Facebook. Det finns dock 
ett forskningsgap i litteraturen kopplat till att analysera kunders relationer till banker på andra 
sociala medie-plattformar, som exempelvis Instagram. Mogaji et al. (2016) menar även att 
det behöver genomföras undersökningar av sociala medier för att få förståelse för kunders 
attityder till annonser och varumärken. 
 
Ahmad´s (2019) studie kring konsumenters attityder till marknadsföring via sociala medier 
med fokus på modebranschen i Pakistan föreslår att studier kring attityder till marknadsföring 
via sociala medier behöver genomföras även i andra branscher, riktat mot en specifik 
åldersgrupp och/eller land. Även Ameen et al.:s (2021) studie av konsumenternas interaktion 
med dagens avancerade teknik visar att det finns luckor i befintlig forskning som behöver 
uppmärksammas. För att öka kunskapen än mer föreslår de ytterligare studier kring 
omprövning av modeller för konsumentbeteende och identifiering av beteendeskillnader 
mellan olika generationer av konsumenter. 
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Vi finner det därför intressant att komplettera Mogaji et al. (2016), Ahmads (2019) och 
Ameen et al.:s (2021) teorier i den tidigare forskningen med att undersöka den traditionella 
bankbranschen i Sverige och hur marknadsföring via Instagram kan resultera i lojalitet 
gentemot bankerna hos den yngre målgruppen generation Z (ålder födda år 1997–2012). 
Bankernas möjligheter att skapa relationer till denna digitala generation, på den plattform där 
de finns, är också intressant att studera. Det finns även tydliga skillnader i generation Z 
konsumentbeteende jämfört med tidigare generationer, vilket motiverar studier av denna 
målgrupp.  

1.5 Problemformulering 
 
Idag återfinns många av Sveriges storbanker på Instagram, men hur väl de anpassar sin 
marknadsföring för att nå specifika målgrupper är oklart. Det problemområde som undersöks 
har resulterat i problemformuleringen: På vilket sätt kan marknadsföring via Instagram vara 
en användbar marknadsföringsmetod för traditionella banker i deras strävan att skapa lojalitet 
hos potentiella kunder i generation Z? 

1.6 Syfte 
 
Syftet är att beskriva och analysera vilka motiv och hinder de traditionella bankerna i Sverige 
har till att nå den digitala målgruppen generation Z genom marknadsföring via Instagram. 
Vidare är syftet att undersöka, analysera och tolka hur generation Z:s attityder påverkar de 
traditionella bankernas möjligheter att nå målgruppen via den plattformen för att skapa 
lojalitet och långsiktiga bankrelationer. 

1.7 Forskningsfrågor 
 
Eftersom det identifierade forskningsgapet visar att det behövs ytterligare forskning kring 
kunders relationer till banker, samt generationers olika beteenden och attityder till 
marknadsföring på sociala medier, har följande frågeställningar formulerats: Vilka motiv kan 
de traditionella bankerna i Sverige ha för att nå generation Z genom marknadsföring via 
Instagram? Vilka hinder kan de traditionella bankerna i Sverige möta när de försöker nå 
generation Z genom marknadsföring via Instagram? Hur påverkar generation Z:s attityder de 
traditionella bankernas möjligheter att skapa lojala kunder i denna målgrupp genom 
användande av Instagram som plattform? 

1.8 Avgränsning 
 
Detta arbete har ett företagsperspektiv och fokuserar på hur enskilda banker i Sverige 
behöver arbeta för att marknadsföra sig på bästa sätt i dagens sociala medier-samhälle för att 
nå ut till framtida kunder i generation Z. Arbetet är avgränsat till marknadsföring via 
Instagram och utesluter därmed andra plattformar på sociala medier såsom exempelvis 
Facebook, YouTube och Twitter. 
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2. Teori 

2.1 Marknadsföring via sociala medier  
 
Dagens marknadsföring följer inte längre den traditionella marknadsföringen som tidigare har 
inkluderat tv, dagstidningar och direktreklam, utan har idag sin tyngdpunkt i sociala medier 
(Hollensen, 2020). Sociala medier är ett samlingsnamn för olika sociala nätverk, vilka enligt 
traditionell definition innefattar människor och organisationer som på ett socialt sätt 
integrerar med varandra. Dagens sociala nätverk fokuserar dock på interaktion online 
(Farzanfar & Mokhtarpour, 2021). Sociala medier ansågs från början vara ett 
underhållningsverktyg, men har idag utvecklats till en stor marknadsföringsplats på grund av 
dess anmärkningsvärda fördelar inom affärsområdet (Kirtis & Karahan, 2011). Boateng & 
Okoe (2015) definierar marknadsföring via sociala medier som en tillämpning av verktyg i 
sociala medier för att skapa medvetenhet, övertyga och utbilda konsumenter om ett företags 
produkter och tjänster. Även Aichner et al. (2021) anser att utvecklingen av sociala medier 
har bidragit till att företag har flyttat sina marknadsföringsintressen till de olika 
plattformarna. Latiff och Safiees (2015) studie visar att företags budget för marknadsföring 
via sociala medier ständigt ökar. Detta innebär att förståelsen för sociala mediers innebörd 
och behovet av att engagera kunderna på sociala medier finns hos de flesta företag (Li et al., 
2021). Då Instagram är den plattform på sociala medier i fokus för denna uppsats behövs en 
mer ingående beskrivning av begreppet och dess användningsområde.  

2.2 Marknadsföring via Instagram 
 
En framgångsrik plattform på sociala medier som företag kan använda för att marknadsföra 
sina produkter och tjänster är Instagram (Latiff & Safiee, 2015). Instagram är ett socialt 
nätverk där användarna kan dela fotografier och videofilmer med varandra. Begreppet 
Instagram är en kombination av de två orden “Instant Camera” och “Telegram”, som betyder 
direkta meddelanden genom foton och kameror (Farzanfar & Mokhtarpour, 2021). Instagram 
lanserades år 2010 och nådde en miljon användare redan efter 2,2 månader (Latiff & Safiee, 
2015). Plattformen är i första hand en mobilapplikation eftersom den är tillverkad utifrån och 
anpassad till mobiltelefoner och surfplattor (Farzanfar & Mokhtarpour, 2021). Latiff & Safiee 
(2015) menar att smart-telefonernas intåg innebar att applikationen och dess sociala nätverk 
snabbt växt sig populärt, men även blivit en framgångsrik plattform för företag. Instagram är 
idag en plats där företag kan marknadsföra sina varumärken, interagera med kunder och även 
sälja sina produkter och tjänster (Latiff & Safiee, 2015). För företag, med bankbranschen 
inkluderad, finns det stora möjligheter med marknadsföring via sociala medier (Boateng & 
Okoe, 2015), och inte minst på Instagram som sociala medie-plattform (Latiff & Safiee, 
2015). Vilka motiv kan företag ha för att marknadsföra sig via Instagram? 

2.3 Motiv till att använda marknadsföring via sociala medier 
- med Instagram som plattform 
 
Medan traditionell marknadsföring ofta är ekonomiskt krävande kan företag och andra 



5 
 

användare på sociala medier enkelt nå ut till andra konsumenter på ett ekonomiskt 
fördelaktigt sätt (Hafez, 2021). Att marknadsföra varumärken, produkter eller tjänster via 
sociala medier kostar inte företag speciellt mycket och det kan även vara det mest praktiska 
sättet att marknadsföra gentemot vissa målgrupper (Kirtis & Karahan, 2011). Studier visar att 
utvecklingen av sociala medier har bidragit till starkare interaktioner mellan företag och deras 
kunder (Li et al., 2021). Ameen et al. (2021) hävdar även att dagens nya teknik kommer ha 
mer djupgående effekt på marknadsföringen eftersom den revolutionerar det sätt kunderna 
kan interagera med företagen. Exempelvis kan konsumenter idag få en bättre personlig, 
målinriktad och effektiv upplevelse med dagens teknik. Även Aichner et al. (2021) anser att 
möjligheten till marknadsföring på sociala medier har förändrat hur olika företag idag kan 
integrera med sina kunder. Detta eftersom mediet möjliggör tvåvägskommunikation mellan 
företag och deras kunder, vilket innebär att företag kan förstå kundernas åsikter och behov 
samtidigt som de kan ge tillbaka feedback till kunderna (Aichner, 2021). Ameen et al. (2021) 
styrker resonemanget då de hävdar att dagens nya teknik bidrar till att företag har förmågan 
att analysera och bearbeta stora mängder data, inkluderat information om kundernas 
beteende, för att därigenom kunna leverera bättre kundupplevelser. 
 
Li et al. (2021) hävdar att företags marknadsföringsstrategier har stor betydelse för företags 
lönsamhet och konsumentanpassning. Företag kan även dra nytta av sociala medier för att 
utöka sin geografiska räckvidd, det vill säga nå kunder utanför den egna regionen, stärka sina 
varumärkesvärderingar och för att bygga närmare relationer med sina kunder eftersom de har 
möjligheten att observera och analysera kundernas beteenden. Det har därför blivit alltmer 
nödvändigt för företag att strategiskt använda sociala medier för att uppnå konkurrensfördelar 
(Li et al., 2021). Djafarova och Bowes (2021) anser att på Instagram är information om 
varumärken en viktig och inflytelserik form av marknadskommunikation som påverkar 
kunderna positivt. Instagram har också bidragit till att hastigheten på informationsutbytet har 
ökat mellan företag och deras kunder, vilket kommer att ha en direkt inverkan på parterna 
(Latiff & Safiee, 2015). Vilka hinder kan dock finnas till att använda marknadsföring via 
sociala medier? 

2.4 Hinder för att använda marknadsföring via sociala 
medier - med Instagram som plattform 
 
Li et al. (2021) hävdar att de flesta företag fortfarande upplever integrering av sociala medier 
i sin marknadsföringsstrategi som en stor utmaning i arbetet med att bygga värdefulla och 
långsiktiga kundrelationer. Författarna menar att kunderna får viss makt genom 
marknadsföring via sociala medier då de har möjlighet att kommentera, dela och publicera 
eget innehåll. Detta innebär att kunderna (konsumenterna) också ges möjlighet att ta viss 
kontroll över marknadskommunikationsprocessen. Kunderna blir därmed skapare, 
samarbetspartners och kommentatorer av meddelanden. Kundernas möjligheter till att 
kommunicera omdömen och budskap om företag till andra konsumenter är en del av den 
digitala marknadsföringen för företag (Li et al., 2021). Detta definieras efter tabell 1. 
      
Cervi (2021) menar att det idag är en utmaning för företag att avgöra vilka plattformar 
försociala medier som är lämpliga att använda med tanke på dagens snabbt utvecklande 
sociala medie-värld. Idag har exempelvis TikTok en imponerande ökning i antalet användare 
och antalet användare ökar specifikt i de yngre åldrarna (Cervi, 2021). 
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Tabell 1. Sammanfattande tabell av hinder och motiv till att använda marknadsföring via 
sociala medier 
 
Hinder för att använda marknadsföring via 
sociala medier  

Motiv till att använda marknadsföring via 
sociala medier  

Utmaning för företag Ekonomiskt fördelaktigt 

Kunderna får kontroll över 
marknadskommunikationen 

Praktiskt i marknadsföring gentemot en viss 
önskad målgrupp 

Många alternativa plattformar Starkare interaktioner mellan företag och 
kunder 

 Skapar förståelse för kundernas åsikter och 
behov 

 Kan utöka företagets geografiska räckvidd  

 Kan stärka företagets varumärkesvärderingar 

 Skapar konkurrensfördelar 

 
 

Genererar högre hastigheten på 
informationsutbytet mellan företag och kunder 

 
Till vänster återfinns de hinder som framkommit i teorin och till höger återfinns motiven. 
Tabellen visar på att teorin identifierat fler motiv än hinder till att använda marknadsföring 
via sociala medier vilket tyder på att det finns potentiella möjligheter för företag. Tabellen tar 
dock inte hänsyn till generation Z:s attityder. 

2.5 “Electronic word of mouth” 
 
Kavoura och Stavrianeas (2014) studier visar att konsumenter påverkas av vad andra 
konsumenter, som de har nära relation till, är intresserade av. Ett gott omdöme från en 
konsument till en annan kan resultera i bra marknadsföring för företag. Även Veirman et al. 
(2017) förklarar att för konsumenter upplevs ett budskap som mer äkta och trovärdigt när det 
kommuniceras av andra konsumenter, jämfört med om det skulle ha framförts av en 
annonsör. Denna definition kan sammanfattas i begreppet “Word of mouth-marketing”. 
“Word of mouth-marketing” kan vara ett mycket effektivt marknadsföringsverktyg (Veirman 
et al., 2017). Latiff & Safiee (2015) menar att Instagram är en viktig plattform för företag 
eftersom den uppmuntrar till “electronic Word of Mouth”. Begreppet “elektronic word of 
mouth” kan ses som en utveckling från det traditionella “word of mouth”. Huete-Alcocer 
(2017) förklarar att fördelen med detta verktyg är att det finns tillgängligt för alla 
konsumenter på den sociala plattformen och genom att möjligheten till recensioner är 
oändlig. På Instagram kan konsumenter också enkelt “tagga” eller “dela” företagets 
användare till andra potentiella konsumenter, vilket resulterar i ökad exponering och även till 
eventuell indirekt ökad affärstillväxt (Latiff & Safiee, 2015). Instagram utgör idag ett 
idealiskt verktyg för “electronic Word of Mouth” (Veirman et al., 2017). Studier har visat att 
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den målgrupp som spenderar mest tid på sociala medier i stort, och även på Instagram 
specifikt, är generation Z. Vad ingår i begreppet och målgruppen generation Z? 

2.6 Generation Z - den digitala generationen 
 
Rodriquez et al. (2021) menar att generation Z är ett samlingsnamn på individer födda mellan 
1997 och 2012. Enligt Djafarova och Bowes (2021) spenderar generation Z nästan 11 timmar 
dagligen på digitala enheter. De kollar även på Instagram minst fem gånger om dagen och 
utsätts därför troligen för digital reklam. Den digitala generationen Z utgör cirka 32 procent 
av dagens globala befolkning och förväntas ha en betydande inverkan på 
konsumentförsäljning via sociala medier framöver.  
 
Denna målgrupp föredrar att kommunicera med bilder i stället för i text och anses vara mer 
materialistiska än tidigare generationer. De uppskattar även snabba resultat, omedelbar 
respons och varumärkeskommunikation på sociala medier, samt efterfrågar hastighet i alla 
sociala aktiviteter, vilket innebär att varumärken måste utveckla marknadsföringsstrategier 
för att kunna tillgodose målgruppens behov. (Djafarova & Bowes, 2021) Generation Z står 
för starka åsikter, saknar tålamod, har ett öppet sinne och tycker om att spara pengar 
(Fernandes & Radebe, 2018). Ameen et al. (2021) hävdar dessutom att generation Z även 
anses vara riskaverta i sin attityd och i sitt beteende, samt att de är mer ansvarsfulla än 
tidigare generationer. Djafarova & Bowes (2021) hävdar att generation Z accepterar att 
sociala medier är en viktig del av dagens marknadsföring, eftersom de vuxit upp i ett 
kommersialiserat samhälle. Ameen et al. (2021) förklarar vidare att konsumenter i generation 
Z är mer välinformerade, läser recensioner, delar åsikter och förväntar sig att produkter och 
tjänster ska vara personliga. I jämförelse med tidigare generationer är det mer troligt att 
generation Z visar olika beteendemönster när de integrerar med dagens teknik. Djafarova och 
Bowes (2021) visar att det finns tydliga skillnader i konsumentbeteende hos generation Z 
jämfört med tidigare generationer. Nourallah et al. (2021) menar exempelvis att den yngre 
generationen tenderar att använda finansiella tjänster från globala företag i stället för att 
besöka traditionella banker. Generation Z publicerar bilder eller videos i snitt en gång i 
veckan på Instagram, vilket är mer än andra generationer (Djafarova & Bowes, 2021). Detta 
bidrar till att konsumenterna ständigt kan påverka varandra. De hävdar också att generationer 
som delar liknande sociala händelser utvecklar samma uppsättning värderingar och 
övertygelser, vilket kan förklara generationens beteende. (Djafarova & Bowes, 2021) 
Generation Zs beteenden avspeglas också i dess attityder till marknadsföring via Instagram. 
En förutsättning för att marknadsföring via Instagram ska vara framgångsrik är att 
målgruppen har positiva attityder till företag som använder denna plattform och dess 
marknadsföring. Nedan förklaras hur attityder till digital marknadsföring kan påverka 
marknadsföring via sociala medier. 

2.7 Attityder till marknadsföring via sociala medier  
 
Fishbein och Ajzen (2010) definierar begreppet attityd som individers utvärdering av ett 
psykologiskt objekt, där utvärderingen av objektet kan vara positiv, negativ eller neutral. 
Individers attityder kan bero på faktorer som personlighetsdrag och intressen (Fishbein & 
Ajzen, 2010). Boateng och Okoe (2015) definierar attityder till marknadsföring som en inlärd 
benägenhet att reagera på ett konsekvent positivt eller negativt sätt på reklam i allmänhet. 
Konsumenternas attityder till marknadsföring är viktigt för marknadsföringens effektivitet 
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(Boateng & Okoe, 2015). Boateng och Okoe (2015) hävdar att vissa konsumenter har en 
positiv attityd till olika typer av marknadsföring på sociala medier, medan andra har en 
negativ attityd samt att produktrelaterad information, underhållning, social betydelse, 
materialism och värdekorruption kan betraktas vara nyckelfaktorer som påverkar attityder till 
olika typer av reklam på sociala medier. Företagets rykte har också visat sig påverka 
konsumenters beteende. (ibid) Eftersom studien avser att undersöka målgruppen generation 
Z, samt Instagram som social plattform beskrivs dessa mer genomgående nedan i samband 
med attityder. 

2.7.1 Generation Z:s attityder till marknadsföring via Instagram 
 
På Instagram kan företag marknadsföra sitt varumärke, sina produkter och tjänster med hjälp 
av annonser. Innehållet i en annons är viktigt för att konsumenter ska uppmärksamma och 
skapa en positiv attityd till dem. Boateng & Okoe (2015) hävdar att på vilket sätt ett företag 
presenterar innehållet i en annons är viktigt för att en konsument ska uppleva annonsen som 
betydelsefull. Det är därför av betydelse exempelvis för banker att presentera en annons som 
upplevs positiv av individer, exempelvis i generation Z, för att marknadsföringen ska fungera 
som tänkt. Attityder till annonsering på sociala medier påverkar effektiviteten i bankernas 
olika annonser och inlägg. Exempelvis får de konsumenter som upplever en annons som 
intressant också en positiv inställning till företaget och annonsen, vilket kan resultera i att 
konsumenten köper företagets produkter eller tjänster (Ahmad, 2019).       
      
Generation Z har en livslång exponering av marknadsföring på sociala medier (Djafarova & 
Bowes, 2021). De förväntar sig också att allt de gör ska finnas tillgängligt på sociala medier 
(Fernandes & Radebe, 2018). Trots positiva annonser kan detta skapa hinder i bankers 
marknadsföringsarbete gentemot generation Z. Detta eftersom målgruppen har lärt sig att inte 
lita på annonser, vilket ökar risken för att de sorterar bort eller väljer att bortse från annonsen. 
Denna digitala generation är mer medveten och mer välinformerad än tidigare generationer 
och följaktligen litar den inte på alla varumärkens budskap. (Djafarova & Bowes, 2021) För 
att en annons ska uppnå den effekt som företag eftersträvar behöver därför annonserna vara 
utformade med ett innehåll som skapar uppmärksamhet och som anses relevant för 
målgruppen (Ahmad, 2019). Fernandes och Radabe (2018) menar att de viktigaste faktorerna 
för att skapa en positiv upplevelse hos konsumenterna är utmaning och personalisering, samt 
att förstå att känslor spelar en betydande roll. Trots välformulerade och målgruppsanpassade 
annonser kan det uppstå hinder om inte annonsen skapar intresse hos målgruppen. Företag 
måste utforma annonser som resulterar i en positiv attityd hos generation Z gentemot 
annonsen och företaget. (Ahmad, 2019) Kunders positiva attityder gentemot företag kan 
dessutom generera lojala kunder. 

2.8 Kundlojalitet 
 
Lojala kunder är nyckeln till framgång för många tjänsteföretag. Badwan et al. (2017) menar 
att företag som lyckas skapa långvariga kundrelationer också skapar ett mervärde för 
företaget. Antón och Camarero (2017) påpekar också betydelsen av lojala kunder och hävdar 
att lojala kunder genererar försäljning för företag men även att goda omdömen sprids mellan 
kunder. Nourallah (2020) hävdar att lojalitet ses som en grundläggande strategi för banker 
eftersom det ökar deras vinster, samt att det skett en utveckling av projekt som syftar till att 
stärka kundlojaliteten. Kundlojalitet definieras som ett djupt engagemang för att återköpa 
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eller återanvända en produkt eller tjänst. Lojalitet kan alltså betraktas som lojalitet i termer av 
återköp, det vill säga ett visst beteende, men det kan också betraktas som en kombination av 
attityd och beteende. Lojala kunder främjar företagens förmåga att använda sina resurser på 
ett effektivt sätt, eftersom köpbeteendet hos dessa kunder är förutsägbart och regelbundet. 
(Nourallah, 2020) Ameen et al. (2021) hävdar att dagens nya teknik revolutionerar sättet 
kunderna interagerar med företagen. Badwan et al. (2017) menar att framgångsrik hantering 
av kundrelationer med elektronisk teknik online är en förstärkning av traditionella 
kundrelationer. Djafarova och Bowes (2021) menar dock att generation Z är en generation 
som anses vara mindre lojal mot varumärken än tidigare generationer. Även Fernandes och 
Radabe (2018) beskriver generation Z som den generation som är minst lojal mot varumärken 
och mest benägen att vara impulsiva köpare. De förklarar vidare att detta beror på den 
omfattande digitala exponeringen, samt på generationens beteende som formats av detta. 
Fernandes och Radabe (2018) menar dock att generation Z:s digitala erfarenhet kan ha en 
positiv inverkan på deras lojalitet mot ett företags erbjudande. 

2.9 Analysmodell 
 
Figur 1 visar studiens antagande om samband från marknadsföring via Instagram till lojalitet. 
Analysmodellen bygger på ovan presenterad forskning och utgångspunkten är att bankers 
marknadsföring via Instagram dels bidrar till att deras budskap sprids muntligt mellan 
kunder, men också genom elektronisk kommunikation på plattformen eftersom Instagram ger 
möjligheten att “dela”, “kommentera” och “tagga vänner”. Marknadsföring via Instagram 
påverkar även kundernas upplevelse av banken, vilket  i sin tur skapar olika attityder till 
banken hos kunderna. Kundernas attityder kan resultera i lojalitet, men bankernas 
marknadsföring via Instagram kan också skapa attityder som påverkar kundernas upplevelse 
eller inställning till upplevelsen.  

 
Figur 1. Analysmodell. 

3. Metod 

3.1 Vetenskapligt tillvägagångssätt 
 
Denna studie antar ett kvalitativt angreppssätt för att kunna besvara studiens 
forskningsfrågor. Bryman och Bell (2017) menar att kvalitativ metod är en etablerad 
forskningsstrategi som betonar vikten av ord. Fördelar med kvalitativ metod är att metoden 
genererar djupare förståelse inom det undersökta området samt att kvalitativa metoder avser 
identifiera olika mönster inom ett forskningsområde. Nackdelen är dock att metoden inte 
analyserar ett lika stort urval som vid kvantitativ metod, vilket inte gör det möjligt att 
generalisera till en population. Kvantitativ metod är ett alternativt angreppssätt som istället är 
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inriktat på insamling och analys av numerisk data, vilket ofta används för att genomföra 
statistiska undersökningar inom ett område. (Bryman & Bell, 2017) 
 
Denna studie antar ett deduktivt tillvägagångssätt eftersom studiens teoretiska ramverk 
används för att jämföra med studiens empiriavsnitt och för att formulera intervjufrågor. Detta 
är i linje med Saunders et al. (2016) som menar att ett deduktivt tillvägagångssätt innebär att 
forskningen utgår från olika teorier som sedan testas. Ett deduktivt tillvägagångssätt kan 
användas i kvalitativa studier när befintliga teorier jämförs med empiri (Saunders et al., 
2016), likt denna studie. 

3.2 Urval 
Denna studies urval är genomförd utifrån ett icke-sannolikhetsurval, vilket är en form av 
målmedvetet urval. Bryman och Bell (2017) menar att det finns två typer av urval när det 
kommer till respondenter, dessa är sannolikhetsurval samt icke-sannolikhetsurval. Begreppet 
sannolikhetsurval kan användas inom kvalitativ forskning men används för att kunna 
generalisera en bredare population. Här genomfördes ett icke-sannolikhetsurval i form av ett 
strategiskt urval av respondenter utifrån de forskningsfrågor som tagits fram. Ett strategiskt 
urval gjordes också utifrån att säkerhetsställa att olika traditionella banker runt om i Sverige 
representerades samt att representanterna från generation Z skiljde sig från varandra i ålder. 
Vanligtvis vill kvalitativa forskare säkerställa att de får tillgång till ett brett spektrum av 
individer som är relevanta för deras forskningsfrågor, därav föredras ett icke-
sannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2017). Bryman och Bell (2017) menar också att ett icke-
sannolikhetsurval, det vill säga ett strategiskt urval, är viktigt eftersom det är svårt att 
kartlägga alla individer utefter ett slumpmässigt urval.  
 
Bryman och Bell (2017) förklarar att begreppet icke-sannolikhetsurval kan delas in i tre olika 
urval, dessa är snöbollsurval, bekvämlighetsurval, snöbollsurval samt kvoturval. Vidare 
förklarar de snöbollsurvalet som en form av bekvämlighetsurval. Snöbollsurval har tillämpats 
genom att vi inledningsvis kontaktade en mindre grupp personer som sedan bidrog med 
kontakter till de individer som ansågs relevanta för studien. Snöbollsurval är därför inte ett 
slumpmässigt urval. Vi beslutade att dela in respondenterna i två urvalsgrupper: De som 
representerade banken och de som representerade generation Z. De kriterier som vi använde 
vid urval av respondenter var att de respondenter som representerar banken skulle företräda 
någon av de traditionella bankerna i Sverige, samt att den representerade banken använde 
sociala medier. Det var viktigt att de som ingick i urvalet hade god kunskap om bankens 
marknadsföring via sociala medier, eftersom studien avser att undersöka bankernas aktiviteter 
på plattformarna, specifikt Instagram. Kriterier för de respondenter som representerar 
generation Z var att de skulle vara födda 1997 eller senare, eftersom de som är födda mellan 
1997–2012 identifieras som generation Z. Respondenterna behövde dock vara minst 18 år 
eftersom de då är myndiga och först då får kontrollera alla banktjänster själv. Det var även av 
vikt att respondenterna från generation Z hade ett konto på Instagram. Studien är skriven 
utifrån bankernas perspektiv men detta urval gjordes eftersom vi ville få en så tydlig bild som 
möjligt av bankernas möjligheter att nå lojala kunder i generation Z. För att få bättre 
förståelse för generation Zs attityder till banker och marknadsföring via Instagram, samt hur 
detta påverkar bankernas möjligheter, kompletterades studien med ett urval respondenter som 
representerar generationen. Eftersom det är av vikt att studiens respondenter genererar värde 
till undersökningen fick vi inledningsvis hjälp med att identifiera några respondenter från 
bankbranschen via CER-nätverket (Centrum för forskning kring ekonomiska relationer) som 
består av organisationer från bank, försäkring, pension, fastigheter och redovisning. CER-
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nätverket bedriver forskning och sprider forskningsresultat till både akademiker och 
praktiker, samtidigt som de etablerar ett nätverk för de branscher som organisationen 
avgränsas till (Miun). Några av medlemmarna hänvisade sedan vidare till kollegor med bättre 
kunskap inom området, därav snöbollsurvalet. De representanter som representerar 
generation Z tillfrågades efter att ha fått kontakterna rekommenderade från släkt och vänner. 
Släkt och vänner tillfrågades om kontakter för vi inte skulle ha för nära relation till de 
personer som ville ställa upp i intervjuerna, vilket hade kunnat påverka respondenternas svar. 
Detta urval uppfyller också kriterierna för ett snöbollsurval (Bryman och Bell, 2017). När 
respondenterna sedan kontaktades kontrollerades att denne uppfyllde de urvalskriterier som 
vi ansåg viktiga för studien.  De potentiella respondenter som ansågs relevanta för denna 
studie kontaktades via mejl för att fråga om de hade möjlighet att ställa upp på en intervju.  

3.3 Datainsamling 
 
Data samlades in via intervjuer, vilket är den vanligaste insamlingstekniken inom kvalitativ 
metod (Saunders et al. 2016). Intervjuerna användes för att skapa en bättre förståelse för 
bankernas användning av marknadsföring via Instagram, samt för att förstå hur generation Zs 
attityder påverkade bankernas möjligheter att nå målgruppen via plattformen. Med hjälp av 
intervjuer hoppades vi få förståelse kring bankernas tankesätt gentemot generation Z, samt 
generation Z:s attityder till banker och dess marknadsföring. Intervjuer som insamlingsmetod 
menar Bryman och Bell (2015) är en bra metod att använda för insamling av data när syftet är 
att få förståelse för beteenden, attityder och normer.  
 
Denna studie följer riktlinjerna för en semistrukturerad intervju. Bryman och Bell (2015) 
menar att intervjuer kan vara strukturerade, semistrukturerade eller ostrukturerade. 
Semistrukturerade intervjuer har utgångspunkt i en intervjuguide likt denna studie, det vill 
säga en lista med förberedda frågor, medan ostrukturerade intervjuer ses som en vanlig 
konversation där inte förberedda frågor har utformats (Bryman & Bell, 2015). Mer 
information om hur intervjuerna är genomförda återfinns under avsnitt 3.4 Genomförande av 
intervjuer. 

3.3.1 Litteratursökning 
 
Vid insamling av artiklar användes studiens nyckelbegrepp för att avgränsa sökningen till 
studiens syfte. Studiens nyckelbegrepp är: Instagram marketing, banking, social media, 
generation Z, loyalty och attitudes. Artiklarna som användes i studien hämtades främst från 
Mittuniversitetets databas, Google Scholar och Scopus. Antalet träffar på sökorden varierade, 
men Scopus visade följande träffar: Instagram marketing 798 st, banking 63 946 st, social 
media 225 288 st, generation Z 15 152 st, loyalty 33 460 st och attitudes 962 380 st. 
Sökorden som användes var i stor utsträckning på engelska eftersom de flesta publicerade 
artiklar är på engelska. För att välja relevanta artiklar till studien lästes sammanfattningarna i 
de artiklar som ansågs ha rubriker som kunde kopplas till studiens syfte. Det var under 
studiens litteratursökning svårt att hitta relevanta artiklar kopplat till banker, därav fick vi 
även 
några av studiens vetenskapliga artiklar tilldelade direkt från forskare inom ämnet på 
Mittuniversitetet, vilket var både uppskattat och användbart. För oss var det viktigt att 
studiens vetenskapliga artiklar var rätt i tiden för att säkerhetsställa artiklarnas aktualitet, 
därav har äldre artiklar valts bort för att avgränsa urvalet. För att komplettera artiklarna 
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användes även kurslitteratur och andra väl granskade böcker. I studiens inledning samt 
resultat och analys har ett antal källor från hemsidor och elektroniska nyhetsartiklar använts 
för att styrka relevansen ytterligare. 

3.3.2 Källkritik  
 
För att denna studie ska vara så tillförlitlig som möjligt ansågs det viktigt att studien främst 
består av granskade vetenskapliga artiklar som källor, främst nyligen publicerade artiklar, för 
att därefter kompletteras med övrig litteratur och andra elektroniska källor. Det finns 
möjlighet att våra egna värderingar och tolkningar av artiklarna kan påverka studiens 
innehåll. Bryman (2011) hävdar att en viss subjektivitet vanligtvis föreligger i forskning och 
att forskarens egna värderingar möjligtvis kan påverka utfallet. En kritisk granskning av 
studiens artiklar visade att forskare presenterat generation Zs åldersspann på varierande sätt i 
olika vetenskapliga artiklar, vilket kan ses som en svaghet. Studien grundar sig på Rodriquez 
et al. (2021) som menar att generation Z är född 1997–2012, medan en del forskare menar att 
generation Z är född redan 1995. 

3.4 Genomförande av intervjuer 
 
För att säkerhetsställa att de viktigaste aspekterna ur det teoretiska ramverket behandlades i 
intervjuerna utformades två intervjuguider, en för de respondenter som representerar 
bankerna och en för de som representerar generation Z. Intervjuguiderna fanns också till för 
att säkerhetsställa att studiens syfte och frågeställningar kunde besvaras. Som tidigare nämnt 
menar Bryman och Bell (2015) att det finns behov att utforma en lista med förberedda frågor, 
en så kallad intervjuguide, vid semistrukturerade intervjuer.  
 
Intervjuerna till bankerna indelades in i fem olika teman medan intervjuerna till generation Z 
delades in i tre olika teman. Intervjuernas olika teman är kopplade till studiens nyckelord. 
Först ställdes en grundläggande fråga om “Generell information om respondenten”. Därefter 
var bankernas fem olika teman “användning av Sociala medier”, “marknadsföring via 
elektronisk kommunikation”, “generation Z”, “attityder” och “lojalitet”. Generation Z:s tre 
olika teman var “konsumentens användning av Instagram”, “attityder” och “generation Z 
relation till banker”. Intervjuguiderna återfinns i Appendix. 
 
Som tidigare nämnts tog vi kontakt med respondenterna via mejl för att fråga om de ville 
delta i intervjun. I mejlet fick de också information om syftet med studien samt information 
om de riktlinjer vi valt att följa gällande anonymitet och konfidentialitet. När respondenterna 
bekräftat att de ville delta i undersökningen bokades en videointervju in via mejl, i mejlet fick 
respondenten även intervjufrågorna för att kunna förbereda sig inför intervjun. 
 
Studiens intervjuer genomfördes via videosamtal, vilket ansågs fördelaktigt jämfört med 
vanliga telefonsamtal eftersom det ger ett mer personligt möte samt att möjligheterna att läsa 
av kroppsspråk finns kvar. På grund av den pågående Covid-19 pandemin, samt att 
respondenterna är placerade i olika delar av Sverige, ansåg vi att fysiska besöksintervjuer fick 
prioriteras bort. Fördelaktigt var därför att genomföra intervjuer via telefon- eller videosamtal 
för att underlätta kommunikationen mellan parterna. Denna metod behåller möjligheterna att 
ställa följdfrågor, vilket ansågs viktigt för att skapa rätt förståelse och kunna utveckla 
frågorna om eventuella missförstånd skulle dyka upp eller kompletteringar ansågs relevanta. 
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Saunders et al., (2015) betonar dock att platsen där intervjun utförs kommer att påverka 
resultatet. Vi uppmanade våra respondenter att läsa igenom frågorna i lugna och ro för att få 
så genomtänkta och välformulerade svar som möjligt. Respondenternas konfidentialitet 
innebär att respondenterna som representerade bankerna benämns som R1, R2, och R3 i 
tabell 2 nedan utifrån den bank de representerar. Detta för att undvika att använda 
respondentens namn och för att inte privat information om respondenterna ska avslöjas. De 
respondenter som representerar generation Z står utan namn av samma anledning och 
benämns som respondent 1–7 (tabell 3). 
 
Bryman och Bell (2017) menar att det finns flera metoder för att utföra intervjuer, exempel på 
dessa är att genomföra intervjuerna genom en fysisk besöksintervju med respondenten, via 
telefon- eller videosamtal, likt denna studie, alternativt via brev eller e-post. Varje metod har 
sina för- och nackdelar. En fysisk besöksintervju ger fördelarna att det skapas en kontrollerad 
intervjusituation, vilket är fördelaktigt om någon fråga skulle upplevas som komplicerad eller 
otydlig. Här är även visuella hjälpmedel möjliga samt att kroppsspråk kan användas. 
Nackdelar med metoden är att det kan innebära höga kostnader att besöka respondenterna, det 
kan vara svårt att ställa känsliga frågor eller ge känsliga svar, samt att det kan vara svårt att 
hitta en tid som passar båda parter. Telefon- eller videointervjuer är enklare och mer 
praktiska att genomföra i mån om tid samt att det ofta är mer användbart för svåråtkomliga 
grupper. De ger också ofta hög svarsfrekvens, det är ofta låga kostnader att genomföra en 
intervju samt att metoden ger möjlighet till att följa upp frågor under samtalens gång, likt vid 
fysiska möten. Vidare kan det vara mer effektivt att ställa känsliga frågor per telefon- eller 
videosamtal än vid fysiska möten, eftersom intervjupersoner kan vara mindre bekymrade 
över att svara när intervjuaren inte är fysiskt närvarande. Dock kan det fortfarande vara 
känsligt att svara på vissa frågor även via telefon- eller videosamtal samt för intervjuaren att 
ställa frågor. Andra nackdelar är att det inte går att visa bilder eller använda kroppsspråk via 
vanlig telefon, med undantag för videointervju. Att använda mail eller brev som 
intervjumetod innebär fördelar i att det är en låg kostnad att anordna mötet, det går ofta att 
ställa känsliga frågor, samt att det enkelt går att visa bilder. Nackdelar är att det kan ta lång 
tid tills respondenterna återkommer med svar, det är svårt att följa upp med frågor, samt att 
det ses som en okontrollerad mätsituation. (Bryman & Bell, 2017) 
 
 
Tabell 2. Intervjuöversikt Banker 
 
Respondent Befattning Tidsåtgång Intervjuform 

R1 från 
Länsförsäkringar 

Bankchef 32 minuter Videosamtal 
 

R2 från SEB Head of social media and 
influencer marketing 

40 minuter Videosamtal 

R3 från Nordea Regionchef 31 minuter Videosamtal 
 

 
 
Tabell 3. Intervjuöversikt Generation Z 
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Respondent Födelseår Sysselsättning Tidsåtgång Intervjuform 

Generation Z -  
Respondent 1 

2001 Lärarresurs 12 minuter Videosamtal 

Generation Z - 
Respondent 2 

1998 Ekonomistudent 15 minuter Videosamtal 

Generation Z - 
Respondent 3 

1997 Förskollärarstudent 13 minuter Videosamtal 

Generation Z - 
Respondent 4 

2003 Ingen nuvarande 
sysselsättning 

11 minuter Videosamtal 

Generation Z - 
Respondent 5 

2003 Fotbollsspelare 9 minuter Videosamtal 

Generation Z - 
Respondent 6 

2002 Deltidsarbete kanslist 12 minuter Videosamtal 

Generation Z - 
Respondent 7 

1997 Produktionsplanerare 13 minuter Videosamtal 

 

 
3.4.1 Transkribering  
 
Samtliga intervjuer genomfördes via videosamtal och inspelningen transkriberades sedan för 
att kunna göra en noggrann analys av vad som sagts och inte sagts i intervjuerna. Bryman och 
Bell (2017) förklarar att transkribering är användbart för att intervjuarna ska kunna repetera 
respondenternas svar, samt att det underlättar analysen av svaren. Bryman och Bell (2017) 
menar vidare att transkribering ofta tar lång tid och därför bör inte transkriberingen av allt 
material ske samtidigt. Transkriberingen av det insamlade materialet genomfördes därför 
löpande, så tätt inpå den genomförda intervjun som möjligt. 

3.5 Analysmetod 
 
Den analysmetod som tillämpats i studien är innehållsanalys. Insamlad data har analyserats 
noga för att skapa en förståelse för vad respondenterna sagt, men också för att förstå vad 
respondenterna inte har nämnt i sina intervjuer utifrån den framtagna teorin. 
Transkriberingarna lästes flera gånger och analyserades noggrant för att inte fastna i ett 
specifikt tankemönster och därav göra en felaktig tolkning av texten. De olika teman som 
togs fram i intervjuguiden har analyserats var för sig och sedan kopplats samman med 
studiens teori samt syfte och forskningsfrågor. Bryman och Bell (2017) beskriver att de 
transkriberingar som gjorts bör granskas kritiskt, läsas flera gånger och sedan kopplas till 
studiens teori. Fortsättningsvis beskriver Bryman och Bell (2017) att det även är viktigt att 
analysera den data som saknas. Valet av analysmetod överensstämmer med Lundman och 
Hällgren Granheim (2008) som hävdar att innehållsanalys används för att hantera stora 
mängder data och att kvalitativ innehållsanalys fokuserar på att tolka texter, exempelvis 
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kopplat till beteenden. De förklarar vidare att innehållsanalys är en användbar analysmetod 
inom kvalitativa forskningsområden eftersom den är applicerbar på olika texter och för att 
tolkning av texterna kan ske på olika nivåer. 

3.5.1 Studiens trovärdighet 
 
För oss var det av stor vikt att studien skulle ha hög trovärdighet, därav är det viktigt att 
säkerhetsställa validitet och reliabilitet för studien. Reliabilitet definieras utifrån hur starka 
och pålitliga resultaten av en mätning är (David & Sutton, 2016). Validitet grundar sig i den 
utsträckning ett mätinstrument mäter det som avses att mäta (Kember & Leung, 2008). 
Begreppen är dock vanligare inom kvantitativ forskning och kan delas upp i intern och extern 
reliabilitet samt validitet. 
      
För oss var det viktigt att vara lyhörda och öppensinnade när vi tog till oss information från 
våra respondenter. Efter intervjuerna diskuterade vi tillsammans de intryck vi tagit del av. 
Detta beskriver studiens interna reliabilitet som grundar sig i huruvida forskarna internt är 
överens om hur de ska tolka vad de observerar (Bryman & Bell, 2017). Intern validitet utgår 
ifrån om det finns en bra överensstämmelse mellan forskarnas observationer och de teoretiska 
begreppen. Extern reliabilitet är svårt att uppfylla vid kvalitativ forskning eftersom den 
sociala miljö som återfanns i en studie är svår att återskapa i nästa. Bryman och Bell (2017) 
förklarar extern reliabilitet som i vilken utsträckning en studie kan replikeras. Extern validitet 
handlar om i vilken utsträckning resultaten kan generaliseras över de olika sociala miljöerna. 
(Bryman & Bell, 2017) 

3.6 Forskningsetik 
 
I det mejl som skickades till våra intervjurespondenter var vi noga med att ge information 
som förklarade studiens syfte samt hur datan kommer att användas. Respondenterna fick även 
frågan huruvida de ville delta i studien eller inte. Bryman och bell (2011) understryker vikten 
av samtycke då de beskriver att respondenterna själva måste godkänna om de vill vara en del 
av studien eller inte. Respondenterna informerades också om sin konfidentialitet, vilket 
innebär att respondenterna benämns som respondent utifrån den bank de representerar eller 
som respondent från generation Z och inte utifrån sitt personliga namn. Detta gjorde vi för att 
hålla respondenterna anonyma och skydda deras integritet. Den information som samlats in i 
intervjuerna avsåg endast användas i studien och kommer inte finnas tillgänglig för 
utomstående. 

3.7 Självkritik 
 
Under studiens gång var det viktigt att inte inkludera personliga åsikter eller tolkningar i 
studiens teoretiska ramverk eller presenterade resultat, eftersom det kan ge en felaktig 
beskrivning av datainsamlingen. För att minimera risken för detta kunde en ännu mer 
omfattande litteratursökning ha gjorts för att få än större förståelse för ämnet innan 
tillämpningar gjordes. Studiens kvalitativa metod gav möjlighet att utveckla djupare 
förståelse för sammanhanget. En svaghet med den kvalitativa metoden är att vi i studien 
endast genomförde intervjuer med ett fåtal banker och individer, vilket innebär att studiens 
resultat inte är representativt för en hel grupp. För att fördjupa förståelsen ytterligare kunde 
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ett större antal respondenter ha intervjuats, vilket hade genererat större trovärdighet. Ett 
alternativt tillvägagångssätt för att komplettera den kvalitativa metodens svagheter hade varit 
att använda en kvantitativ metod och genomföra enkätundersökningar hos generation Z 
och/eller bankerna för att samla in större mängd data. Saunders et al. (2016) hävdar att 
frågeformulär är en vanlig datainsamlingsmetod vid kvantitativa metoder, men hävdar vidare 
att nackdelen med kvantitativa metoder är att det är svårare att få fördjupade svar. 
 
 
 
 
 
 

4. Resultat och analys 

4.1 Marknadsföring via sociala medier  
 
R2 från SEB menar att sociala medier borde vara en integrerad del i företags marknadsmix 
och att sociala medier är en av de viktigaste huvudkanalerna inom marknadsföring idag. R3 
från Nordea anser också att marknadsföring via sociala medier är viktigt eftersom det når 
många kunder på ett enkelt sätt. Samtliga banker använder Facebook och Instagram som sina 
primära plattformar på sociala medier, även om några banker använder ytterligare plattformar 
som exempelvis Twitter och LinkedIn. Bankernas användning av plattformar på sociala 
medier samt val av primära plattformar kan utläsas nedan i tabell 4. R2 från SEB menar att 
både Facebook och Instagram är plattformar där individer agerar som privatpersoner, vilket 
innebär att vi är mest mottagliga för vårt privatliv på de plattformarna och där har bankerna 
därför störst möjlighet att nå privata kunder. Både R2 från SEB och R3 från Nordea menar 
dock att Facebook kan ses som bankernas viktigaste plattform på sociala medier. Anledning 
till detta motiveras: 
 

“Facebook är vår viktigaste plattform utifrån att det är vår viktigaste digitala 
kundtjänst-kanal, där vi får många kundtjänstfrågor.” (R2 från SEB) 

 
 “Vår mest använda kanal är Facebook” (R3 från Nordea) 
 
Bankerna har som gemensam strategi att använda sina primära plattformar främst för 
varumärkesbyggande. Det länsbolag från Länsförsäkringar som R1 representerar i studien 
menar att de vanligtvis publicerar innehåll om rekrytering av personal i sina sociala medier, 
men att de samtidigt vill sprida varumärkets budskap och vad de står för som bolag, därav 
försöker de kombinera dessa två. R2 från SEB och R3 från Nordea besitter än större resurser 
och arbetar med sociala medier som en integrerad del i verksamheten, vilket innebär att de 
kan ha olika arbetssätt för olika plattformar. Bankerna menar också att de hela tiden utökar 
sitt arbete med sociala medier och att de arbetar alltmer med de olika plattformarna. Detta är i 
linje med Hollsten (2020) som hävdar att dagens marknadsföring har sin tyngdpunkt i sociala 
medier, vilket innebär att bankerna följer utvecklingen från den traditionella 
marknadsföringen till dagens marknadsföring i sociala medier, även om R1 från 
Länsförsäkringar menar att de fortfarande använder marknadsföring i form av exempelvis 
bioreklam eller tv-reklam. Det följer även Aichner et al. (2021) teori att utvecklingen av 
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sociala medier har bidragit till att företag har flyttat sina marknadsföringsintressen till de 
olika plattformarna, samt Li et al. (2021) teorier om att förståelsen för sociala mediers 
innebörd finns hos många företag idag. Bankernas användning av plattformen Instagram 
förklaras mer ingående efter tabell 4. 
 
 
 
 
 
 
Tabell 4. Bankernas användning av sociala medier 
 
Bank Aktiva plattformar på 

sociala medier 
Primära plattformar Strategi med 

plattformarna 

SEB Facebook 
Instagram 
LinkedIn  
Twitter  
 
YouTube (köpt kanal) 
Snapchat (köpt kanal) 

Facebook (mot små företag och 
persontjänster, samt 
kundtjänst) 
 
Instagram (mestadels mot 
yngre entreprenörer och som en 
varumärkesplattform) 

Varumärkesbyggande 
samt 
alternativutvärdering 

Länsförsäkringar Facebook 
Instagram 
LinkedIn 

Facebook 
Instagram 

Varumärkesbyggande  
samt användning vid 
rekrytering av personal 

Nordea Facebook 
Instagram 
LinkedIn 
YouTube 

Facebook 
Instagram 

Varumärkesbyggande 
samt att vara 
tillgängliga för kunder 

 

4.2 Marknadsföring via Instagram  
 
Samtliga banker menar att de använder Instagram som en av två primära plattformar i sitt 
arbete med sociala medier. Respondenterna från generation Z menar att det finns daglig 
interaktion med företag på Instagram, men att de företag som vanligtvis exponeras på 
plattformen har koppling till produkter eller företag de själv sökt på tidigare i andra sociala 
kanaler. Respondent 2 från generation Z hävdar att Instagram också är en användbar kanal för 
företag eftersom plattformen ofta används för att söka information om specifika företag, 
vilket följer studiens analys att Instagram kan vara en användbar plattform för banker. Detta 
överensstämmer också med Latiff & Safiee (2015) teorier om att Instagram är en 
framgångsrik plattform för företag, även om Facebook verkar vara den kanal som bankerna 
anser som mest användbar just nu. Bankernas motiv till att använda marknadsföring via 
Instagram redovisas nedan. 
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4.3 Motiv till att använda marknadsföring via sociala medier 
- med Instagram som plattform 
 
R1 från Länsförsäkringar menar att marknadsföring på sociala medier oftast är 
kostnadseffektivt och genererar större räckvidd i jämförelse med andra 
marknadsföringskanaler. Detta kan stämmer överens med Hafez (2021) som menar att 
traditionell marknadsföring ofta är ekonomiskt krävande och att bankerna kan använda 
sociala medier för att enkelt nå ut till kunder på ett ekonomiskt fördelaktigt sätt.   
 

“Oftast så är det kostnadseffektivt att använda de kanalerna i jämförelse med andra 
kanaler, och vilken räckvidd man får genom att använda det” (R1 från 
Länsförsäkringar)  

 
På Instagram finns möjligheter för bankerna att stärka sina varumärken. Idag återfinns nästan 
alla målgrupper på sociala medier, exempelvis menar samtliga respondenter från generation Z 
att de använder Instagram dagligen. R2 från SEB menar att den digitala kundresan kan börja i 
sociala medier och att kunderna befinner sig på de flesta sociala medier som privatpersoner, 
vilket innebär att det är plattformar där kunderna också finns tillgängliga. Innehållet som 
bankerna publicerar på de sociala plattformarna kan strategiskt utformas utifrån exempelvis 
olika målgrupper, tajming och utefter vad som är aktuellt för bankerna. Samtliga banker i 
studien mäter även med hjälp av Instagrams funktioner för företag hur väl de når ut med 
marknadsföringen på Instagram. För att kunna mäta företagets exponering behöver bankerna 
en företagsprofil på Instagram. Driver (2021) menar att alla företag har möjlighet skapa 
företagsprofiler på Instagram och kan använda företagsprofilen i sitt marknadsföringsarbete 
då sådana profiler inte bara ger företag synlighet i sociala medier, utan respektive företag ges 
också tillgång till statistik över följare. Detta är något samtliga banker ansåg vara både 
användbart och nödvändigt vid marknadsföring via Instagram. Bankerna ges exempelvis 
möjligheten att se vid vilken tidpunkt flest följare är aktiva, på vilken geografisk plats de 
befinner sig samt hur ålder- och könsfördelningen ser ut (El-Madhoun, 2018), vilket är 
användbart för bankerna då de vill ha större räckvidd i sin exponering och även nå olika 
målgrupper. Utvecklingen av sociala medier har bidragit till starkare interaktioner mellan 
företag och deras kunder (Li et al., 2021) eftersom målgrupperna återfinns på plattformarna, 
vilket är precis det banksektorn vill skapa med sina kunder för att kunna bygga långvariga 
relationer. Vilka hinder kan finnas för bankerna till att använda marknadsföring via 
Instagram? 

4.4 Hinder för att använda marknadsföring via sociala 
medier - med Instagram som plattform 
 
R1 från Länsförsäkringar menar att det är en utmaning att hantera de olika plattformarna på 
sociala medier som många av den yngre generationen använder idag eftersom de själva inte 
har erfarenhet av dessa. R1 från Länsförsäkringar menar att frågan om vilka resurser och 
kompetens som finns inom banken för att klara av dessa utmaningar blir avgörande eftersom 
de är ett ganska litet bolag. Detta är i linje med Li et al (2021) som hävdar att de flesta företag 
fortfarande upplever integrering av sociala medier som en utmaning. R2 från SEB och R3 
från Nordea anser sig dock ha gott om resurser till marknadsföring via sociala medier. 
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R1 från Länsförsäkringar menar att det kommer att bli viktigt att adressera de olika sociala 
medie-plattformarna eftersom det finns många plattformar på sociala medier, som exempelvis 
Snapchat och YouTube, där banker enklare når framför allt den yngre generationen. De anser 
också att det kommer bli en utmaning att bedöma vilka målgrupper som banken behöver 
fokusera på. R3 från Nordea å sin sida menar att olika plattformar når ut till olika målgrupper, 
samt att det är viktigt att hitta rätt plattformar till de olika målgrupperna. R2 från SEB anser 
också att det går att se stor skillnad i ålder mellan målgrupper på de olika sociala medie-
plattformarna och menar att företag behöver inse att olika sociala kanaler finns för olika 
målgrupper. Samtliga banker är därmed överens om att det gäller att hitta rätt plattform för att 
nå rätt målgrupp, vilket är i linje med Cervis (2021) teori att det idag är en utmaning för 
företag att adressera de olika plattformarna. R2 från SEBs uppfattning är att Instagram har 
fler yngre användare än exempelvis Facebook, men menar att exempelvis generation Z är en 
utmaning att nå via marknadsföring på Instagram eftersom det inte är den enda stora kanalen 
målgruppen använder.  
 

“Generation Z är ju problematiska generellt för att Instagram är inte den stora 
kanalen fullt ut utan där har vi Snapchat, TikTok och YouTube. Det blir konstigt när 
en del företag försöker publicera saker på de plattformarna.” (R2 från SEB) 

 
R2 från SEB menar att det även blir intressant att följa utvecklingen kring vilka sociala 
medie-plattformar som fortfarande kommer vara aktuella för generation Z, när de kommer till 
åldern att de ska välja bank själva. De förklarar vidare att det tidigare skett en förändring i val 
av primär plattform när personer blir äldre, men det är svårt att veta vad dagens unga kommer 
göra framöver. 
 

“Om vi satsar allt på Tiktok nu, jaha men sen då, kommer det här att fortsätta eller 
byter de plattform? TikTok är en stor förändring i sociala medier. Det gör att för den 
här generationen som är på TikTok kan det bli svårt att gå över på de mer 
traditionella plattformarna. (...) Vem kommer göra TikTok för vuxna.” (R2 från SEB) 
 
”Vi använder inte Snapchat osv men det där skulle vi behöva utforska mer. (...) det 
finns många andra sociala medier än de kanaler vi använder där vi kan nå framför 
allt den yngre generationen.” (R1 från Länsförsäkringar) 

 
“90-talister och äldre spenderar sin tid på Facebook, samtidigt som 90-talisterna är 
på alla sociala plattformar, medan vi sedan ser det stora avbrottet där Instagram blir 
mycket viktigare och där Facebook är ganska oviktigt. 00- och 10-talister blir 
intressant att se vad de gör de kommande åren eftersom denna generation faktiskt kan 
förändra grundtesen att man befinner sig på Facebook när en blir äldre.” (R2 från 
SEB) 

 
Tabell 5 (nedan) visar Generation Z:s användning av sociala medier. Respondenternas 
genomsnittliga tid på plattformarna, som visas i tabell 5 (nedan), är hämtade från 
respondenternas mobiltelefoner via “inställningar” och funktionen “dagligt genomsnitt” 
under “skärmtid”. Denna funktion visar hur mycket plattformarna och andra appar är använda 
dagligen. Trots att samtliga respondenter från generation Z använder Instagram går det att 
utläsa en tydlig skillnad mellan respondenterna födda på 90-talet och 00-talet i val av primära 
plattformar. Respondenterna födda på 00-talet och som har TikTok som primär plattform, har 
en betydligt större genomsnittlig användning av den plattformen dagligen jämfört med 
användningen av Instagram. Det väcker frågan om Instagram verkligen kommer vara rätt 

Lundberg, Heléne
Varifrån kommer tidsuppgifterna? 1 tim 8 min är mycket exakt!

Frida Abrahamsson
Respondenterna har via "Inställningar" -> "skärmtid" -> "visa all aktivitet" -> "Instagram" på sina Iphones utläst "dagligt genomsnitt". Detta visar alltså hur mycket man använt Instagram samt andra appar dagligen.HelénePerfekt. Skriv det i texten i samband med att ni hänvisar till tabellen.
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plattform för banker att använda för marknadsföring gentemot alla målgrupper, eller om det 
kommer att bli ett hinder för bankerna gentemot den yngre delen av generation Z i framtiden? 
 
 
 
 
 
Tabell 5. Generation Z:s användning av sociala medier 
 
Generation Z Födelseår Primära plattformar Genomsnittlig tid på 

Instagram dagligen 

Respondent 1 2001 TikTok (3h 40 min i 
genomsnitt dagligen) 

40 minuter 

Respondent 2 1998 Instagram 2 timmar och 45 minuter 

Respondent 3 1997 Instagram 1 timmar 

Respondent 4 2003 Snapchat 15 minuter 

Respondent 5 2003 Snapchat och TikTok 
(1h 42 minuter i 
genomsnitt dagligen) 

1 timmar och 8 minuter 

Respondent 6 2002 TikTok (3h 30 min i 
genomsnitt dagligen) 

30 minuter 

Respondent 7 1997 Instagram 1 timmar 
 
Internetstiftelsen (2021) menar att personer födda på 90-talet använder sociala medier allra 
mest, därefter följer personer födda på 00-talet, vilket till stor del överensstämmer med 
generation Z:s dagliga användning av Instagram. De menar också att 90-talisterna är den 
generation som har använt Facebook och Instagram allra mest under 2021, medan både 
Facebook och Instagram tappar markant i användande bland personer födda på 00-talet - där i 
stället Snapchat och TikTok har ökat kraftigt. Ramallal och Belda (2022) hävdar också att 
TikTok är den plattform på sociala medier som har fått exceptionell tillväxt bland generation 
Z. Cervi (2021) styrker detta i sitt resonemang att TikTok är en plattform där antalet 
användare ökar, speciellt bland unga. Detta överensstämmer också med bankernas teorier om 
att det finns andra plattformar för generation Z samt med respondenterna från generation Z:s 
egna val av primära plattformar, vilket tyder på att studiens antagande om att Instagram är en 
lämplig plattform för generation Z inte håller. Internetstiftelsen (2021) förklarar vidare att 10-
talisterna följer samma mönster även om YouTube är den mest använda sociala 
medieplattformen, vilket stämmer med R2 från SEB:s teori att även 10-talisterna kan ändra 
grundtesen att man befinner sig på Facebook när man blir äldre.  
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Diagram 1. Sociala medier använt någon gång de senaste 12 månaderna. (Internetstiftelsen, 
2021) 

4.5 “Electronic word of mouth” 
 
Sex av sju respondenter från generation Z menar att de själva inte har ett så stort intresse för 
banker och att de inte har någon specifik relation till sin nuvarande bank. Samtliga 
respondenter från generation Z menar att de skulle överväga att byta bank om någon i deras 
omgivning skulle rekommendera en annan bank. De förklarar också att inlägg som “delas” på 
sociala medier från personer i ens närhet skulle kunna skapa intresse att läsa mer om en bank, 
men annars skulle inte information från banker på sociala medier väcka intresse hos 
målgruppen. Detta innebär att ett gott omdöme från andra konsumenter kan resultera i bra 
marknadsföring för banken. Detta är i linje med studiens antagande och Huete-Alcocer 
(2017) som menar att fördelen med “electronic word of mouth” är att det blir ett 
kommunikationsverktyg som finns tillgängligt för alla konsumenter på sociala plattformar 
och att möjligheten till recensioner är oändlig.  
 

“Om en bank skulle samarbeta med det företag man jobbar på, att man får ett bättre 
erbjudande från banken, då skulle jag kunna byta bank. (...) Ibland skulle det räcka 
med att banken kom ut och informerade, då skulle jag säkert tänka att den banken är 
bra om man får höra bankens fördelar. Jag skulle säkert kunna byta då, för man vet 
så lite själv så man har ingen egen kunskap. Jag tror det skulle vara en bra grej men 
jag har aldrig varit med om det.” (Respondent 7 Generation Z) 
 
“Jag har aldrig tänkt på det här med olika banker tidigare för ingen har pratat med 
mig om detta, det kanske är jätteviktigt att tänka på.” (Respondent 1 Generation Z)  
 

Majoriteten av respondenterna menar att de inte har så mycket kunskap om banker och 
ekonomi. R2 från SEB anser att det är nödvändigt att prata pengar mycket tidigare än vad vi 
gör med unga idag. 

https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2021/sociala-medier/90-talister-har-anvant-facebook-och-instagram-mest-av-alla-under-aret/
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“Jag har alltid haft samma bank. Det är den bank mina föräldrar startade så jag litar 
på att dom kan.” (Respondent 2 Generation Z) 

 
“Jag tror att det enda som skulle få mig att byta bank är om mina föräldrar byter 
bank och tipsar om att den banken är bättre.” (Respondent 3 Generation Z) 

 
Samtliga respondenter från generation Z förklarar att de fortfarande är kunder i den bank som 
deras föräldrar valde till dem när de var yngre, vilket innebär att respondenterna själva inte 
har valt sin bank. R1 från Länsförsäkringar menar att föräldrar i första skedet styr sina barn 
att välja en bank, men sedan kommer det tillfälle då köp av eget boende är aktuellt och där 
uppkommer funderingar kring byte av bank. I detta skede är det viktigt att en bank blir 
rekommenderad. R2 från SEB menar att så länge unga väljer samma bank som sina föräldrar 
behöver banken bygga förtroende hos föräldragenerationen, men menar samtidigt att vi är på 
väg mot en ny föräldrageneration när dagens unga blir föräldrar, då dessa inte alltid kommer 
ha en och samma bank. Resultatet från respondenterna i generation Z visar dock att vi inte 
kommit dit än. R2 från SEB menar vidare att det blir en större utmaning och innebär att 
banken ständigt behöver bygga varumärke och bra kommunikation, i kombination med bra 
produkter, för att banken ska bli rekommenderad även fortsatt. R1 från Länsförsäkringar 
menar att rekommendationer är ett starkt sätt att nå ut till nya kunder, men att banken får 
rekommendationer när privatpersoner upplever goda personliga kontakter med banken, där de 
sedan sprider ett positivt budskap till andra, och inte genom aktiv marknadsföring på sociala 
medier från banken. R3 från Nordea menar att de jobbar väldigt aktivt med att kunder ska 
rekommendera banken till andra kunder, speciellt i samband med rådgivningserbjudanden 
men även i vissa digitala medier. 
 
Detta kan jämföras med Veirman et al. (2017) som menar att “word of mouth-marketing” är 
en värdefull form av marknadsföring. Prakash Yadav och Raj (2017) menar att generation Z 
uppskattar kommentarer om olika varumärken och att de värdesätter andras åsikter, vilket 
överensstämmer med att respondenterna från generation Z lyssnar till rekommendationer från 
sin omgivning. Varför är målgruppen viktig för banker? 

4.6 Generation Z - den digitala generationen 
 
Generation Z menar att intresset för banker skulle kunna bli större när de själva ska köpa 
bostad och då behöver se över val av bank samt jämföra bankerna emellan. 
 

“Eventuella fördelar kopplat till bolån skulle kunna vara en anledning till att se över 
andra erbjudanden i framtiden, kanske även smidigare lösningar online.” 
(Respondent 2 Generation Z) 
 
“Jag kan inte så mycket men om jag vill köpa lägenhet om något år och jag kan få 
bättre förmåner i en annan bank så tror jag väl att det skulle vara intressant med 
andra banker” (Respondent 3 Generation Z) 

 
R2 från SEB menar att generation Z är en viktig målgrupp eftersom det är nödvändigt att 
prata pengar mycket tidigare än idag. R1 från Länsförsäkringar förklarar att det är viktigt med 
målgrupper som på kort eller lång sikt vill äga sitt boende, vilket stämmer in på studiens 
observation av generation Z. R2 från SEB förklarar dock att det finns en motsättning mellan 
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kortsiktigt konverteringsdriv och långsiktigt varumärkesarbete, vilket skapar svårigheter 
kring vilket arbetssätt banken ska ha för säkra att generation Z blir kunder i banken om 
exempelvis fem år. R3 från Nordea menar att den yngre generationen är en jätteviktig 
målgrupp och att banken gärna vill skapa relationer med kunder i ung ålder, men anser 
samtidigt att generation Z har en helt annan syn på vad en bank är. De menar att generation Z 
använder mobilbanker och anser att den mobila bank-appen är viktigast. Samtliga 
respondenter i generation Z menar att en fungerande bank-app är viktigt, trots att majoriteten 
av respondenterna säger att de varken har intresse för eller speciellt mycket kunskap om 
banker och ekonomi. Detta kan jämföras med Nourallah et al.:s (2021) teori att den yngre 
generationen tenderar att använda finansiella tjänster från globala företag istället för 
traditionella banker. Nourallah et al. (2021) hävdar att dagens traditionella banker ser över 
sina mobila bankapplikationer för att utveckla tekniken utefter den yngre målgruppens 
förväntningar på finansiella produkter och tjänster. 
 

“Skulle inte bankappen funka eller om den är dålig så skulle jag byta bank direkt. Jag 
använder appen typ varje dag”. (Respondent 1 Generation Z) 

 
R2 från SEB menar att företag behöver förstå att det gamla sättet att skapa marknadsföring 
inte fungerar för yngre generationer. Det handlar idag om att skapa bättre innehåll i 
marknadsföringen, men också att försöka se vilka av bankens tjänster som kan vara 
intressanta för en ung målgrupp. En annan del är att göra viktiga ställningstaganden vid 
varumärkesmarknadsföring för att visa målgruppen att det finns kunskap och förståelse inom 
banken. R2 från SEB anser vidare att den större delen av Generation Z fortfarande är ganska 
unga och marknadsföring mot unga är känsligt utifrån både legala och etiska perspektiv. 
Därav menar R2 från SEB att influencer marketing kan vara en nödvändig kanal eftersom 
generationen inte tittar på tv, de bryr sig ganska lite om köpt reklam, de går inte på bio, 
lyssnar inte på radio och läser inga tidningar – men däremot följer de influencers på sociala 
medier. Detta är i linje med Djafarova och Bowes (2021) studie som visar att det finns tydliga 
skillnader i konsumentbeteende hos generation Z jämfört med tidigare generationer. R2 från 
SEB menar också att influencer marketing blir viktigt för banken för att få en indirekt relation 
med den unga generationen genom att samarbeta med en person som generationen lyssnar 
till.  

 
Detta är i linje med Djafarova och Bowes (2021) studie som visar att det finns tydliga 
skillnader i konsumentbeteende hos generation Z jämfört med tidigare generationer. På 
Investec banks webbsida menar Sukha (2021) att generationens avancerade tekniska 
kunskaper och stora användande av sociala medier har gett dem fördelar i hur de ska gå 
tillväga för att bli ekonomiskt framgångsrika. På sociala medier diskuteras exempelvis hur 
pengar kan tjänas, hur aktiemarknaden fungerar och andra finansiella tips. Sukha (2021) 
menar vidare att detta resulterar i att denna digitala generation har större grundförståelse av 
den finansiella världen än tidigare generationer.  Respondenter som representerar generation 
Z i studien menar dock att de varken har intresse eller speciellt mycket kunskap om banker 
och ekonomi. Att förstå hur generationen konsumerar digitalt innehåll är viktigt för att banker 
ska kunna engagera denna målgrupp och skapa kundnöjdhet. R2 från SEBs teori om att det är 
viktig att göra ställningstaganden vid varumärkesmarknadsföring för att fånga generation Z 
kan relateras till Ameen et al.s (2021) teori som menar att generation Z är mer välinformerade 
och har högre förväntningar på varumärken än tidigare generationer. Hur kan generation Zs 
attityder påverka bankernas marknadsföring via Instagram?  
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4.7 Attityder till marknadsföring via sociala medier  
 
R2 från SEB menar att undersökningar visat på att generation Z har en lite annan attityd än 
andra generationer, men att alla generationer har något som särskiljer dem från andra. De 
förklarar också att generation Z uppskattar autenticitet, transparens och “att inte försöka vara 
något annat än vad man är och att berätta som det är”. Detta kan också jämföras med Ameen 
et al. (2021) som menar att konsumenter i generation Z är mer välinformerade än tidigare 
generationer eftersom de är noga med att läsa recensioner och annan information. Detta liknar 
R2 från SEBs teori om att generation z uppskattar autencitet och att det är viktigt för 
generationen. Ameen et al. (2021) menar också att generation Z visar andra beteendemönster 
i jämförelse med tidigare generationer, vilket styrker R2 från SEB teori om att generation Z 
skiljer sig från andra generationer. Hur kan generation Zs attityder påverka bankernas 
marknadsföring på Instagram? 

4.7.1 Generation Z attityder till marknadsföring via Instagram 
 
Respondenterna från generation Z upplever ständig interaktion med företag på Instagram, 
mestadels genom kända användare som har samarbeten med företag eller gör reklam för 
specifika företag, men även via annonser i inlägg samt i Instagrams funktion “stories”. Sex av 
sju respondenter från generation Z har en negativ attityd till företags annonser på Instagram 
och förklarar dessa som “störande” och “irriterande”. De menar att annonser från banker inte 
heller skulle väcka intresse då det inte finns intresse för dessa frågor. En av de sju 
respondenterna menar dock att annonserna finns i positiv bemärkelse och resulterar i att 
annonsplatserna besöks emellanåt om det är innehåll som skapar intresse, eftersom det 
vanligtvis är reklam för det individen själv sökt på tidigare.  

 
“Alltså det man själv brukar söka efter eller kolla på är ju det som oftast visas som 
reklam, så jag tycker annonser kan vara bra för då får jag tips på det jag söker efter. 
Så jag brukar gå in och kolla ändå rätt ofta. (...) men kollar bara på det som är 
intressant” (Respondent 3 Generation Z) 

 
Respondent två i generation Z, som är negativ till företagsannonser, menar att ett personligt 
intresse för ett företag eller dess produkter eller tjänster som exponeras är viktigt om det ska 
skapas ett intresse att klicka in på annonsen. Fler respondenter förklarar att länkar till 
annonser ibland besöks, men samtliga menar att det oftast är annonser för kläder eller 
inredning som de själva sökt på innan. Vidare anser de att annonser som det inte finns något 
intresse till sedan innan inte skulle besökas. 
 
R2 från SEB å andra sidan, menar att betalda inlägg är helt nödvändiga för att få användning 
av sociala medier i sin marknadsföring och att annonser samt sponsrade inlägg är ett måste 
för att nå nya kunder. Även R1 från Länsförsäkringar och R3 från Nordea menar att de 
använder betalda annonser och sponsrade inlägg för att få större räckvidd och nå olika 
målgrupper. Samtliga banker menar också att de mäter i vilken utsträckning de olika 
annonserna når ut till kunder på plattformen, med hjälp av Instagrams funktioner för företag. 
Möjligheten till att publicera annonser är en av anledningarna till att Instagram blivit en 
plattform där företag vill både synas och kommunicera sina varumärken (Be Better Online, 
2021). Att bankerna använder annonser och sponsrade inlägg är nödvändigt utifrån de 
undersökningar som gjorts och även kopplat till bankernas egna erfarenheter. Generation Z:s 
attityder till annonser stämmer dock överens med Djafarova & Bowes (2021) teorier om att 
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generationen väljer att bortse från annonser. För att förändra generation Zs attityder till 
annonser poängterar Ahmad (2019) att konsumenter som upplever en annons som intressant 
också får en positiv inställning till företaget och annonsen, vilket kan resultera i att 
konsumenten köper företagets produkter eller tjänster. Detta samband kan kopplas samman 
med studiens analysmodell som antar att marknadsföring via Instagram kan generera 
kundnöjdhet, positiv kundupplevelse och positiva attityder, som i sin tur resulterar i lojalitet - 
exempelvis i form av köp. Eftersom generation Z inte upplever intresse för banker och deras 
annonser kan bankernas annonser mot generationen anses som obefogad. Studiens antagande 
samband att bankernas marknadsföring på Instagram genererar nöjda kunder, vilket i sin tur 
skapar positiva attityder, stämmer inte överens med generation Z. Vad som kan generera 
kundlojalitet hos generation Z presenteras nedan. 

4.8 Kundlojalitet 
 
R1 från Länsförsäkringar menar att bankens möjlighet att leverera värdefulla 
helhetslösningar, exempelvis en bra banklösning och en bra försäkringslösning, kan resultera 
i lojala kunder eftersom kundens förtroende för varumärket då stärks. Detta överensstämmer 
delvis  med Nourallah (2020) som menar att lojalitet kan definieras som återköp av produkter 
eller tjänster. Helhetslösningar för kunder kan ses som återköp om kunden vid olika tillfällen 
vill ta del av flera delar från banken. R1 från Länsförsäkringar menar också att lojalitet inte 
skapas i någon specifik ålder utan att både goda relationer och lojalitet ofta skapas vid ett 
första kundmöte när kunden vill köpa sitt boende och känner sig trygg med valet av bank. R2 
från SEB menar dock att det är svårare att skapa lojalitet hos kunder idag och förklarar att 
bankens varumärke blir allt viktigare. För drygt tio år sedan hade kunder ofta en eller två 
banker och bytte nästan enbart bank vid stora livsförändringar, vilket gjorde det lätt för 
banker att ha lojala kunder. Idag ser situationen annorlunda ut och kunder kan ha flera banker 
samtidigt, vilket gör det svårare att bygga lojalitet och varumärkesbyggande blir i stället allt 
viktigare.  
 

“Om vi backar tillbaka 11 år, då hade man en eller möjligen två banker och man var 
ofta i samma bank. Man hade ofta samma bank som ens föräldrar för man följde 
deras fotspår, man bytte bank om man fick ett nytt jobb där lönen betalades ut i en 
bank och man hade ingen stark relation till den bank man hade. Man bytte bank i 
stora livsförändringar eller för att man flyttade till en stad där ens bank inte hade 
kontor. Då var det lätt att ha lojala kunder för då var det kunden som höll sig lojal, 
idag har vi en annan situation där vi kan ha 5–7 eller 14 banker - man har ex lån på 
flera banker. Då är det svårare att bygga lojalitet och varumärket blir mycket 
viktigare.” (R2 från SEB) 

 
R2 från SEB menar att det inte räcker med att enbart vara en stor och trygg bank utan det är 
viktigt att banken tar ställning, har bra värderingar och gör bra saker. Bankens 
marknadsföringsarbete och generella informationsarbete blir viktigt, även om relationer och 
förtroende är viktigare än marknadsföring för att skapa lojalitet. Även bankens merförsäljning 
blir viktig för att hela tiden öka kundernas andelar, vilket överensstämmer med Antón och 
Camareros (2017) teori att lojala kunder och företagsförsäljning kopplas samman. R2 från 
SEB menar vidare att bankerna idag behöver förtjäna kundernas lojalitet eftersom kundernas 
beteende har förändrats markant över åren. I dag håller sig inte kunderna lojala på samma sätt 
som tidigare. R2 från SEB förklarar att generation Z är mindre lojala enligt det traditionella 
sättet att vara kund på i en bank och att bankerna dagligen kommer behöva förtjäna 
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generationens lojalitet. Fluktuationer och möjligheten att förflytta sig kommer vara större 
eftersom generationen är så digitala och inte har samma behov av att besöka en fysisk bank. 
Detta innebär att bankerna behöver vara närvarande på ett helt annat sätt och det blir alltmer 
viktigt att förtjäna generation Z:s lojalitet. R2 från SEB menar dock att det kommer bli svårt 
att bygga långsiktig lojalitet i denna generation, då det i stället handlar om att bygga ett 
varumärke som inger förtroende och kan generera tillit. R3 från Nordea menar att generation 
Z har lättare att ta till sig information och även lättare att byta bank, det är därför viktigt att 
synas på bland annat Instagram för visa att banken finns.  
 
Studiens resultat avseende generation Z:s lojalitet överensstämmer med Djafarova och Bowes 
(2021) teori att generationen anses vara mindre lojal mot varumärken än tidigare 
generationer. Fernandes och Radabe (2018) styrker detta med sin teori om att generation Z är 
den generation som är minst lojala mot varumärken, på grund av att de formats av sin 
omfattande digitala exponering. Sukha (2021) menar att för att tillgodose generation Z:s 
behov behöver banker tänka på att skapa upplevelser särskilt för en mobil målgrupp eftersom 
37,5 procent av denna generation endast skulle välja en digital eller online-bank i stället för 
en fysisk bank. Badwan et al. (2017) påpekar också att framgångsrika kundrelationer ofta 
förekommer i kombination med företagsteknik online. Generation Z vill ha möjlighet till flera 
kanaler som ger dem möjlighet att välja hur och när de får tillgång till sina konton och 
produkter. Sukha (2021) menar vidare att banker behöver förstå generation Z finansiella 
önskemål och behov för att kunna skapa kundlojalitet hos målgruppen. 

5. Diskussion och slutsatser 
 
I denna studie har vi beskrivit och analyserat vilka motiv och hinder de traditionella bankerna 
i Sverige har till att nå generation Z genom marknadsföring via Instagram. Studien har också 
undersökt, analyserat och tolkat generation Z:s attityder och hur dessa attityder påverkar 
bankernas möjligheter att nå målgruppen via plattformen, för att skapa lojalitet och 
långsiktiga bankrelationer.  
 
Bankernas främsta motiv till att nå generation Z med marknadsföring via Instagram är 
kopplat till ekonomi och tillgänglighet. Det ekonomiska motivet innebär att det är 
kostnadseffektivt att nå ut med bankens budskap till kunder i generation Z genom 
marknadsföring på Instagram. Tillgänglighetsmotivet innebär att samtliga banker och 
respondenter från generation Z använder Instagram, vilket ger bankerna möjlighet att nå 
generationen via plattformen. Detta kommer å andra sidan att bli en utmaning eftersom 
generation Z inte finner intresse i banker och dess marknadsföring.  
      
Studien visar även ett antal hinder för att nå generation Z via marknadsföring på Instagram. 
Bankernas främsta hinder är generation Zs bristande intresse för banker som i sin tur 
resulterar i en negativ attityd till bankers marknadsföring på Instagram. Redan här identifieras 
problem för banker att nå generation Z via marknadsföring på plattformen. Eftersom 
generation Z inte heller enbart använder Instagram som primär sociala mediekanal kan andra 
kanaler och tillvägagångssätt vara möjliga substitut för att nå kunder i generation Z, som 
inom en snar framtid växer upp och blir dagens nya vuxna generation. Kan exempelvis korta 
videos på TikTok vara rätt väg att gå för att successivt ge generationen mer kunskap om 
ekonomi och banker? Eller krävs möjligtvis ett särskilt erbjudande gentemot denna 
generation för att väcka deras intresse? Här krävs å andra sidan än mer resurser och 
kompetens i en del banker, vilka redan kan vara bristfälliga. Generation Z har fortfarande 
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mest förtroende för rekommendationer från föräldrar, vilket också skapar hinder för banker 
att nå generationen via marknadsföring på Instagram. Detta kan å andra sidan även generera 
hinder på alla sociala medie-plattformar. En reflektion utifrån studien är att tidpunkten då 
generation Z ska köpa sitt första boende kan innebära möjligheter för bankerna att påverka 
målgruppens egna beslut, vilket därefter kan genera lojalitet hos generationen. 
 
Studien visar också att generation Z:s attityder skiljer sig från tidigare generationer, vilket 
skapar svårigheter för bankerna att skapa lojala kunder i denna målgrupp. Studien visar att 
generation Z är en generation som anses vara mindre lojal än tidigare generationer och att 
bankernas värderingar och ställningstaganden därav kan ha inverkan på hur väl banken når 
kunder i generation Z framöver. En ytterligare reflektion är att bankerna trots detta behöver 
hitta tillvägagångssätt att förmedla sina värderingar till generationen så att banken finns 
tillgänglig när val av bank ska göras. Generationen visar idag stor lojalitet till 
föräldragenerationen, därav än den målgruppen fortsatt viktig.  
 
Studiens analysmodell och förväntade samband mellan marknadsföring via Instagram och 
lojalitet har visat sig stämma till viss del. Bankernas marknadsföring på Instagram har visat 
sig kunna resultera i att inlägg som “delas” från familj och nära vänner på Instagram kan 
skapa intresse att läsa mer om banken, vilket i sin tur kan generera positiva attityder och 
kundlojalitet. Det är och andra sidan väldigt få av respondenterna från generation Z som 
anser att information om banker skulle väcka intresse. Respondenterna förklarar att det som 
väcker intresse på Instagram är exempelvis mode och inredning. Eftersom generation Z dock 
ställer sig mestadels negativ till marknadsföring på Instagram och inte visar intresse för 
banker så får inte målgruppen någon kundupplevelse av andra banker på plattformen, vilket 
gör det svårt för bankerna att nå kunder i generation Z som kommer generera i lojalitet. 
Kundnöjdhet i föräldragenerationen är dock den främsta anledningen till att positiva attityder 
skapas hos generationen. Detta tyder på att studiens förväntade samband inte håller för 
generation Z och att banker måste ta ytterligare steg i hur de ska tillgodose en av de mest 
digitala generationerna hittills för att skapa lojala kunder i dagens unga målgrupper.  
 

5.1 Vidare forskning 
 
Denna studie har använt semistrukturerade intervjuer som insamlingsmetod och har endast 
intervjuat ett begränsat antal respondenter som inte kan generaliseras till en hel population. 
Förslag på vidare forskning är därför att studien genomförs på representanter från samtliga 
traditionella banker i Sverige, samt inkluderar fler representanter från generation Z. Det 
skulle även vara intressant att inkludera representanter från generation Z som är födda innan 
2003 för att urskilja om det är någon skillnad i attityd och användande av plattformar mellan 
de som är under 18 år och de som blivit lite äldre. För att minderåriga ska kunna delta i 
studien behövs då vårdnadshavares godkännande. 
 
Av de respondenter som representerar generation Z är endast två av sju respondenter män. 
Det skulle därav vara intressant att i vidare forskning kunna utläsa om generation Z:s attityder 
gentemot bankers marknadsföring via Instagram skiljer sig mellan olika kön. 
 
Eftersom resultaten visar att generation Z:s val av primära plattformar varierar är ett 
ytterligare förslag till vidare forskning att undersöka bankernas möjligheter att nå generation 
Z via andra plattformar än Instagram. 
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Utifrån studiens resultat kan vi se att generation Z:s föräldrar fortfarande spelar en betydande 
roll för målgruppens val av bank. Därför är ännu ett förslag till vidare forskning att undersöka 
föräldrar till generation Z:s tankar vid val av första bank till sina barn.  
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Appendix 

Appendix 1 - Intervjuguide Banker 
 
Allmän information om respondenten 
  

·  Kan du berätta lite om dig själv? 
  
Användning av Sociala medier 
  

·  Vilken strategi har ni gällande marknadsföring via sociala medier? 
-    Vilka plattformar använder ni idag? Och varför använder ni just dessa? 
-    Upplever du att vissa plattformar når ut till olika målgrupper på olika sätt? 

  
-    Hur viktigt är marknadsföring för er på sociala medier? 
-    Mäter ni på något sätt hur väl ni når ut med er marknadsföring på sociala 

medier? 
  

·  Har ni något specifikt arbetssätt när det gäller er marknadsföring på sociala medier? 
  

-    Hur arbetar ni med att ta fram det innehåll som publiceras på sociala medier?  
  

·  OM Instagram: I vilken utsträckning använder ni Instagram som sociala mediekanal 
och varför? 

  
-    Hur ser ni på annonser eller betalda inlägg på Instagram? Är det viktigt eller 

inte - och på vilket sätt är det viktigt och varför? 

https://svenskarnaochinternet.se/rapporter/svenskarna-och-internet-2021/sociala-medier/#soi2021-8.1.1
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Marknadsföring via elektronisk kommunikation 
  

·  Arbetar ni på något sätt aktivt med att få era nuvarande kunder att rekommendera er 
bank till andra kunder? 

 
-    Hur viktigt och på vilket sätt är det viktigt för er att nuvarande kunder 

rekommenderar er till andra? 
-    Är detta något ni följer upp löpande och om så hur? 

 
  
Generation Z 
  

·  Vilken är er viktigaste målgrupp? 
  
·  Vilken strategi har ni för att nå yngre målgrupper? 

-    Hur viktigt är det för er ett nå ut till kunder redan i ung ålder? Och varför? 
  

·  Om vi säger Generation Z – Vad tänker du då? 
  

“Generation Z är den generation som är född mellan år 1997–2012.” 
  

·  Hur viktig är denna målgrupp för er och varför? 
 
·  Hur tror du att ni som bank behöver marknadsföra er på sociala medier / Instagram 

för att nå specifikt denna målgrupp? 
(På samma sätt som till andra generationer eller med specifikt målinriktat?) 

 
Attityder 
  

·  Vilken erfarenhet har ni av att nå ut till kunder i denna generation idag med er 
marknadsföring via Sociala medier / Instagram? 

  
·  Upplever ni att generation Z har andra attityder än andra generationer? Vilka och 

hur visar det sig? 
  

-    Vilken är din upplevelse av hur denna generation agerar i olika avseenden? 
 
Lojalitet 
  

·  Vad tänker du på när vi nämner lojala kunder? Hur beskriver du en lojal kund? 
  

-    Hur viktigt lojala bankkunder för er och hur arbetar ni för att få lojala kunder 
och långsiktiga relationer? 

 
·  Hur upplever du att kunderna i generation Zs beteende och lojalitet är? Skiljer de sig 

jämfört med andra kunder? Och är deras lojalitet viktig för er eller inte? Och 
varför? 
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·  På vilket sätt anser du att relationer med lojala kunder byggs upp redan i ung ålder? 
  

·  På vilket sätt anser du att marknadsföring gentemot generation Z ska bedrivas för att 
i sin tur generera lojala kunder från denna målgrupp? 

 
  
Avslutningsvis: 
  

Finns det något du skulle vilja tillägga som du anser kan vara viktigt för oss att veta? 
  
Tack så mycket för ditt engagemang och för hjälpen! 
 
  
Hälsningar, 
  
Frida & Ezin 

Appendix 2 - Intervjuguide Generation Z 
  
Allmän information om respondenten 
  

·  Kan du berätta lite om dig själv? 
 

-    Namn 
-    Ålder 
-    Intressen 
-    Sysselsättning 

  
Konsumentens användning av Instagram 
  

·  Vad är din syn på Instagram 
  

-    Hur skulle du beskriva plattformen? 
  

·  Hur mycket använder du Instagram i genomsnitt dagligen? 
- Vilka sociala medier använder du utöver än Instagram? I så fall vilka 

plattformar och hur mycket? 
  

·  Hur ofta kommer du i kontakt med företag eller andra varumärken på Instagram? 
  
·  På vilket sätt upplever du att du kommer i kontakt med företag på Instagram? 

  
Attityder 
  

·  Hur ställer du dig till företagsannonser på Instagram? 
  

-    Vilka faktorer kan vara avgörande för att du ska klicka in på en annons 
eller ett sponsrat inlägg för att läsa mer? 
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-    Kan du berätta om något specifikt exempel där en företagsannons på 
Instagram bidragit till att du byggt upp intresse för företaget eller deras 
produkter/tjänster? 

  
·  Hur upplever du att företags inlägg och reklam anpassas utifrån dina intressen? 

  
·  Om en bank skulle publicera en annons eller annan reklam i ditt Instagramflöde - 

Hur tror du att du skulle reagera på bankens annons eller reklam? 
  
Generation Z relation till banker 
  

·  Vilket intresse har du för ekonomi och banker, vilken relation har du till din 
nuvarande bank? 

  
-    Varför är du kund hos just din bank? 
-    Hur nöjd är du med din nuvarande bank? 
-  Hur viktig är bankappen för dig? 
-    Vilka faktorer skulle kunna få dig att byta bank? 
-    Hur tror du att en annan bank skulle behöva gå tillväga för att fånga ditt 

intresse som konsument? 
  
Avslutningsvis: 
  

Finns det något du skulle vilja tillägga som du anser kan vara viktigt för oss att veta? 
  
Tack så mycket för ditt engagemang och för hjälpen! 
  
   
  
Hälsningar, 
Frida & Ezin 
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